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Szénsavas markak bulizés ruhaban
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mmm tartalom és impresszum

Kedves Olvaso!
Egy hénapja mar, hogy Ta-

polcan megrendeztiik az
els6 Business Days konferen-
cidnkat a Lanchid Klubbal ko-
zosen. A rendezvény sikerét,
mondhatnank, hogy jelezte a
kozel 300 résztvevd, a majd-
nem 30 szponzor is, de talan
meégis inkabb az igazolja vissza munkdankat,
hogy a kivélo el6adésokrol olyanok is kérdez-
nek, akik nem voltak jelen; hogy olyan cégek is
érdeklédnek a kovetkez6 évi rendezvényeink
irdnt, akik csak hallomdasbdl értesiiltek a prog-
ramrol.
Az idei rendezvény beszamoldjat — és egyuttal
egy kis kedvcsinalot a jové évihez — e lapsza-
munk és a decemberi szam kiemelt témdjaként
jelentetjiik meg.
Koszonjiik az egyiittmiikodést minden kedves
eléadonknak, szponzorunknak, vendégiinknek!
De a sor mér folytatodik is. Hiszen e lapszamunk
megjelenésével egyidében tartjuk a POPAI
Magyarorszag — amelynek a Trade magazin ti-
zenketted magdval alapit tagja — elsé szakmai
estjét.
November 8-dra a Lanchid Klubbal kozosen hiv-
tuk meg Ont ez évi masodik Business Dinner
eseményiinkre, amelyen dr. Graf J6zsef agrar-
miniszterrel és dr. Kupa Mihaly volt pénz-
iigyminiszterrel beszélgetiink.
November 21-én délutan az IFE Foodapest ide-
jén rendezziik a Trade Marketing Klub idei utol-
s6 tilését a vasarteriileten. A rendezvény cime:
»Zsebbevago kérdések — Hogyan hozd ki aleg-
tobbet a jov6 évi koltségvetésbol”
Idei és jov6 évi programjainkat megtalalja
honlapunkon is.
Varjuk Ont is szeretettel!

Hermann Zsuzsanna, fészerkeszt

Dear Reader!

Amonth has passed since we held our first business Days
conference with Lanchid Klub in Tapolca. We could say
that the sheer number of participants - nearly 300 guests
and almost 30 sponsors - indicates its great success, but
it is even more comforting for us to see that people who
were not present are asking us questions about the ex-
cellent presentations heard during the event. Moreover,
companies which have only had a second hand account
of our program are already making enquiries regarding our
events to be held next year. We have a first hand account
of this year's conference - and also a foretaste of the next
one - as a special feature in our present edition and in the
December issue as well. We would like to thank all our pre-
senters, sponsors and guests for their participation. New
events are coming. We are holding the first evening sym-
posium of POPAI Magyarorszdg - of which Trade maga-
Zzine is a founding member - at the time when this edition
is published. Together with Lénchid Klub, we are inviting
you to our second Business Dinner to be held this year on
8. November, where our guests will be dr. Jozsef Gréf, min-
ister of agriculture and dr. Mihly Kupa, former minister of
finance. We will hold the last meeting of Trade Marketing
Klub this year in the IFE Foodapest exhibition area, during
the afternoon of 21. November. The name of the event
will be “A question of money- How to make the most of
next year’s budget” You can find our programs for this
year and next year on our web site as well. Looking for-
ward to seeing You,
Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief

LAncHIp vélemény
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Rendezvénysikerek
Hol tartunk?
Reng® alapok
Lapunk sztérjai

Hireink

Kiemelt témank novemberben

Joslatok és tények Tapolcan
(1.rész)

A negativ piaci trendek ellenére j6
hangulat jellemezte a Trade magazin
szeptember 26-28. kdzott zajl6 Busi-
ness Days konferencidjat. A kdzel 300
résztvevo elott az eléadok részben
pesszimistan, részben optimistan, de
mindenképpen tettre készen nyilatkoz-
tak az elottiink 4ll6 év tennivaldirdl,
amikor is a gyartok és kereskeddk min-
den korabbinal nagyobb 6sszefogasara
van sziikség. Kétrészes cikksorozatunk
els6 részében az elsg napi nyitdiilésen
és a masodik nap plendris iilésén el-
hangzottakat foglaljuk dssze.

Parbeszéd

Polctiikor

Kardcsony a polcokon
Van zsakjukban minden jo
lllatok szezonja

Konnyebb krémek a kenyéren

Hol tartunk?

Baja Sandor
exportiizletag-igazgat6d
Eckes granini

GmbH & Co.

A szeptemberi Business Days rendez-
vényinkon hallhattunk sikertorténe-
teket. A Pottyos forgalma példaul né-
hany boltban nagyobb, mint a multi
kolas cége. A siker nemcsak a gyartd
méretétdl fligg, hisz az Univer ételize-
sitdi ,garazsszintrél” ndtték ki magu-
kat Romanidban. Mindketten a fo-
gyaszto altal elismert, hozzaadott
értékli terméket gyartanak.

De természetesen a figyelem kdzéppont-
jaban az dremelkedések alltak. Ha az 6n-
koltségben az alapanyagok aranya kisebb,
iletve a fogyaszto elfogadja az aremelést,
a hektikus arvéltozast konnyebb atve-
szelni, hallottuk. Masok temették az élel-
miszer-gazdasagunkat, szinte csak dllami
beavatkozasra varva. Véleményiket osz-
tom, hogy a térvények betartatasa a tisz-
tességes verseny feltétele. Rémisztd vi-
szont, hogy a piacon nem lehet elkapni
senkit, mert mire odaérnek az ellentrok, az
arusok 9o szézaléka bezdr.

A marketing lehet az élesztd a sutd-
iparnak

Terjednek az extrém borcimkék

J61 tudjuk, a borcimke donti el a borva-
sarlast azokban az esetekben, amikor
a vasarlénak nincs kialakult koncepci-
6ja a polcok el6tt. Manapsag a kony-
nyen érthetd, egyszer(i, megfogd cim-
kék elonyben vannak a nehézkes és
tilsdgosan dsszetett, komplikalt cim-
kékkel szemben. A minimum cimke
egy-egy szoval, az életérzés cimke a
szinvildgaval, a natura cimke a termé-
szet vildganak egy-egy él6lényével
ejti foglyul a bizonytalankodét. Es van
a cimkéknek egy olyan fajtéja, ami sok
vitara ad okot: ez az extrém cimke.

Trade magazin+: Pénziigyek

Hirek
Hol tart a bankszektor?

Nem menedék, hanem lehettség
a faktorélas

Késleltetett valtas
Csokkenthet( kockazatok
JEREMIE: program a kicsiknek

Potpénztarca, amihez hozza lehet nydini”

Adoéfizetd polgérok pénzén a mez6-
gazdasagot szubvencionalni viszont
nehéz, és nemcsak az eurépai szaba-
lyok miatt. Miért ne tdmogatnank a ho
nelkuli tél utdn a bankuti sifelvond tu-
lajdonosat is? A legnagyobb magyar
néprajztudos, Gyorffy Istvan mar 1930-
ban azt mondta, hogy ,Eurépa nem arra
kivancsi, hogy atvettink-e mindent, ha-
nem arra, hogy mivel gazdagitottuk
azt”.

Cikkem frasakor indulok az Anugdra: las-
suk, hol tartunk? =



HoReCa-stratégiak

Szénsavas markak bulizds ruhdban
Tokétdl a palackig

Hoventa - minden, ami
vendéglatés

Tobb mint 15 ezer latogatét vonzott
az idei Hoventa, amelynek legna-
gyobb attrakciéja a ,, WACS Global
Chefs Challenge” (K6zép-eurdpai Me-
legkonyhéas Szakacsverseny) volt, de
szép szamban dsszegytiltek nézok és
versenyzok a IV. Magyar Barista Baj-

noksagra is.

Piaci analizisek
KSH, AKI, GKI, GfK, Nielsen

Store-check

Boltrol boltra Sanghajban (3. rész) -

Tesco

Milano, 1. rész - Coop, Via Arona:
szinek, fények, élézene

Ertékesités és iizletfejlesztés

Volt egy csapat...

Innovacidk

Piaci Ujdonsagok

How far have we
come?

We heard some success stories during our Business
Days conference held in September. For example Pét-
tyos sales exceed that of Cola in some stores. However,
price rises were in the focus of our attention. Various
survival strategies were reviewed, while some presen-
ters demanded government intervention. | tend to share
their opinion, that law abiding behaviour is a precondi-
tion of fair competition and it is quite frightening that
there are no practical means to prosecute illegal mer-
chants in most cases. It is not easy to subsidise agricul-
ture from taxpayers money either. |am off to visit Anuga
and see how far we have come. &

Markaépités, promaocio
ATL-kampanyok

Partnerségben

A diszdobozoktdl a talphegesztett
zacskokig

Nem csak terméket, képességet
is arul a Master Good

Lasz16 és Péter immar a negyedik ge-
nerécié a Barany csaladban, akik a ba-
romfiszektort valasztottak élethivata-
suknak. A csaldd ma mar egy olyan
cégcsoport tulajdonosa, amely teljes
kor(i integraciét teremt a,,szant6fold-
tol a fogyaszto asztalig”. Az apa, id6-
sebb Barany Laszl6 a csaladban felhal-
mozddott 100 éves tapasztalatot jél
otvozte az lizletember erényeivel:
gyorsan felismerte a rendszervéltas
utani lehetdségeket, piaci réseket ke-
resett és taldlt a baromfiszektorban
gy, hogy a mindséget sem adta alabb.

Horizont

Amit tudni akarsz a fogyasztodrol
Ha bizonytalan az élelmiszer-biztonsag
Poéngyilkosbdl kreativ gondolkodd

Rekordokat dontott az idei CMS
Berlinben

Keletre tartanak az automatak

Hirdetdink = Advisors:
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= FVM AMC B2 = GfK 67. = GKI 10. = Grabowski 5., 17.
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B1m Mizo 41.m Mona 47. = Nielsen 75. = Pricewater-
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Altaldnos menedzser-f6szerkeszto:

Hermann Zsuzsanna
hermann.zsuzsanna@trademagazin.hu
Telefon: (30) 527-2852

Foszerkeszt-helyettes:

Szalai Laszlo
szalailaszlo@trademagazin.hu
Telefon: (70) 212-5072

Tovabbi dllandd munkatérsak:

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

Ujségir6
eroshajduszilvia@gmail.com
Telefon: (30) 416-6538
Lakatos Méria

(jsagiré

lakatos. maria@trademagazin.hu
Telefon: (20) 954-0489
Nagy Otté

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

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

Terjesztési vezett :

Szabd Andrea
szabo.andrea@trademagazin.hu
Telefon: (1) 441-go00/2423 M.
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Szerkesztségi referens:

Kuthy Csilla
kuthy.csila@grabowski.hu
Telefon: (1) 441-9000/2424 m.

Fotd és képszerkesztés:

Racz Mihdly (Food Foto Bt.)
foodfoto@tvnetwork.hu
Telefon: (20) 941-1123

Tordeldszerkeszt® és webdesign:
Bajai Karoly
bajaikaroly@gmail.com
Telefon: (30) 560-2371

Grabowski Kiadd Kft.:

1016 Budapest, Naphegy tér 8. m Telefon: (1) 441-gooo/
2424 m.mFax: (1) 201-9490m E-malt info@trademagazin.hu
u|nternet: www.trademagazinhu

Felelds kiado:

Dr. Szakécs Laszl6

Uigyvezetd igazgatd
szakacs.laszlo@grabowskihu

Utcaiterjesztésre nem kertl. n E6fizethet kozvetleniil a
Magyar Posténdl= hirlap@posta.hu = (80) 444-444 = El6-
fizetési dij: bruttd 7200 Ft/évmISSN: 1788-4179

Nyomdai el6éllitas: HTSART Nyomda és Kiadé
Felel6s vezett: Haldsz Ivan

A Trade magazin auditélt 4tlagos nyomott példanysza-
ma 20 200, ebb0l auditél-

tan terjesztett 20 120.

(2007. . fv. audit)

Szaklapunkat ellendr-
z0tt kereskedelmi és
HoReCa-egységek cim-
listajara, zértkorl ter-
jesztésben, postai iton
kiildjtik olvaséinknak!



mm szerkeszt6i véleménysarok

Reng®

alapok

Ha csak napokra is, de erbsen foghijas lett j6 néhany élelmiszer-
bolt tejes pultja. Mint késdbb kiderUlt, Ujfajta érdekérvényesités-
nek lehetett a fogyasztd szenvedd alanya. Igazi hiany azért nem
volt. A nagyobb Uzletekben, aki keresett, taldlt is ugyanabbdl a
termékbdl, csak esetleg mas volt a gyarto.

s j arvilagnak mondjak a mostanit,
U s ez bizonyara mas stratégiat ko-
vetel meg a beszerz6tdl, beszalli-
totol. Vegyiik példanak a legutobbi esetet
a tejjel. Szokatlanul kedvez6 helyzetbe
hozta a magyar tejtermelGket, hogy egész
Europa tejre szomjazik. Most 6k diktdl-
hatjak az 4rakat, és ha a beszerz6k nem
igérnek eleget, akkor mas vevét keres-
nek, vagy eladjak kiilfldre a termékiiket.
Az arharc kovetkezményeként sok bolt a
megszokottnal kisebb kindlatot tudott
csak biztositani.
Egész Eurdpan atfut az élelmiszerarsokk.
A hirek sorra érkeznek az EU gazdagabb
orszagaibol az 4j arakrol, arrol, melyik
alapvetd élelmiszer mennyire dragult. A
termeldk, feldolgozok és a kereskeddk
szempontjabol mondhatni, konnyebb
helyzetben vannak, hisz a magyarnal
magasabbak a bérek, sokkal nagyobb a va-
sarléerd.

Adu a termeloknél

Ha az tigy hatterét is kibontjuk, kidertil,
hogy menetrendszerti pontossaggal indult
szeptember kozepén az §szi tejarhabora.
A tejtermel6k mar augusztus elején je-
lezték, ha elfogy a tavalyi olcsobb takar-
many, és a sokkal dragabb ideivel kell etet-
ni az allatokat, elkezd6dik — a nyar 6ta im-
mar masodik — dremelési hullam. Ennek
része az is, hogy akadozik az tizletek el-
latasa. Nincs sz6 tejhidnyrol, csak meg-
szlint a termel6k és feldolgozok kiszol-
galtatottsaga a keresked6kkel szemben.
Mivel vége a talkinalatnak, a tejterme-
16khoz keriilt az adu. A feldolgozok, az ex-
portdrok egymadssal versengve srofoljak
felfelé az drakat. Vagy atalakitjak terme-
1ési portfoliojukat, és a legkisebb hasznot
hajto termék gyartasaval leallnak.

A feldolgozok 76 forintot is megadnak a
tej literjéért, de az olaszok az év végéig
mar literenként 110 forintot is igérnek.
Mikézben a feldolgozdk az idén 1,4 mil-
liard liter tejet vasarolnak fel idehaza,

mintegy 300 millié litert kiilf6ldon ér-
tékesitenek. A termel6k ezen kiviil ,,haz-
tél hazig” szazmillio liter fogyasztoi te-
jet arusitanak. A feldolgozdk 200 millio,
a termel6k szazmillid liter tejet visznek
kiilfoldre. Ha a belfoldi ar nem megfeleld,
a tejtermeld és a feldolgozo is exportal-
hat.

Mindebbdl egyenesen kovetkezett, hogy
foghijas lett a tejkinalat, és a tejtermékek
valasztéka sem volt teljes a legtobb ke-
reskedelmi egységben. A legtobb iizlet-
lanc, illetve nagykereskedd a valaszték
szlikitésére kényszeriilt, s6t akadt iizlet,
ahol az évtizedek dta elhagyott hiany-
gazdasag jelein lehetett nosztalgiazni,
mert elfogyott a tej a pultbol.

Folyik a huscsata

Amint megteltek djra az aruhazak tejes
gondoldi, mdris indult a htiscsata. Azt mar
a baromfitartdk is belattdk, nem dragit-
hatjak tovabb a szarnyasokat, a sertés-
tartok viszont a nagy lancok elé akarnak
vonulni, igy akarjak megakadalyozni,
hogy az olcsé importtal torjék le az ara-
kat.

A baromfisok ugy vélik, hogy a szamuk-
ra rendkiviil fontos alapanyag, a takar-
many ardnak emelkedése nem atmeneti
piaci zavart, hanem tarto6s valsagot okoz
az egész agazatban. A Baromfi Termék-
tanacs nem éppen deriis progndzisa azt
lattatja, hogy a baromfitartok harmada né-
hany hénapon beliil kénytelen lesz ab-
bahagyni a tevékenységet. Ki 1ép a he-
lytikre? Esetleg egy privatizatdr, aki foly-
tatja, ahol el6dje abbahagyta? Netan vég-
leg lakat kertiil az 6lra, tizemre, s érkezik
az import, de honnan? Az idén mar 18
szdzalékkal emelték a baromfihuisok fo-
gyasztoi arait. Maguk az allattartok gon-
doljak ugy, hogy még 4-5 szazalékot eset-
leg elvisel a vasarl6 és nincs tovabb, de
még ez is kevés lenne, mert legalabb tiz-
szazalékos emelésre lenne sziikség, hogy
kiadasaikat fedezhessék.

A kereskedelmi lancok az olcsé import-
tal az arakat egyeldre le tudjak nyomni.
Van pétlas Eurépaban, mert az olasz és a
lengyel szarnyastartok korabban ébredtek,
s novekvd koltségeik egy részét potolja
Briisszel, ugyanis hozzajarult ahhoz, hogy
tamogatasként visszatarthatjak az afat. Ha
ezt a modszert Magyarorszagon is beve-
zetnék, akkor egy csapdsra megsziinne a
30 szazalékos feketegazdasag.

A magas takarmanyarak miatt egyre
tobb sertéstarto telep tulajdonosa dont az
allatok és a telep eladdsa mellett. Tovab-
bi husdremelésre lenne sziikség, mert a
termel6k méar nem tudnak eleséget ven-
ni az allatoknak. De arat emelni mar
nem lehet, mert az eddigi emelés hatasara
20 szazalékkal visszaesett a fogyasztas. A
sertésbizniszhez ért6k szerint a jelenlegi
négymilli6 koriili sertéslétszam legalabb
harommilliosra csokken, s ez mar azt is
jelenti, Magyarorszag nagy 1épést tesz afe-
1¢, hogy nettd sertésimportér legyen. =

Shaking foundations

A number of dairy products suddenly disappeared from stores
recently, though there was no real shortage. Hungarian pro-
ducers of milk and dairy products have been put in an unusu-

lly favourable position as a result of increased demand for
milk everywhere in Europe. They have not failed to start dic-
tating prices and if purchasers fail to accept these, all that
needs to be done is to find another customer in Europe. The
autumn milk war began in mid-September. Since excess sup-
ply s a thing of the past, producers of milk and dairy products
are now in a position to bargain. While Hungarian milk pro-
cessing businesses pay HUF 76 for a litre of milk, a price of
HUF 110 can be achieved in Italy. 1.4 million litres is processed
in Hungary, with another 300,000 being exported. Producers
also sell another 1200 million litres by direct delivery to homes.
A total of 300 million litres of milk is exported. As a result, do-
mestic supply is interrupted from time to time. We have also
seen a meat battle, with breeders of swine intending to
demonstrate in front of big retail chains to prevent imports of
cheap foreign pork. As a result of the rise in the price of fod-
der, many poultry breeders are expected to be forced out of
business. Using cheap imports, retail chains have been suc-
cessful in keeping consumer prices down so far. If breeders
were allowed to retain the VAT as a form of subsidy, already
accepted in Poland for example, their problems would be
solved immediately. Livestock of swine is expected to be re-
duced from four million at present, to three million, because
prices cannot be increased further. Consumption is already
down by 20 per cent, and Hungary seems to be destined to
become a net importer of pork. =






lapunk sztéarjai

Tapasztalt vezeto
a NESPRESSO élén

Augusztus kozepétdl
Flesch Gabor felel a
NESPRESSO  ma-
gyarorszagi egysege-
ért. A hazai kavépia-
con is jartas szakem-
ber komoly (zletfej-

Flesch Gabor lesztési tapasztala-
lizletfejlesztési X

menedzser tokkal érkezett a Nest-
NESPRESSO & prémium kavéval
Magyarorszag

foglalkoz0 Uzletagé-
gyarorszagi bevezetésében, a HoReCa- és kis-
kereskedelmi piacon disztriblcios haldzatok ki-
épitésében, valamint az értékesitéshen jartas uj
vezetd feladata a NESPRESSO marka épitése és
a piac bovitése lesz Magyarorszagon.
- ANESPRESSO magyarorszagi (izletfejleszte-
se azert érdekes kihivas szamomra, mert egy vi-
lagszerte egyediilallo kdvékoncepciot képvise-
16 mérka megismertetésen és elterjesztésén dol-
gozhatom. Célom, hogy a méarka a magyar fo-
gyasztok szamara is eggyé valjon a tokéletes ké-
vezas fogalmaval - mondta az (j iizletfejleszté-
Si menedzser.
A NESPRESSO a Nestlé vallalatcsoport legdi-
namikusabban fejlddé onallg stratégiai iizletaga.
A svajci kdzpontu cég Uttord szerepet jatszott az
adagolt kavék piacan.
- ANESPRESSO sikere az aluminiumkapszula-
ba zart, prémium mindsegl Grands Crus kavé-
keverékek, a stilusos és Otletes kavégepek, va-
lamint a személyre szabott Club-szolgaltatas
harmas egységenek kdszonhetd - foglalta
0ssze Flesch Gabor.
Flesch Gabor Pragaban sziletett, dltalanos is-
kolaba részben Japanban jart, majd Németor-
szaghan érettségizett. Kozgazdasz végzettségl,
folyékonyan beszél angolul és németill.
- Flesch Gabor személyében megtalaltuk azt a
vezetdt, aki a kavépiaci ismereteivel és az tzlet
fejlesztéshen szerzett tapasztalataival hozzajarul
a NESPRESSO magyarorszagi erdsitéséhez, és
ezdltal a marka sikeréhez - mondta Thomas
Reuter, a NESPRESSO regionalis igazgatoja. =

Experienced leader for
NESPRESSO

Gabor Flesch took over as the head of Hungarian NESPRESSO
in the middle of August. He is regarded as having substantial ex-
perience in business development in both the HoReCa and re-
tail markets and the introduction of coffee brands in Hungary
as well. His task with NESPRESSO is brand building and mar-
ket expansion. - Business development for NESPRESSO in Hun-
gary Is an exciting challenge for me, because | can work on
promoting a truly unique concept in the coffee business - he
says. NESPRESSO is the most dynamically developing strate-
gic division of the Nestlé group. According to Gabor Flesch, their
success is due to the unique concept integrating premium qual-
ity Grands Crus coffee in aluminium capsules, stylish and in-
genious coffee machines and personalised Club service. m

Kisebb biidzsé, nagyobb hataskor

Szeptembertdl Radosiczky Anik irdnyitja a Sarantis Hungary Kft. marketingrészlegét, senior brand
manager beosztasban.
Radosiczky Aniko 1997 januarjaban csatlakozott a Beiersdorf Kft -hez mint termékmenedzser. A
majd 11 év alatt tobb divizio termékcsoportjat is megismerhette.
- Aftiskola elvégzese utan itt tanultam meg, hogy a tankanyvekbdl elsajatitott elméletethogyan - Radosiczky
{iltessem &t a gyakorlatba - idézi vissza a kezdeteket a senior brand manager. - Elgszor keriil-  Aniké

. L ) - oo senior brand manager
tem kapcsolatba a fogyasztokkal, tgynokségekkel, piackutatasi adatokkal. A kozmetikai CIkKEK  garantis Hungary KFt.
marketingjének elsajatitasa utan kis ideig elszakadtam a szakmatol, hiszen a maganéletem ke-
rillt eldterbe. Visszatérésem utan egy Uj diviziohoz kertltem, ahol az egészségiigy rejtelmeivel ismerkedhettem meg. Tel-
jesen mas vilag, mas célcsoport, mas prioritasok... Két év elteltével Ujra visszakeriiltem a pezsgd fogyasztoi marketing
vilagaba. Az elmult 4 év alatt harom termékcsoport marketingjével és a piackutatasi projekttel foglalkoztam.
Uj munkakdrében a legfébb Ujdonsagot az jelenti, arulja el a Trade magazinnak, hogy itt a menedzsment tagjaként meg-
tanulhatja a vezet6i beosztassal jar feladatokat. gy nemesak a markak tamogatasan, ismertségén, termékmarketing-
jén dolgozik, hanem mint egységvezetd, a cég globalis érdekeit is szem eldtt kell tartania. Mindemellett igazi kihivast je-
lent a korabbi munkahelyehez képest kisebb Iéptéki blidzsébdl nagyot aimodni.
- Az eltelt elsd honap alapjan azt mondhatom, hogy nem csalodtam. Azt kaptam, amit vartam, vagy még jobbat - allapitja meg.
- Nehéz dolgom volt, hiszen azonnal a mély vizbe dobtak, de tgy érzem, hogy teljesitettem és teljesitem fonokeim elvarasait.
Legnagyobb meglepetést az jelentette szamara, hogy mar az elsd naptol kezdve nagyfok( bizalmat szavaztak meg neki
mind a gérog anyacégnél, mind pedig a magyar leanyvallalatnal. Teliesen meghatotta, vallotta be, hogy javaslatait, Gtle-
teit mér szinte az elsd héten elfogadtak. Ez meggydzte 6t arrol, hogy elismerik a szaktudasat.
- En pedig mindent maximélisan meg fogok tenni, hogy a cég sikeresen megvalésithassa rovid és hosszd tava céljait -
igéri Radosiczky Anikg. =

Smaller budget, extended competence

As a senior brand manager, Aniké Radosiczky has been in charge of marketing with Sarantis Hungary Kft. since September. She began working for Beiersdorf Kft as a
brand manager in 1997, Since then she had become familiar with cosmetics, pharmaceuticals and subsequently returned to the FMCG sector, assuming responsibility for
the marketing of three products categories in the last four years. As a member of management, she will be able to accumulate leadership experience in her new position,
co-ordinating product marketing with global priorities of the company. However, it will also be a challenge for her to make the most of a smaller budget compared to her
previous position. She feels that she has been successful so far in delivering what her bosses expected from her. It came as pleasant surprise to her that her recom-
mendations and ideas have been accepted from the first moment of her employment. m

Harom év alatt elso akar lennia TV2

Augusztus elsejetdl Vardy Zoltan lett a TV2 (j vezérigazgatoja. A szakember az elmult 15 évet a média-
és szorakoztatoiparban toltotte, szamos orszaghan, terlleten és beosztashan. A TV2-hdz 2002-ben ke-
riilt kereskedelmi igazgatoként. Tavaly decemberben kinevezték az SBS Broadcasting értekesitési alel-
nokeéve is, de errdl a poziciorol lemondott, amikor felkérték a TV2 vezérigazgatoi posztjanak atvételére.

. . - ATV2 vezérigazgatojaként, amellett, hogy az eddigi 60 f6s részleg helyett jelenleg egy kozel 600
Vvegg%!é;’t?a“ 6, Magyarorszagon meghatarozé médiavallalat-csoportért vagyok felelds, az igazan (j kihivast az je-
TVa-csoport lenti, hogy mig az utobbi 6t évben fokent kereskedelmi beallitottsagt emberekkel dolgoztam egyitt,
most figyelembe kell vennem a kreativ tertileten dolgozd munkatarsaim érdekeitis - mondja Vardy Zoltan. - Motivalnom kell 6ket,
és az lizleti, valamint a tartalmi szempontokat dsszehangolva tgy kell egytittmikddntink, hogy elérjiik a magunk elé kitlzott cé-
lokat.

Akonkrét cél, amelyet az elsd ket honap tapasztalatai utdn az Uj vezet maga és munkatarsai elé kitzGtt, nem mas, mint hogy
harom éven belll a TV2-csoport legyen Magyarorszag piacvezetd médiavallalata. Ennek érdekében killonboz0 stratégiai és
operativ lépéseket kell megvaldsitani csapataval, és olyan 1égkort

teremTe.m, amelyet egeszséges versenyszellem hat &t, hangsulyozza TV2 intends to become
avercrigezgato. ~market leader within three years

- Akinevezesemet koveto ket honapban azzal foglalkoztam, hogy mi- -+ 4er £ years spent as sales director, Zoltén Vérdy became
nél jobban megismerjem a szervezetet és azokat a munkatarsakat, | the new general director of TVz in the beginning of August.

; s 0 - o \/A An _ Fn. Though he had been appointed a vice president of SBS Broad-
akikkela JO\{Obeﬂ ?gyUﬁ ngOk dO|gOZI'1I mondJa Vard”y Z(.)lta.n' En casting last December, he has resigned from this position when
nek eredmeényeképpen arra jutottam, hogy a TV2 erds piaci pozici- | he was offered the job of general director with TV2. He believes
6ban van, er6s mérkakkal rendelkezik, és kivalo szakemberek dolgoznak | that the main challenge for himin his new position will be to rec-

- S ” " v Y oncile business interests with creative and qualitative aspects.
acsatornandl. Eddig megsem profitaitunk ezekbol az erdssegekbol. | s opjective is to tum the Tv2 group into the market leading
Annak érdekében, hogy a rendelkezéstinkre allo lehetdsegeket ajo- | media enterprise in Hungary within three years. In order to
vében minél eredményesebben ki tudjuk haszndini, a csatorna vezetdivel Zmeve this, various strategic and operative measures need to

L ; A ; o e taken and an atmosphere of healthy competition has to be
stratégiat dolgoztunk ki egy olyan letisztult szervezeti strukturaravo- | created. With other members of management, he has worked
natkozol ag, am e|yben eqy tudatosan felépitett és dsszeh angolt mi- out a strategy for establishing a simplified organisational struc-
- . - T ture which would promote fulfilling their business objectives. &
sorpolitika mentén haladva teljesitjik az tizleti céljainkat. m



Spar Reserve a borfesztivalon

Spar Reserve borcsaladjat allitotta a kozéppontba a szeptember-
ben megrendezett 16. Budapesti Nemzetkozi Bor- és Pezsg6-
fesztivalon a Spar Magyarorszag KereskedelmiKft. A cég egyben
a fesztival fétamogatdjaként is hozzajarult e fontos és sikeres ma-
gyar dgazat presztizsének ndveléséhez.

A véllalat mindségi borvalasztéka bvitése céljabol 2007 elejétol
egyedi bormérkak forgalmazasaba kezdett. A borok az egyitt-
m{ikodo boraszatokkal kozosen
kialakitott egyedi cimkével és
egyeztetett piaci pozicioval,
Spar Reserve megjeloléssel ke-
rulnek az aruhazak polcaira.

A Spar ezenkivil minden évben
Gsszel borkatalégust jelentet
meg, amelyben egy hénapon
keresztll 200-250-féle bort ki-
nal rendkivil kedvezményes
aron. =

Spar Reserve at the
Wine Festival

The Spar Reserve wine family was
placed in the focus of attention by SPAR
Magyarorszag at the 16 International
Wine and Champagne Festival, held in
September. SPAR began selling unique
wine brands in early 2007 under the
SPAR Reserve label. SPAR also publishes
a wine catalogue with 200-250 products
offered at discounted prices, each au-
tumn. m

A Cetelem a Tesco Uj pénzugyi
partnere

Az eddiginél rugalmasabb formaban és gyorsabb kiszolgalassal ér-
hettk el a Tesco hipermarketekben igénybe vehett hiteltermékek,
mivel szeptember 6ta a Magyar Cetelem Bank Zrt. nydjtja a pénz-
Ugyi szolgaltatasokat a banki orakon tdlis.

Jelenleg a Tesco 65 hipermarketjében talalhato Tesco Pénzigyi
Partner pult, ahol az eddig megszokott Tesco személyi kolcsont,
Tesco vasarlokartyat és Tesco aruhitelt lehet igényelni rendkivil
gyorsan, kdnnyen és egyszer(ien. s

Cetelem: new financial partner of Tesco

Credit will be available in Tesco hyper markets under more flexible terms and faster than
previously, owing to Magyar Cetelem Bank Zrt. extending its services beyond banking hours.
At present, credit is available in 65 Tesco hyper markets. &
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Kupa ugyfeleknek

Immar masodik alkalommal szervezett focikupat Ugyfeleinek a
HPS Group. A miiftves pélyan rendezett tornat a Durex csapata
nyerte. A tornan rajta kivil a Da-
none, a Herlitz, a HPS, a L'Oréal, a
Pepsi, a Reckitt Benckiser, a Red
Bull, a Samsung, a Sanoma, a
Tesco és a Zwack csapata vett
részt.m

Cup for clients

This is the second occasion that a football
cup has been organised by HPS Group for its
clients. The Durex team won the tournament
played on artificial grass.

Védelem az algydgyszerek ellen

Gyogyszerhamisftast gatld védelmi rendszerrel felszerelt demo-
dobozaval nyert Hungaropack 2007 dijat az STI Pet6fi Nyomda. A
dobozba épitett védelmi megoldasok haromszintliek. Az els6be a
szabad szemmel érzékelhetd jelek tartoznak, a masodikba a lo-
gisztikai lanc folyaman egyszerli eszkdzokkel ellendrizhett jelek,
a harmadikba pedig az olyan azonosftok, amelyek csak specialis
eszkozokkel vizsgalhatok.

A kombinalt védelmet indokolja, hogy a gydgyszerhamisitasok
szama rohamosan nd. A Gyagyszergyartok Nemzetkdzi Szovet-
ségének adatai szerint az arusitott gyogyszerek 7 szazaléka ha-
misftott. Ez értékben kifejezve 25 millidrd eurdt jelent.

Dijnyertes innovaciéjanak bemu-
tatdsan tul az STIPet6fi Nyomda
a Budatranspack kiallitadson ,El-
varasokat tllszarmyalé szakérte-
lem” szlogennel, immar az STI-
csoport tagjaként mutatkozott
be. Ennek keretében a hajtoga-
tott kartonok magyar specialis-
taja a jovBben vezetd szerepre
torekszik a litho-lamindlt, disp-
lay- és POS-termékek gyartasa-
banis.=

Protection against
forged medicine

STI Pet6fi Nyomda has received a HUN-
GAROPACK 2007 prize for its box which is
protected against the counterfeit of med-
icine. Three-level protection is provided.
Markings visible to the naked eye belong
in the first level of protection, while other
markings which can be checked using sim-
ple devices in the supply chain belong in
the second level. The third level is com-
posed of markings which can only be iden-
tified using special equipment. &
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Hazai terepen a Pottyos

A Pottyds marka volt az egyik tdmogatdja az idén 6todik alka-
lommal megrendezett Matészalkai Fényes Napok Kulturalis és
Idegenforgalmi Fesztivalnak. A Pottyds Turd Rudit a Friesland Hun-
garia zRt. a matészalkai Uzemében gyartja.

A négynapos rendezvény alatt a Pottyos is izgalmas programokkal
varta az érdekl6ddket. A
gyerekeknek szélé aktivi-
tésok mellett a Friesland a
varos kulfoldi vendégeivel
ismertette meg a Taré Rudi
gyartasanak folyamatat. =

Pottyos at home

The Péttyds brand was one of the sponsors of the
Cultural and Tourist Festival held for the fifth time in
Métészalka. Pottyds Turd Rudi is manufactured by
Friesland Hungdria zRt. in their Matészalka plant. m

Dinnye és Japan

Megjelent a Fanta Vilag legljabb, limitalt kiadasU ize, a dinnye. A
markakommunikacit Japant idézi elénk.

- Nagy orommel és izgalommal vartuk a legljabb Fanta izt. A
Fanta Mang6 utén szeretnénk a fogyasztokat megismertetni a
dinnye finom és hiisit6 izével, ezzelis meghosszabbitva a nyari él-
mények hangulatt - mondta
el Nagy Enikd, a Fanta marka-
menedzsere.

A Fanta Vilag legujabb tagja
néhany honapig kaphatd Ma-
gyarorszagon. s

Melon and Japan

The latest, limited edition flavour of Fanta World,
melon is here. Communication is intended to re-
mind us of Japan. This latest addition to the
Fanta World product line will be available in Hun-
gary for a period of a few months.

Ermes Gyorgy-Villa rozé

EzUstéremmelismerték el a svdjci Mondial du Pinot Noir nemzetkozi
borversenyen a Gyorgy-Villa Kft. Gydrgy-Villa Pinot noir rosé 2006-0s
évjaratd borat.

Az immar tizedik alka-
lommal megrendezett
rangos bormustréra sza-
mos orszagbol 0sszesen
1050 bor érkezett. s

Medal for Gyérgy-Villa rosé

The Gyorgy-Villa Pinot noir rosé 2006 wine of Gydrgy-Villa
Kft. has received a silver medal at the Mondial du Pinot Noir
international competition. &
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Terkép a
palackon

Otéves névhasz-

nalati  szerz6-

déstirt ala szep-

tember 14-én a

Balatoni Nem-

zeti Park Igazga-

tosdga és a The-

odora svényvizeket palackozé Kékkti Asvanyviz Zrt. A Theodora
palackjain 2011-ig lesz lathato a kilonleges szépségli természet-
védelmi terllet térképe.

A kezdeményezéssel a két szervezet a természetvédelmi terilet
ismertségét novelné.

A nydri szezont maga mogott hagyd Kékkuti Asvanyviz Zrt. to-
vabbra is 6rzi vezetd pozicidjat az dsvanyvizpiacon - all a cég saj-
tokozlemeényében. Jol sikerllt a cég nydri promaécidja: a ,Merits az
életbdl” elnevezés(i nyereményjatékra tobb mint 170 ezer bekul-
dés érkezett. A promdcio egy kulonleges elemmel, a Theodora j6-
tékonysdgi turdval is kiegészult. A tira az els6 olyan orszagos
adomanygyjtés volt, amely a fogyatékkal él6 magyar sportoldk
specidlis olimpiai részvételéért folyt.

A Nestlé tulajdondban 4ll¢ vallalat az év elst nyolc hénapjdban
16,5 szazalékos részesedést ért el az dsvanyviz szegmensben
(kumulalt mennyiségi eladasi adatok alapjén, a kereskedelmi és a
HoReCa-Uizletdgakban). Ezen belil a Theodora 2007 elsd nyolc
honapjaban 10,9 szazalékot. A cég masik markdja, a Nestlé Aqua-
relis dinamikusan fejlddott: az elsd nyolc hénapban részesedése
majdnem 5 szézalékra kuszott.

A cég tavasszal |épett be az izesitett vizek piacéra 3 termékkel,
amelyek a rovid periddus
ellenére gyorsan nép-
szer(ivé véltak a fo-
gyasztok korében. Az
udftditalok bevezetésuk
Ota 10 szazalék felettipi-
aci részesedést értek el
az izesitett szegmens-
ben. =

Map on the bottle

A five year agreement was signed by the management of
Balaton National Park and Kékktiti Asvényviz Zrt. about
using the map of the national park on labels of Theodora
mineral water bottles, on 14. September. The project is in-
tended to promote the national park with the help of the
market leading mineral water. The company has achieved
a 16.5 per cent market share in the mineral water seg-
ment in the first eight months of the year, with Nestlé
Aquarel also showing dynamic growth. &

Biopont a Sulykontrollban

Szeptembert6l hét Biopont-termékkel bévil a Béres Alexandra
Sulykontroll Programban ajanlott élelmiszerek listaja.

Els6 korben - tobbek kozott - a hishelyettesitékre és a tejhe-
lyettesftBkre esett a valasztas, hogy a Sulykontroll Program még
szélesebb valasztékot kindljon a kdvetBinek: példaul a vegetaria-
nusoknak, illetve a lakt6zérzékenyeknek, valamint a prémium mi-
n6ségl élelmiszerek vasarloinak.

A késtbbiekben tovabb bdviil majd a bio- és reformkindlat, az
egészseéges és ala-

csonyabb glikémids Biopont in Weight Control

indexszel rendelkez®  SevenBiopont products have been added to the list of foods
Inivalok _ recommended by the Alexandra Béres Alexandra Weight Con-
Nassonivalox recep trol Program in September.

Meat and milk substitutes have been chosen to begin with.
Later on, the assortment will be widened to include desserts
aswell.m

targjanak kidolgo-
zasa mar folyamat-
banvan.=



Uj lizleti modell

Uj Uzleti modell tesztelésébe
fogott a Tchibo a magyar pia-
con. Ennek elsB [épéseként no-
vember 15-én Uzletet nyit a f6-
varosban, az Aréna Plazaban.
Itt nem csupan kivald ming-
ségli szemes és Orolt-porkolt
kavékat lehet vasarolni, hanem
divatos és modern termékek széles korét, mégpedig kavézo kor-
nyezetben. A folyamatosan véltozo kindlatban a gyermekjaték
éppugy megtaldlhatod, mint a széldzseki vagy az MP3-as lejatszo.
-Nagy oromunkre szolgdl, hogy megnyithatjuk els6 Uzletiinket Bu-
dapesten. Erdekl6déssel vérjuk, hogy a magyar vésérlék hogyan
fogadjak a Tchibo egyedulalld tzleti modellét. Biztosak vagyunk
benne, hogy sikerUl felkeltentink érdeklédéstiket az Ujszer(i kor-
nyezetben kinalt, j6 minGségl termékek irdnt - nyilatkozta Torsten
Kaack, a Tchibo Budapest Kft. ligyvezett igazgatdja. =

New business model

Tchibo has begun testing a new business model in the Hungarian market. As a first step, they are
opening a store in Arena Plaza on 30. October, where not only coffee but a number of other pop-
ular products like MP3 players, toys or windbreakers will also be available in a café environment. &

Egyedi nyereményjaték a Tchibotol

Oktdber 15-t6l (U orszagos promacidt indi-
tott a Tchibo Budapest Kft. A fogyaszték a
Tchibo Family k&vé vonalkédjainak gydjté-
sével megnyerhetik az 50 csaladi tdilés
egyikét. Mégpedig annyi kényeztetd napot
Magyarorszag els6 csalddbarat szalloddja-
ban, amennyi Tchibo Family vonalkédot egy
borftékban bekiildenek a promdcids idészakban. A nyereményjaték-
ban az 6sszes Tchibo Family kaveé részt vesz.
Anyereményjaték egyedisége, hogy a fogyasztd donti el, hany napig
szeretné logatni a labat csaladjaval az alsdpahoki Kolping Hotelben.
Raadasul a Tchibo a bekiildott vonalkddok mellé egy éjszakat ajan-
dékba ad! 10 héten &t heti 5 csaladinyaralds talél fgy gazdara.
A promacio lefrédsa megtaldlhatd az akcios borftékokon, amelyek
orszagszerte kihelyezésre kerllnek az Uizletekben. Novemberben
- displayprogram keretében - kilonlegesen dekoralt masodlagos
kihelyezéseken is feltlinik a nyereményjaték. A Tchibo Family ter-
mékeken promdécios matrica is felhivia a figyelmet a jatékra, a
részletes jatékszabalyzat pedig a www.tchibo.hu oldalon olvas-
hato. A promacié partnere a Slager Radio.
A 2008-ra is atnyulo orszdgos fogyasztdi promécio jelentds mar-
ketingtémogatassal parosulva nagymeértékben hozzajarul az Uz-
letek forgalomndvekedéséhez; az egyedi mechanizmusnak ko-
szbnhetéen a
kavévasarlok Special prize game by Tchibo
valdban moti-  Tchibo Budapest Kft. is launching & new, nation-wide promotional
. 2 campaign on 15. October. By collecting bar codes, consumers can win
valtakka valnak, a family holiday lasting as many days as the number of codes they
ho gy minéltObb  have sent back to Tchibo. It is unique, as consumers can decide how
Tchibo Fami lyt many days they want to spend in Kolping Hotel. Promotional stickers

on Tchibo products and special displays will be used to advertise the
vegyenek le a prize game. Tchibo’s partner in the promotional campaign will be

po lcrél = Sléger Radi6. m
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Uj marketingvezet®
a Maspexnél

Kiss Andrea tolti be szeptembert6l a Maspex Olym-
pos Kft. marketingigazgatdi pozicijat. Az () vezet
kordbban a Danone-csoporton beliil a Gydri Keksz .

. . . Kiss Andrea
senior markacsoport-menedzsereként dolgozott. maretingigazgats
Azt megel6zGen pedig a Diageo vallalat spanyolor-  Maspex

PN, AL ‘iz Olympos Kft.
szagirészlegénélinnovacios menedzser volt. »

New head of marketing for Maspex

Andrea Kiss, a former senior brand manager of Gy6ri Keksz has been appointed the new market-

ing director of Maspex Olympos Kft. &

Barista-haziverseny

Dijazott Sié-filmek

Kiosztottak a Sio-Eckes Kft. dltal marciusban meghirdetett ,Si6 -
Az én vildgom, az én harminc évem” filmpalyazat dijait. A dfjata-
dasra a harmincadik szlletésnapjat tnnepld Sié mérka jubileumi
évének lezarasaként megrendezett galavacsoran kerilt sor az
Iparm{vészeti Mlzeumban. A
gybztesek Otszazezer forintos
jutalomban részestltek, és
meghivast kaptak a Si6 kovet-
kez6 rekldmfilmjére kifrt ten-
derreis.m

Awards for Sié films

Awards and HUF 500,000 for the winners of
the film competition organised by Sié-Eckes
Kft. under the title ,Si6 - My world, my thirty
years” have been handed over at a gala din-
ner held in the Museum of Applied Arts. &
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Szeptember 21-én ren-

dezte meg Piazza d'Oro ba-

rista-haziversenyét a Sara

Lee Hungary Zrt. a Francia

Intézet Alexandre Dumas

éttermében. A verseny

egyben felkészulés volt a

magyar baristabajnoksagra

Is.

A Sara Lee Hungary Zrt.

szamara évek 6ta kozponti

fontossagu a hazai kave-

kultdra fejlesztése, a ba-

rista irdnyvonal mélyftése, a

minségi kévézas tudatosi-

tésamind a vendéglatosok,

mind a fogyasztok fejében.

Ezen cél elérése érdekében a magas szinvonall kavészolgaltatas
felé elkotelezett vendéglatos partnereik baristainak tobbhetes ko-
moly szakmai tréning soran adjak-adtak at a szakmai tudast. =

In house competition for baristas

The in house barista competition of Piazza d'Oro was held by Sara Lee Hungary Zrt. in Dumas
Restaurant of the French Institute. Sara Lee Hungary Zrt. has been playing a special role in de-
veloping the local culture of coffee for years. m
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Delikat boltosok a Zwacknal

Delikat boltok tulajdonosai
érkeztek szeptember 28-an
a Zwack Kecskeméti Palinka
Manufaktdraba, Zwack San-
dor invitalasara.

A Zwack csalad palinkahoz
fliz6d6 kapcsolatarol sz6l6
kisfilm vetitését koveten a
partnereket Arvai Andor és
Zwack Sandor vezette korbe
a fézdében, ahol a pélinka-
fozés rejtelmeirél meséltek
az érdekl8ddknek. Az ebéd
eltti kostolason harom kii-
[6nleges pélinkat izlelhettek
meg. A barati beszélgetések-
kel tarkitott esemény végén

Owners of delicacy
stores invited by Zwack

Owners of delicacy stores were invited to the
Zwack Kecskeméti Plinka Manufakttra for the

Zwack nemes pé linkas ajén- 28th September. Guests saw a short film about
dékcsoma go kkal tdvoztak a the Zwack family and pélinka and were taken on

vendégek. =

a tour of the distillery before lunch. &

Kenyaba ropito jégkrém

reményjatékot,

Termékbemutatoval és kostoltatassal egybekotott nyeremény-
atado Unnepséget rendezett a Ragonese Kft.
A csaladi vallalkozas 1991 6ta foglalkozik jegkrémgyartassal. Kez-
detben f6 profiljukat a catering kiszerelés(i termékek alkotték, de
az 1999-t6l gyartott csaladi kiszerelés(i ,take home” termékek
mar a hipermarketlancok polcain is megtaldlhatok.
A Gelatiama markajuk koré elsd alkalommal szerveztek nye-

amelynek fodfja-
ként egy g napos
utat sorsoltak kiKe-
nyaba, a Malév Air

Ice cream to take us to Kenya

Ragonese Kft. has held a sampling and product presentation
with prizes handed over to winners of their competition. The
main prize of the Gelatiamo competition was a 9 day trip to
Kenya with Malév Air Tours. &

Tours jovoltabol =

Olaszos iz a gasztrondmianak

Uj izzel, a Bitter Rosséval bévill a tonik és gyembér iditsjével mar
régota sikeres Kinley mérka. Az Udft6 a gasztronémiaban meg-
kérddjelezhetetlen olasz stilus jegyében fogant: amaretto aroma,

szénsav, rubinszin és izgalmasan fris-
sit6 hatas jellemzi.

AKinley Bitter Rossot a Coca-Cola Ma-
gyarorszag csak a vendéglatoegyse-
gekben forgalmazza.

- Partnereinket plakatokkal és asztali
gulakkal segftjuk, hogy minél nagyobb
legyen kozos sikerlink az Gjdonsag be-
vezetésével - mondta Nagy Eniko, a Kin-
ley markamenedzsere. s

Italian flavour
for gastronomy

A new flavour, Bitter Rosso has
been added to the Kinley as-
sortment. The drink was con-
ceived in lItalan style, with
amaretto aroma, carbon dioxide,
a ruby colour and a refreshing
effect. It is only for sale in the
HoReCa sector. m
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Palinka Promenad a Vigadd téren

Szeptember 28-30. kozott kerlilt megrendezésre all. Budapesti Pa-
linka Promenéd a Vigadd téren. A Promenad a legtdbb hasonlo jel-
legli fesztivalhoz képest annyiban volt més, hogy ide csak valédi,
100 sz&zalékban gylmolcsbél készild palinkakat hozhattak a péa-
linkaf6zok.

Sokan voltak kivancsiak a Zwack Kecskeméti Palinka Manufak-
tdra termékeire is. A manufaktdra standjan a klasszikus izek mel-
lett a londoni aranyérmes feketeribizke-, a fertédi mélna- és a f-
szeres kortepalinkdkat keresték leginkdbb a hazai és a kulfoldi
érdekl6d6k. Zwack Sandor leg-
Ujabb fejlesztése, a gesztenyefa
horddban érlelt palinkacsalad is itt
kerUlt bemutatésra. Az érlelt birs,
besztercei szilva, ciganymeggy
fzekbdl idén minddsszesen 150-
150 liter kerdlt palackozasra, fgy
nagyon kelligyekeznie annak, akia
dijnyertes palinkakbol szeretne va-
sarolni. =

Pélinka Promenade

in Vigadoé square

The II. Budapesti Pélinka Promenade was
held between 28-30. September, in Vigadd
square. Only authentic palinkas, made ex-
clusively from fruit were allowed to be pre-
sented. Products of Zwack Kecskeméti
Pélinka Manufakttira were popular, espe-
cially the Black currant, Fertédi Raspberry
and Spicy Pear flavours. m

Otéves lett az Agardi

Palinkafozde

Szivarpélinka-bemutatdval és ultibajnoksaggal tinnepelte oktober
11-én 5. szlletésnapjat az Agardi Pélinkaf6zde Latogatécentru-
maban, Agardon. Az Unnepre megalmodott termékuk, az Agardi
Szivar asztorkoly-palinka limitalt mennyiségben készilt, az 1400
darabos tételbdl kevesebb mint 1000 palack kerUl kereskedelmi
forgalomba.

Az Agérdi Palinkaf6zde - amely a
jelenlegi 8o ezer palackos éves
termelését két éven beldl més-
félszeresére kivanja ndvelni -
célja tovabbrais az, hogy a (szin-
ténidén 5 éves) palinkarendelet
szigoritasaval megvédje és Oreg-
bitse a magyar pélinka hirét. =

Agardi Palinkafdzde
five years old

Agdrdi Palinkafézde celebrated its 5t birth-
day with a cigar palinka presentation and a
card game championship held in its Visitor
Centre, on 11. October. Only 1,400 bottles of
their limited edition, Agdrdi Szivar aszutor-
kély pélinka have been produced for the oc-
casion. m
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Osszefognak a marketing-tanacsadok

Marketing Tanacsadok Klubja alakult szeptember 18-an a Magyar
Marketing Szovetség keretein beltl. Tagjai marketing-tanacsa-
dassal foglalkozd egyéni és tarsas véllalkozasok.

Célkitlizése, hogy a marketing-tanacsadas szerepe és elismert-
sége az Uzleti életben novekedjen. Ennek érdekében Gssze ki-
vanja fogni a marketing-tanacsadassal foglalkozo véllalkozokat és
cégeket; képzésekkel és rendezvényekkel biztositani szakmai fej-
|6déstiket, valamint képviselni a szakma érdekeit a gazdasagi, po-
litikai és tarsadalmi forumokon. =

Marketing consultants joining forces

A Club of Marketing Consultants has bee established within the Hungarian Marketing As-
sociation. Their objective is to enhance the role played by marketing consulting in business
life by providing training, representing their special interests and organising promotional
events. m

Repiild pontok

Tizezredik hitelkértya-tulajdonosat koszontotte szeptember 28-
anaMalév és a Citibank.

Akét tarsasdg egy évvel ezeldtt vezette be a magyar piacra a
Malév-Citibank kozos markajelzésl, MasterCard tipusU hitel-
kartyat. A hitelkartya-birtokosok a
kartyaval vald vaséarldsokkal és a
Malév, illetve partner légitarsaséga-
inak j&ratain val6 utazasokkal gyUjt-
hetnek bonusz pontokat, amelyeket
repuldjegyre vélthatnak be a Malév
és partner légitarsasdgainak jara-
tain. =

Flying points
Malév and Citibank celebrated
their 10,000 client on 27 Sep-
tember. The two companies intro-
duced their joint MasterCard type
card one year ago, which can be
used to collect bonus points to be
exchanged for airline tickets is-
sued by Malév and its partners. &

Azt veszik, ami digitalis
és sokoldald

Akelet- és kbzép-eurdpai térségben tovabb koncentralodott a tartds
fogyasztasi cikkek eladasa, és a hagyomanyos értékesftés mellett te-
ret nyert az internetes kereskedelem is - ezt mutatjék a GfK-csoport
kereskedelem és technolégia divizidja altal végzett felmérés ered-
ményei.

A szorakoztatdelektronikai cikkek piacanak motorjat mar térsé-
glinkben is a digitdlis technologiat képviseld termékek jelentik, a haz-
tartdsi nagygépek piacan pedig a beépithet késziilékek rejthetnek
novekedési potencidlt a gyarték szaméra.

Masik érdekes tendencia, amelyre a GfK-csoport kereskedelem és
technolégia adataibdl kivetkeztethetiink, az a kiilénboz6 készi-
lékek konvergencigja. Vagyis egyre nagyobb a fogyasztok igénye
arra, hogy egy készllékben egyszerre tobb szolgaltatast kapjanak
meg. =

Digital and universal electronics selling well

In the central and eastern European region, the sales of non-perishable consumer goods are be-
coming increasingly concentrated. According to a survey by the Gfk Group, online sales are grow-
ing as well. Digital technology dominates consumer electronics and convergence is the trend, with
an increasing number of functions being integrated into a single device.
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Bombal dijatadé a Printexpon

APrintexpo szakkial-

litéson vehették at a

dijakat Bomba! ener-

giaitalt gyartd Buki

Udft6 Kft. és a Sign

reklémdekoracios

magazin kozos fény-

reklampalyazatan

nyertes cégek. A

Sign és a Bomba! a

versenyt jlniusban

szervezte, a zsri ér-

tékelése alapjan az

els6 harom dijon (sor-

rendben) a Signtech-

nika Kft., a Neonsign

Kft. és a Plastform

Kft. osztozott.

A harom pélyamun-

ka - mikodeés koz-

ben - megtekinthet® volt a Sign szaklap standjan, ahol minden re-
gisztrald szavazhatott, hogy melyik berendezést tartja a
legjobbnak. Szoros verseny utén, minddssze 4 szavazat elénnyel
a Neonsign lett a kozonségdi nyertese.

A magazin a ko-

zeljvBben Cjabb Bombal! prizes at Printexpo

,€ rofelmérést”  winers of the competition organised by Buki Udit6 Kft. and Sign
szervez arekldm-  magazine for designers of illuminated advertising signs received
. P 2 their prizes at the Printexpo exhibition. They were Signtechnika
Ipari kivitelezo k' Kft.(1.), Neonsign Kft.(2) and Plastform Kft.(3). Their designs were
dekoratOrcé ge k  displayed at the stand of Sign magazine, where the Neonsign de-
részére. s sign proved to be most popular among visitors. &

Piacon a Chio Exxtra Chips

A Chio-Wolf Magyarorszag Kft. oktébertol ,Exxtra” név alatt két U,
recésen szelt burgonyachips terméket vezet be.

A Chio-Wolf alapos tesztelési és fejlesztési lépéseket kovetben allt
eld a Chio Exxtra Chipsszel. Az U termék mentes azoktél a prob-
lémaktol, amelyek miatt a recés chipsek eddig kevésbé voltak
népszerliek a magyar fogyasztok korében. Az Exxtra kdnnyedén
roppanva omlik szét a szdjban, és szilankjai is konnyen szétmalla-
nak, nem szUrjék a fogyasztd szajpadlasat, nyelvét, inyét. A fej-
lesztési folyamat legnehezebb, de végll sikeresen megoldott fel-
adata az volt, hogy mindez ne vezessen a recésen szelt chipsek
masik alapprobléméjdhoz, a tasak aljdn 6sszegylld chipstorme-
lékhez.

A szamos tesztelt iz kozUl a sonkds-mézes és a tejszines-medi-
terran fliszeres nyerte el leginkabb a fogyasztok tetszését. A ter-

mék bevezetését
Chio Exxtra Chips in the market

erfs televizids és
Chio-Wolf Magyarorszag Kft. is introducing two wavy, new potato . Lz
chips products under the name ,Exxtra” in October. Chio Exxtra aruhazi kostolta .
Chips is the result of a long development process and is free of to kampény kiséri
the problems which had made wavy chips only moderately pop- 2007 novembe-
ular in the past. During testing, the ham-honey and milk cream- , ,
Mediterranean spices flavour combinations proved to be most  TEDEN €S decem-
popular among consumers. & berében. =
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Negyedével nétt a dm beveétele

Kiemelkedd eredménnyel zart a dm drogérialdnc Magyarorsza-
gon a szeptemberben zarult gazdasagi évben. Az Uzletlanc 25 sza-
zalékkal ndvelte forgalmat az el6z6 évhez képest, amely igy elérte
az 51 milliard forintot, jelentette be Wolfgang Strasser, a dm kft.
Ugyvezetbie.

A fejlédés részben az expanzidnak kdszonhet®: boltjainak szama
188-rél 203-ra ndtt. De ha a terjeszkedés generdlta forgalom-
tobblett6l megtisztitjuk, a ndvekedés gy is 19 szazalékos.

A sikert els6sorban a komplex marketingstratégia alapozta meg,
amelynek fokuszaban a fogyaszto allt. A torzsvasarloi hiiségpro-
maciokon és a , Tartésan alacsony ar” stratégidjan kiviil a lanc szé-
lesftette bioélelmiszereinek és sajat markdinak korét is, valamint év
vegeéig az 6sszes egysegében megjelennek a vény nélkil kaphato
gyogyszerek, mondta el Nagy Julia marketingmenedzser.

A dm segitséget nydjt a tarsadalmat érint6 problémék megoldé-
saban is. Oktober

elején kerdlt sor a dm revenues increasing by a
,20 segftd forint” el-  quarter

nevezést Kkaritatlv  7hdm chain concluded this financial year with excellent re-
& kCIOJ uk 4&tadd Un- sults in September. Revenues grew by 25 per cent, reach-
L, ing HUF 51 billion. This is partly due to expansion, with the
nepsegere, ahol 200 number of stores growing from 188 to 203, but average rev-
dvoda kozott 40 mil-  enues per store also increased by 19 per cent. The primary
li6 forintot osztottak reason behind this success has been the complex market-
10T0r1N z ing strategy which focuses on consumers. &
Szét.m

Miivészi csapolas

Idén immar 11. alkalommal rendezte meg a Borsodi Sorgyér Zrt. a
Stella Artois® sorcsapold bajnoksagot. Az oktéber o-i verseny gy6z-
tese Horvath Baldzs (Orchidea étterem, Lipdt) lett, 6 képviselhette ha-
zankat oktéber 25-én, a 11. Stella Artois® sorcsapol6 vildgbajnoksa-
gon Belgiumban.

A hagyomannya érleléddtt, nemes vetélkedd célja a sérkulttra nép-
szer(sitése és megismertetése a fogyasztokkal, hiszen a szakszer(
sorcsapolas nemcsak pontosan meghatdarozott [épések ldncolata, ha-
nem mivészetis. =

Artistic tapping
This was the 11th Stella Artois® beer tapping championship organised by Borsodi Gyar Zrt. This
year's winner was Baldzs Horvéth (Orchidea étterem, Lipét) represented Hungary at the 11th. Stella
Artois® world championship in Belgium. &
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W Koz0s védjegy az eurépai torténelmi borvidékeknek. A vilag-
drokséghez tartozo borvidékek képviseldi egységes marketing-
eszkdzok kidolgozasardl és kozos védjegy bevezetésérdl llapod-
tak meg.

Common trademark for historic European wine producing regions. Representatives of wine regions
which belong to the world heritage have agreed on working out uniform marketing tools and the
introduction of a common trademark.

W Saslikgyarté tizem épiil Mérahalmon. A Fléma Snacks Kft.
négymillié eurds beruhazassal készild gyaraban varhatéan jove
majusban indulhat meg a termelés, a belga csaladi vallalkozas tu-
lajdonaban &llé cég egyelbre exportra gyart.

Saslik production facility under construction in Mérahalom. Fléma Snacks Kft. is constructing a
production facility worth EUR four million, which is expected to start operation in May 2008. Pro-
duction of the Belgian owned family business is to be exported.

B Ujraindult a Pannon Baromfi. A felszémolds alatt 4ll6 térsa-
sagnélegy évre sz6l6 Uzleti terv készult, amely id6szak alatt a cég
fokozatosan bdviti termelését. Szeptember 20-a éta heti nyolc-
vanezer csirkét vagnak, de ezt a teljesitményt janudarig kétszazez-
resre novelik.

Pannon Baromfi re-launched. A one year business plan has been worked out for the company which
is under liquidation at the moment to allow it to expand it production gradually. 80,000 chicken per
week have been processed since 20. September, but this quantity will be increased to 200,000 per
month by January.

M Hollandidbél Nyirbatorba kertil a Cif gyartasa. 2009-t6l 6tven-
szazalékos volumenndvekedés lesz a kelet-magyarorszagi gyar-
ban, ahol ezt kdvetéen is megmarad az orosz-ukran piacra szant
stroloszerek gyéartasa.

Production of Cif to be relocated from The Netherlands to Nyirbator. Production of the plant in
eastern Hungary is to be increased by 50 per cent in 2009, which will continue to produce deter-
gents for the Russian-Ukrainian market.

M Travel Awards-dijak a Kempinskinek. Az idegenforgalmi Os-
carként is ismert versenyen harom kategoriaban is gyztes lett a
Kempinski Hotel Corvinus Budapest.

Travel Awards for Kempinski. Kempinski Hotel Corvinus Budapest has finished in first place in three
categories of the competition also known as the Oscar of the travel business. .

B Megnyilt az orszag elsd integralt kereskedelmi parkja Ve-
csésen. A Market Central Ferihegy az AIG/Lincoln els kereske-
delmi fejlesztése, és egyben a koncepcié ,uttoré” darabja. A jovo-
ben Szegeden és Miskolcon épft hasonldkat a cég.

First integrated commercial park in Hungary opening in Vecsés. Market Central Ferihegy is the first
commercial development project of AlG/Lincoln and the pioneering model of the concept. Similar
facilities are to be built in Szeged and Miskolc in the future.

W Atadtak az Ovartej Zrt. mozarella- és ricottagyérto lizemét.
Az 500 millié forintos beruhazassal felépllt tizemben évente 3000
tonna mozarella sajtot és olasz savotirot, ricottat gyartanak majd.

Mozarella and ricotta production facility of Ovértej Rt. opened. The HUF 500 million plant will pro-
duce 3,000 tons of mozarella cheese and Italian ricotta annually.

M Kelet-K6zép-Eurépaban terjeszkedik a Nordsee. A német cég
rovid idén beldl 150 Campo’s nevii gyorséttermet nyitna a régié-
ban, ahol az ételek a vendégek szeme lattdara készilnének el.

Nordsee expanding in Central and Eastern Europe. The German company intends to open 150
restaurants in the region under the name Campo’s, where food will be prepared in front of the
guests.

M 5-6,5 szazalékos forgalombdviilésre szamit az Auchan. A ma-
gyarorszagi élelmiszer-forgalom stagndaldsa és a nem élelmiszer
termékek forgalmanak csokkenése ellenére n6 a vevok széma az
aruhazlancnal. Jovbre megkezdik a sajat markas termékek arusi-
tasat.

Auchan expecting a 5-6,5 per cent expansion in revenues. Despite the stagnation in the Hungar-

ian food market and the recession in the non-food categories, the number of customers recorded
by the retail chain is growing. They will begin selling their own private label products next year.

M Sajat markas chipset dobott piacra a Burger King. Az ameri-
kai gyorsétteremlanc Uj termékcsaladjat kétféle izben és négyfajta
csomagolasban oktdbertdl kezdik forgalmazni, egyeldre csak a
tengerentdlon.

Burger King introducing private label chips. The American fast food chain is to begin selling the
new product line in two flavours and four sizes of packaging in the local market, in October.

Tej-kerekasztalra invital a SOLE-MIZO

A teljes tejvertikumot atfogd egyeztetést kezde-
ményezett dr. Timar Imre, a SOLE-MIZO Zrt. elnok-
vezérigazgatdja, a termeldk, a kereskeddk és az ird-
nyft6 hatosag bevonasaval.
- A termeldk érdeke, hogy kiszamithaté madon,
hosszU tavon legyen kereslet a magyar tejre; a fel-
dolgozoké, hogy kivald mindségl, friss alapanya- Dr. Timar Imre
gokbol a fogyasztok elvéarasainak megfeleld ter- Shok vezérigazgats
mékeket allithassanak eld; a kereskedelmilédncoké
pedig az, hogy a vasarlok megfizethetd aron hozzéjussanak a j6 mi-
néségl termékekhez - hang-
Invitation by SOLE-MIZO  stlyozta dr. Timdr Imre. -Ha eb-
to discuss milk ben a rendszerben minden
Dr.Imre Timé, president and CEOof SOLE-Mzo it Szerepld hosszU tévd partner-
has invited all producers and retailefs of dairy prod- Ségre torekszik, akkor a m agyar
ucts andthe competent authority as well, to a round . L. , . S
table discussion about the future of the sector. & teﬂpart felkészllten érik a piaci
véltozasok. =

Vegyesvallalatot alapitott

a Coca-Cola és az illycafé

Szandéknyilatkozatot irt ala oktdber 16-an a The Coca-Cola Company
és az illycafé SpA egy, a prémium azonnal fogyaszthat6 (ready-to-
drink, RTD) kdvé szegmensére koncentrald vegyesvallalat alapitasardl
Avéllalkozas U) markaival és termékeivel az illy az eszpresszokészi-
tés mivészetében Osszegy(jtott vildgszinvonall szakértelmére
épit, fgy kivanja kiaknazni a gyorsan novekvo, nyereséges italka-
tegoridban rejld

lehetGségeket. Joint venture established by
AzRTDkavé kate- Coca-Cola and lllycafé

géria éves g[oba— The Coca-Cola Company and lllycafé SpA have signed a letter of
2 P intent about establishing a joint venture for the production of
lis forgal}ma kozel premium quality ready-to-drink coffee. Global sales of RTD cof-
10 milliard USA- fee amount to nearly USD 10 billion and show annual growth of

dollér. = 101 per cent.»

Uj és régi-Uj termék a Pottyds
csaladban

Egy igazi Ujdonsaggal és egy idészakos sikertermék Ujboli szezo-
nalis bevezetésével készUlt fel az 6szi-téli szezonra a Pottyos.
Mar tavasszal meghoditotta a hiitott tejdesszert szerelmeseit a
POttyds Turd Bonbon, ezért kozkivanatra az 6szi-téli id6szakban
ismét visszakeril a hit6pultokra.
Idén Gsszel egzotikus hatésok az uralkoddk: a hiitGpolcok U] sztérja ok-
tober elejétdl a kokuszos Pottyds Turd Rudi. A kdkuszos Pottyds Turd Rudi
termékbevezetést in-store kampannyal, a hipermarketekben 7+1 mul-
tipackkal (7 db 30 grammos
natdr Pottyos mellé 1 koku- New and old items in
sz0s az gandek) és interme-  the PGttyds product line
tes hl’rlevétlettémogatja afr PéttyGs is preparing for this year's season by intro-
esland Hungéria 7Rt A 30 ducing a true innova.t./'on v..and,re’fintroducir?ga suc-

. , cess from last year. Péttyds Turé Bonbon will appear
grammos kiszereles mellett again is stores in the autumn, while P6ttyds Turé

dlanddtermékleszaz 5x30  Rudiwith coconut willbe introduced using a major in
gramm multip ackis. m store campaign and an Internet newsletter. 8
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konferencia nyitéeseményeként
AHermann Zsuzsanna, a Trade

magazin f6szerkesztéje néhany
szoban bemutatta a tavalyi Foodapes-
ten debiitalé kiadvanyunkat, amely
ma az FMCG-szektor legnagyobb pél-
danyszamu auditalt szaklapja. A kis-
és nagykereskeddket, gyartdkat és
HoReCa-szereploket megszolitd két-
nyelvti lap idén Trade Magazin Global
cimen kiilpiacokra szant kiadvanyt is
megjelentetett.

Egyiittmiikodési kényszer

Hovéanyszky Laszld, az immar 6téves
multra visszatekinté Lanchid Klub el-
noke elmondta: a politikai dontéshozok
egyre tobbszor fordulnak a feldolgo-
zoipar és a kereskedelem érdekeit kép-
visel6 klubhoz, kikérik a véleményiiket
torvény-el6készitésnél, az agazattal

Joslatok

és tenyek

Tapolcan
1. rész

A negativ piaci trendek ellenére j0 hangulat jellemezte a Trade magazin szeptember 26-28. kozott zaj-
|6 Business Days konferencigjat. A kozel 300 résztvevo elott az eldadok részben pesszimistan, részben
optimistan, de mindenképpen tettre készen nyilatkoztak az elottink allé év tennivaldirél, amikor is a gyar-
tok és kereskedtk minden korabbindl nagyobb Gsszefogasara van szikség. Kétrészes cikksorozatunk elsd
részében az elsd napi nyitollésen és a masodik nap plendris Ulésén elhangzottakat foglaljuk dssze.

kapcsolatos problémak elemzésekor. A
34 f6s klub tagjai szakmailag képvise-
lik a kereskedelmet és gyartoi kort, ren-
dezvényeik évrél évre népszeriibbek.
Dr. Koves Andras, a Bunge Zrt. (akkori)
kereskedelmi és marketingigazgatoja a ta-
valyi évhez hasonldan idén is egy ,.elfo-
gott levélen” keresztiil hivta fel a jelenlé-
vok figyelmét a véltozé vilagpiaci koz-

pontok, a nyersanyagvalsag és a kiske-
reskedelmi forgalomnovekedés general-
ta egytittmiikodési kényszerre. Véleménye
szerint az elkovetkez6 idészak csupan ak-
kor lesz tulélhetd, ha a kereskedelem és a
teldolgozoipar a mostaninal is szorosab-
ban egyiitt gondolkozik.

Ezt kovetben Ot el6adas kovetkezett
élelmiszer-gazdasagunk teljesitmé-

Jovore beindulhat a novekedés

A magyar gazdasdag helyzetét bemutato eldadasaban dr. Karsai
Géabor, a GKl vezérigazgatd-helyettese biztatta a résztvevoket: a
nehezén mar tdl vagyunk, a romlé gazdasagi mutatok ellenére j6-
vGre mér jobb makrogazdasagi kortilményekre szémithatnak a
vallalatok és a fogyasztok egyarant. A javuld vagy legalabbis
stagnélé ipari termelési mutatok, a feldolgozéiparban bdviild be-
ruhdzasi kedv, a forint Gjboli erésodése és a kamatcsokkenés

optimistavé teszi a szakembereket. Elorejelzése szerint az agra-
riumban megtorténtek a szikséges valtozasok, jovire egy atla-

Dr. Karsai Gabor
vezérigazgaté-helyettes
GKI

gos id6jaras mellett is legaldbb 10 szazalékos fejlédés varhato

ezen a terlleten. Az épitGiparban az EU-tdmogatasok meginduldsa miatt egyértelmd gyor-
suldsra szamit a kutatécég. A kereskedelemi tertileten miikodd véllalkozasoknak a redl-
keresetek varhaté bévilése adhat némi reményt, természetesen aru- és boltcsoporton-

ként kilonbozd mértékben.

A hallgatésag méar nem volt ennyire optimista, tébben a ndvekvd alapanyag- és energia-

arakkal magyaréztak, hogy miert [atjék bo-
rUsan a jovot, de nem maradhatott el a kor-
ményzat rossz adopolitikdja miatti kritika
sem. Kifejezték abbéli véleménylket, hogy
a jarulék- és adofékek kioldasa nélkil az
ipari versenyképesseg a kozeljovében nem
javulhat. =

Growth to begin next year

In his presentation about the state of the Hungarian economy,
Dr. Gabor Karsai Gabor, deputy general director of GKI, had
words of encouragement for the audience, pointing out that
the worst period is over and we can expect to see improving
macro-economic trends next year. The audience however, did
not seem to share his optimism. &



|d6sodik és veleményez
a jovo atlagfogyasztdja

Kozék Akos, a GfK Hungéria ligyvezett igazgatdja anemzetkozi fo-
gyasztasi trendek hazai begy(ir(izésérél beszélt. Humorral bosége-
sen fliszerezett el6addsaban utalt arra, hogy a nemzetkozi halod-
zatban készitett felmérés szerint a jov0 fogyasztéja sokkal
tudatosabb lesz, egyszer(i vasarlobdél kommentatorra ndvi ki magat,
és az internet adta lehet6ségeknek koszonhetéen véleményfor-
malé hatdsa végtelenné valik, akar tonkre is tehet egy vallalatot.
Kozék Akos nem szdmit a kereskedék és gyértok gyors reagéla-
sara. Egy kis kifutdsi id6t adhat nekik, hogy Magyarorszagon még

gyermekcipdben jar a civil érdekvédelem, féleg a fogyasztévédelem, a vasarldi klubok szer-

vezése, de a trend itt toporog a kozeliinkben.

Kozak Akos
ligyvezetd igazgatd
GfK Hungéria

Egy masik hamarosan itthon is érezhetd valtozas a j6 anyagi korllmények kozott 1évo
L,ezUstrokak” megjelenése a piacon, akik vasarloerejiknél fogva 10-15 éven belil meg-
kovetelik maguknak, hogy helyet kapjanak a kommunikacios térben, a hirdetések réluk,

Future consumers more
conscious and older

Akos Kozak, managing director of GfK Hungéria spoke
about global consumer trends appearing in Hungary.
Future consumers are expected to be far more con-
scious and their opinions will have infinitely more in-

nekik is széljanak, és igényeiket a kereskeddk rajuk
szabott gjanlatokkal vélaszoljak meg. A GfK igaz-
gatdja szerint télink nyugatabbra mar kézzelfog-
hatban megvaltozott a markak helyzete, nemcsak
a termékek, a kereskeddk is méarkavé véltak, sot
médiumkeént is tzemelnek. A kommunikacio két-

fluence than in the past. As typical consumers are

getting older, communication also needs to be modi-
fied. In the west, communication has already become

interactive.m

oldaltva valt, a vasarol]! helyett a vegyél részt!,
mond] vélemény! Uzenettel taldlkozik a ma és a
holnap fogyasztoja. »

A csokkend blidzsét ligyesen beosztjuk

Szalékyné Toth Judit
igazgato
Nielsen

Szaldkyné Toth Judit, a Nielsen igazgatdja a jovEbdl a jelenre for-
ditotta a hallgat6sag figyelmét. Eléadasat a tavalyi trendek ismer-
tetésével kezdte, mint mondta, az altaluk prognosztizalt forga-
lomcsokkenés 2006 negyedik negyedévében még nem kovetkezett
be, a fogyasztok csak idén hiiztak meg jobban a nadragszijat. Bar
a vasarlok 58 szazaléka nehezebben osztja be a pénzét, de csak 39
szazalékuk fogyaszt kevesebbet. A piacot fokozodd drérzékenység
jellemzi, és ennek eredményeként az eurdpai atlagot béven meg-
haladd a promécidk iranti érdekldés. A kutatésaik alapjén felallitott
négy fogyasztdi csoport koziil a 29 szazalékot jelentd ,lemonddk”
azok, akik teljesen elfordulnak a markdas termékektdl, és azokat ol-
csobb arucikkekre cserélik. Koztuk sok a nyugdijas, az alacsony
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Kiszorulé magyar
élelmiszerek

Férian Zoltan, az Agrar-Eurdpa Kft. Uz-
letdg-igazgatoja az idei negativ nemzet-
kozi trendek ismertetését kovetden fel-
hivta a figyelmet arra, hogy a hazai
sajtéban dsszekeveredett a varhaté ke-
resletndvekedés (India, Kina, bioenergia)
és az arak novekedésének mértéke. Az
OECD és aFAO legfrissebb progndzisa az
elkovetkez6 6t-hét évre mar nem jésol
olyan drasztikus
aremelkedést,
mint amit az
agazat  idén
megélt, mert a
kinalat jobban
fog tudni rea-
galni a megno-
vekedett keres-
letre. Itthon az
arszinvonal  a
kulonbozd ter-
mékeknél nem egyenld mértékben, de
atlagosan 10-15 szazalékkal meghaladja
majd a szeptemberi adatokat.

A hazai élelmiszerpiacon varhat6 val-
tozadsokkal kapcsolatban kiemelte:
folytatédik a trend, hogy az alapanyag-
és energiadrak novekedése miatti ma-
gas koltségek okan a magyar élelmi-
szerek tovabbra is egyre csokkend
mértékben kerllnek be a hazai kiske-
reskedelembe, ardnyuk ma csupan 75
szazalék korlli, négy éve még go sza-
zalék felett volt. A szakember utalt
arra is, hogy az élelmiszer-termékpa-
lydn a termeldk és a kereskedtk éves
szinten 10 szdzalékos aremelést tud-
tak végrehajtani, ezzel szemben a fel-
dolgozok csupdn hét szazalék kordli

Forian Zoltan
lzletdg-igazgatd
Agrér-Eurépa Kft.

végzettségliember, akik alapszikségleteik kielégitését is nehezen oldjék meg. A 28 szaza-
[ékot kitevd ,harmdnidra torekvok” céltudatos vasarlok, feleslegesen nem kéltenek, de nem
mondanak le a j6 mindségrol. Az elégedettek” a jelenben élnek, ardnyuk a fogyasztok ko-
20l 26 szazalékos, sok kdzottlk a fiatal és gyermektelen hdzaspar. Nem spérolnak, mindent
megvasarolnak maguknak, amihez kedvik van és a pénztarcajuk megengedi. A, megfelelni
akarok” 16 szazalékos csoportja tovabb-
nyUjtdzkodik, mint ameddig a takaro ér,
6k azok, akik a kiilvilag szdmara lathatd
dolgokban er6n fell, hitelek arén is ra-
gaszkodnak a markas termékekhez, de
otthoni fogyasztasra mér atalltak a no-
name termékekre.

aremelkedést birtak érvényesfteni, ami
tovabb csokkentette a terulet nyere-
segességet.

Hungarian food losing
ground

Zoltdn Féridn, head of division, Agrar-Eurdpa Kft., pointed
out that there is confusion in the press regarding the ex-
pected increase in demand and the extent of price rises.
According to the latest OECD/FAO forecast, only less
drastic price rises are expected in the next 5-7 years. As
aresult of increasing production costs, the market share
of Hungarian food is shrinking.

Using shrinking budgets smartly

Mrs. Szalékyné Judit Téth, director of Nielsen turned the attention
of the audience to the present. Though 58 per cent of consumers
find it harder to make ends meet, only 39 per cent consume less.
The market is becoming increasingly price-sensitive with promo-
tional campaigns also becoming more important for consumers. &

nyérél, dr. Karsai Gabor (GKI), Kozdk
Akos (GfK Hungaria), Szalékyné Téth
Judit (Nielsen), Forian Zoltan (Ag-
rar-Europa Kft.) és Nagy Péter (PwC)
prezentaldsaban.

Helyzetelemzés minden
szempontbol

Az elsé napi vitaférum témaja élel-
miszer-gazdasagunk versenyképessé-
ge volt, a beszélgetést Krizso Szilvia,

a Magyar Televizi6o szerkeszt6-mii-
sorvezet6je moderalta. Tobbek ko-
z06tt arrdl kérdezte a résztvevoket, va-
l6ban meg kell-e kongatnunk a vész-
harangot.
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A koltséghatékonysag novelése
a tulélés egyik fontos eszkoze

Nagy Péter, a PricewaterhouseCoopers Kft.

miikodésfejlesztési

szolgdltatasok Uzletaganak vezettje arrol beszélt, hogy a koltseg-
hatékony mikodést nem csak az éles piaci kdrnyezet, a ndvekvd
alapanyagarak, az allami elvonasok kényszeritik ki, a tulajdonosok
feldlis egyre nagyobb nyomés nehezedik a véllalatvezettkre, hogy
az éves profit mértékét legaldbb stabilizaljak, de inkabb ndveljék. A

szakember a PwC know-how-jat ismertetve bemutatta azokat a lé-
péseket, amelyek megelézik, majd végigkisérik egy vallalat kolt-

séghatékonysag-noveld programjat. Ennek

Nagy Péter
lizletag vezetd
PricewaterhouseCoopers Kft.

kapcsan utalt arra,

hogy kankrét, a tulajdonosok és a menedzsment altalis elfogadott, szdmszer(isithetd cé-
lok nélkul elképzelhetetlen hosszU tavd eredmény. A folyamat konnyen megakadhat, ha az
elkotelezettséget a vezeti és munkavallaldi szinten rendszeresen nem erdsitik meg. A kolt-

séghatékonysdg novelésére ajanlott eszko-
20k kozUl a kiszervezés lehet6ségére, a mi-
kodési folyamatok atgondoldsara, a szervezet
atstrukturalésara hivta fel a jelenlévok figyel-
mét. Tipushibaként emlitette, hogy egyes
szervezeteknél az alternativék mérlegelése
kdzben néha elmarad a véltozasok bevezeté-
sének koltségvizsgalata, amihamis képet ad-
hat a varhaté megtakarftasokrol =

Fekete Zoltan
fotitkar
Magyar Mérkaszovetség

Krizso Szilvia
szerkesztd-miisorvezetd
Magyar Televizié
Fekete Zoltan, a Magyar Markaszovetség
fotitkara szerint a fogyasztok a kutatasok
soran mast mondanak, mint ami a va-
lésagban az iizletek pénztaraindl reali-
zalodik. Dr. Udovecz Gabor, az AKII
féigazgatdja ugy vélte, van/lesz trend-
forduld, a korabbi bdséges kindlat helyett
hidnyok jellemzik majd a kovetkezd
éveket, de hosszu tavu alapanyag-are-
melkedést nem jésolt. Szegedyné Fricz
Agnes, az FVM féosztilyvezets-helyet-

Increasing cost effective-
ness a key to survival

Péter Nagy, head of division from PriceWaterhouseCoopers
Kft., spoke about the increasing importance of cost effec-
tive operation, which is not only the result of market pres-
sures, but also that of the profit expectations of
shareholders. He emphasised the restructuring of organisa-
tions, the streamlining of processes and outsourcing as
means of increasing cost effectiveness. &

Dr. Udovecz Gabor  Fricz Agnes
féigazgatd féosztalyvezets-helyettes
AKII FVM

tese a termel6k-feldolgozok-értékesiték
Osszefogasaban és a hosszu tavra valo ter-
vezésben latja a kiutat. Follath Gyorgy-
né, az EFOSZ fétitkdra ugy véli, hogy a
kereskeddknek némi 6nmérsékletet kel-
lene gyakorolni a feldolgozokkal szem-
ben. Rovid tavu stratégianak tartja, hogy
a hazai torvényi eléirasoknak megfele-
16 szerz6déseket titkos mellékletek egé-
szitik ki, amelyek olyan fizetési kondi-
ciokat kényszeritenek a feldolgozokra,

amely mar létiiket
veszélyezteti. Fei-
ner Péter, az OKSZ
elnoke erdsebb pi-
aci szabalyozdso-
kat, iranymutatast
siirgetett, ugy vél-
te, az élelmiszer-
ipar spontdn mo-
don nem fog tudni
kilabalni a jelenleg
fennallé krizis-
helyzetbdl. A piac
szabadsagat és jo-
zan kiegyenlit6dé-
sét tidvozolte dr.
Nagy Mairta, a
Gazdasagi Ver-
senyhivatal elnok-
helyettese, aki
nem félti a szerep-
16ket a megméret-
tetéstol és tanulds-
tdl, de a komplex
megkozelités és az
egyuttmikodés
sziikségességét 6
is hangsulyozta.
Dr. Kathi Attila, a
Nemzeti Fogyasz-
tévédelmi Hatdsag
féosztalyvezetdje a
vasdrlok tudatos
fogyasztova vala-
sardl, a probléma-
érzékenység nove-
kedésérol szamolt
be.

Az ar a végén
ugyis piaci lesz
A kovetkezé dél-
el6tton, a kereske-
delem napjan Sza-
lokyné Toéth Judit
(Nielsen), dr. Tari
Istvan és Stickl Lasz-
16 (Erste Bank), va-
lamint Hovanszky
Laszlo (Metspa) tar-
tottak vitaindité el6-
addsokat.

Rovid sziinet utan
kerekasztal-beszél-
getésre gylltek
Ossze a résztvevok.
A moderdtor ezut-
tal Szalokyné Téth
Judit, a Nielsen
igazgatdja volt, aki
tobbek kozott a

Follath Gydrgyné
fotitkar
Elelmiszerfeldolgozok
Orszégos Szovetsége

Feiner Péter
elndk
0KSZ

Dr. Nagy Marta
elndkhelyettes
Gazdaségi Versenyhivatal

Dr. Kathi Attila
féosztélyvezetd

Nemzeti Fogyasztévédelmi
Hatésag

Szendr6 Tamas
kereskedelmi igazgaté
Csemege-Match
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Kiilonbozoség, szol-
galtatas, gyorsasag

Hovénszky Laszl6, a Metspa Ugyvezetd
igazgatdja a kereskedelem utébbi 15 év-
ben lezajlott fejlddését latvanyos el6-
adassal demonstrélta. Minden szerepl6t
érzékenyen érintett, amikor a kis halak el-
fogyasa utan a capak egymasnak estek, a
gigaszok harcat az egyre nagyobb koltsé-
gek és a szoros
verseny okozta
nyereségcsok-
kenés kiserte. A
Lanchid Klub el-
noke Ugy latta, a
megvaltozott
kereskedelmi vi-
szonyokra  (a
kdzponti tende-

2008 az Aldirél szélhat

A méasadik nap vitaindité el6adasaban Szaldkyné Téth Judit, a Nielsen igazgatdja arrél
beszélt, hogy a fogyasztok csokkend bevételeik ellenére alig fogyasztanak kevesebbet,
bar a feldolgozott histermékek értékesitése hat, a sajtoké négy, a gyimalcsjoghurtoké
hét szazalékkal esett vissza tavaly ota.

A novekedési lehetség elsBsorban az olcsébb csatorndkban és az olcsébb termékekben
varhaté a kovetkez0 évben, ezt latszik aldtdmasztani az a tény is, hogy idén 16 szazalékkal
nott a diszkontiizletek forgalma. Felhivta a figyelmet arra, hogy a magyar fogyaszték nem-
csak a diszkontokat tartjék olcsonak, a vasarlok fejében a kedvez6 &r a hipermarketek-
kelis Gsszekapcsolodik. (A fogyasztok 35 szazaléka a Tescot tartja a legolcsébbnak.)

A Nielsen el6rejelzése szerint az Aldi piacra [épése hatérozza meg a Jovo év eseményeit.
Az Aldinem csak draival vonzza majd a vasarlokat, de stratégigjuk szerint sok Uzletet nyit-
nak, kdzel a fogyasztokhoz, ami szintén sokakat eltérfthet a megszokott boltjatol. Nem-
zetkozi szinten a diszkonttarsasag ma-
gas részesedeést ér el a dzslsz, kave,
higiéniai papirtermékek, csokoladg,
snack és ndi higiéniai termékkategori-
akban, varhatdan itthon is ezekben a
szegmensekben szereznek majd ko-

2008 could be the year of Aldi

In her opening presentation on the second day, Mrs. Szalékyné
Judit Téth, director of Nielsen emphasised that it will be the
cheaper sales channels and products will show growth in the com-
ing years. According to a forecast by Nielsen, Aldi's appearance in
the market will determine developments in 2008. &

moly piacot. = Hovanszky Laszlo .
ligyvezets igazgato reztetesrg, a fo__
Metspa kozddo mintségi

kévetelményekre) a hazai termel6k és a
feldolgozoipar nem megfelelen reagalt. A
kételezd arcsokkentésen tul, amely ké-
s6bb a mindség romlasaban visszalitott,
nem tudott més eszkozoket felvonultatni.
A tUlélés és boviilés lehetbségét Ho-
vanszky Laszl6 az élelmiszerpalya minden
szerepl6je széméra a mindség favorizala-
sdban, akillénbdzdségre vald torekvésben,
a szolgdltatasbivitésben, a vevok igényel-

Likviditasi probleé-
mak athidalasa fak-
toringgal

Dr. Tari Istvan, az Erste Bank Kereske-
delmi Centrum igazgatéja és Stickl
Lészl6, az Erste Faktor vezérigazgatoja
el6adasukban az élelmiszeripart és -

kergls’keqilrjﬂleft mabfeliZI’tl(t) Fen?%ggt' Dr. T?fi Istvan Stickl Lét§Zlé nek és szokasainak pontosismeretében és
ropleMmakrol es a bank attat nyu|to 1gazgato vezerigazgato 0 2’2 o , ,
P 4.2 2z 2 y ) . Erste Bank Kereskedelmi Erste Faktor mindenekelGtt a 8Yors dontesi kepesseg'
megoldasi lehetdségekrol beszelt. Lé- conirum

ben [atja. A szakember Uigy véli, arendelke-
zésre allo emberi er6forras jobb kihasznalt-
saga, a zsenik, innovatérok, kreativok cégen
beldil megtartasa a jovd zaloga lehet egy-
egy kereskedelmi lanc vagy gyarto sza-
mara. Az egy |épésnél batrabb el6re gon-
dolkozast, U tavlatokat, arégi, hagyomanyos
cégfelépitmények lerombolasat ajanlotta
ajelenlévok figyelmébe. s

tez6 problémaként vetették fel, hogy

bar a bankszektorban is ndvekszik a verseny, az értékesftési pontok egyitt boviilnek a ke-
reskedelemmel, a vallalkozésok hitelhez jutési lehetdsége ezzel nem n6 exponencialisan,
mert a pénzintézetek tovabbra is csak a j6 addsokeért szallnak versenybe. Az élelmiszer-
ipar tipikusan az az dgazat, amelyben kevésbé biznak a pénzintézetek. Az Erste azonban
a lassuld készletforgas mellett a készletbiztonsag, a széles valaszték megtartasara a ke-
resked®knek rovid tava hitelkonstrukcidkat kindl, amelyeknél ugyan nagyobb biztositékat
kévetel meg a bank, de olcsébb és kénnyebben hozzaférhett, mint a beszallitok szaméra
egyre tobbszor ajénlott faktoring, amit viszont az allami tdmogatas és a hozza kapcso-
l6d6 szolgdltatasok (biztosi-
tés, behajtas) tesz vonzova. A
szakemberek Ugy VElték, ha
a teljes értékesitési folyamat
egy kézben van, akkor dijol-
dalon is kedvezdbb konstruk-
ciokat kindlhatnak a bankok. =

Diversity, service, speed

L&szl6 Hovanszky, managing director of METSPA out-
lined the development of retail trade seen over the past
15 years. He thinks that the response by domestic pro-
ducers and manufacturers to the changing environment
has not been adequate. He believes that the key to sur-
vival for all players in the food market is focusing on qual-
ity, diversity and complex service.

Solving liquidity problems by factoring

Dr. Istvén Tari, director of Erste Bank Kereskedelmi Centrum and LdszI6 Stickl, gen-
eral director of Erste Faktor spoke about the solutions bank can offer to the lig-
uidity problems of the food business. While factoring is an attractive option as
government subsidies are available for this form of financing, the short term loans
of Erste are cheaper and more easily accessible. &

varhatd dremelések mértékérdl kérdezte

a résztvevoket.

Szendr6 Tamads, a Csemege-Match keres-
kedelmi igazgatdja szerint néhany kate-
goridban varhato még jelentds aremelke-
dés, de atlagban 10-15 szazalékos nove-
kedésre azért nem szamit. Branat Istvan,
az Interfruct tigyvezetd igazgatoja idén

leginkabb a hus és kenyér kategdriaban
szamit kiemelked6 aremelkedésre, j6vére
a z0ldség-gytimolcs agazattol varhato ha-
sonl6. Hovanszky Lasz16 szerint az arakat
a tovabbiakban is a kereslet és a kinalat fog-
ja meghatarozni. Kujbus Tibor, a Redl
cégvezetdje szerint itthon az alapanyagar-
emelkedésnek az unié véges készletei mi-

att importtermékekkel sem lehet elejét ven-
ni, mértékét a piac fogja meghatarozni.

Az aremelkedéssel szemben a kereskedel-
mi lancok tulélését Muranyi Laszlo, a Co-
op Hungary Zrt. vezérigazgatdja a marka-
épités folytatasaban, a kereskeddk és gyar-
tok szorosabb Osszefogasaban latja. Saltzer
Kornél, a Spar tigyvezetd igazgatoja a kozos
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lobbizas sziikséges-
ségére hivta fel a fi-
gyelmet. Ugy vélte,
hogy a k6zos gon-
dolkozds a tovéb-
biakban elképzel-
hetetlen a terme-
16k bevonasa nél-
kiil. A kereskedelmi
cégek vezet6i a ke-
nyérarképzés kap-
csan arra utaltak,
hogy a termel6i ol-
dal szétaprozottsa-
ga és a valds vasar-
16i igényektdl és le-
het6éségektdl valo
elrugaszkodas mi-
att nehéz a meg-
egyezés a siitéipari
cégekkel. Hangsu-
lyoztak: ezen a pia-
con éppugy érvé-
nyesiil a kereslet-
kinalat szabalyozo
hatdsa, amit a pé-
kek sem hagyhat-
nak figyelmen ki-
viil.
A kerekasztal-be-
szélgetés hallgato-
saga aktivan véle-
ményt nyilvanitott
az elhangzottakrol,
a termeldi oldal a
mindség iranti va-
16s igényt és az
egylittmuikodés hi-
anyat rotta fel a ke-
reskedéknek, az
egyik hozzaszélo
szerint igazi atto-
résre csak a szigo-
rodé torvényi sza-
balyozas miatt ke-
riilt sor. =

Er6s-Hajdu Szilvia

Branat Istvan
ligyvezetd igazgatd
Interfruct

Saltzer Kornél
ligyvezetd igazgatd
SPAR

Muranyi Laszlo
vezérigazgat6
Co-op Hungary

Kujbus Tibor
cégvezetd
Redl Hungéria

Szeretettel varjuk vendégeinket jovére a

Business Days 2008 konferenciank: Tapolca,
Hotel Pelion 2008. szeptember 24-26.

Konferenciank szponzorai 2007-ben

Prophecies and facts in Tapolca (part 1.)

Despite negative market trends, the atmosphere was pleasant at the Business Days conference organised by Trade magazin and Lanchid
Club in Tapolca, on 26-28. September with nearly 300 guests. During the opening of the conference, Zsuzsanna Hermann, editor in chief
of Trade magazin briefly introduced our new periodical, which has the largest circulation among FMCG magazines. According to Ldszl6
Hovényszky, chairman of Lanchid Klub political decision makers turn to the Klub for advice on an increasing number of occasions. Andrds
Kéves, sales and marketing director of Bunge Zrt., used an intercepted letter to draw attention to the necessity of co-operation gener-
ated by global changes and the expansion of retail turnover. He believes that the only way to survive the forthcoming period is by the
processing industry and retail trade working even more closely together than in the past. The topic of the first discussion forum was the
competitive position of the Hungarian food business. In the opinion of Zoltan Fekete, general secretary of the Hungarian Brands Associ-
ation, the picture we get from consumer surveys is quite different from what is seen at the cash registers of stores. Dr. Gdbor Udovecz,
general director of AKIl thinks that there is already/going to be a change in trends, with shortages appearing where we have only seen
abundant supply in the past, but he does not expect to see a long term increase in the price of materials. In the view of Péter Feiner, chair-
man of OKSZ, stricter market regulation and more definitive guidelines are needed, because the food business will not be able to recover
from the existing crisis spontaneously. Dr. Mdrta Nagy, vice-president of the Economic Competition Authority, emphasised the freedom
of the market and was not worried about market players being forced to adapt and compete, but she also pointed out the necessity of
co-operation and a complex approach. Dr. Attila Kathi, from the National Consumer Protection Authority, spoke about the process of cus-
tomers becoming conscious consumers and about their increasing awareness regarding problems. On the Day of Commerce, the dis-
cussion was lead by Mrs. Szalékyné Judit Téth, director of Nielsen, who asked participants about the degree of price rises they expect.
Tamds Szendrd, sales director of Csemege-Match expects major price rises in another few categories, but he believes the average rate
of prise increase will be below 10-15 per cent. Branat Istvan, managing director of Interfruct thinks that large scale prises rises are com-
ing in the meat and bread categories during the remaining part of the year and the same will happen in the vegetables and fruit cate-
gory next year. According to Lasz|6 Hovanszky, prices will continue to be determined by supply and demand. In the opinion of Tibor
Kujbus, managing director of Redl the rise in the price of materials cannot be stopped by imports, as supply within the EU'is limited. L&s-
216 Murdnyi, general manager of Co-op Hungary Zrt. sees the continuation of brand building and closer collaboration between manu-
facturers and retailers as the key to the survival of retail chains. Kornél Saltzer, managing director of SPAR called attention to the necessity
of collective lobbying. Producers in the audience of the discussion expressed the opinion that retailers show little inclination to co-op-
erate and a true breakthrough can only be expected from changes in legislation. &
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Aki kérdez:

Szalai Laszlé
fészerkeszt6-
helyettes

Trade magazin

arbeszéd rovatunkban elsé al-

kalommal fordult elé, hogy a

kérdezett — eziittal dr. Parragh
Ldszlo, a Kereskedelmi és Iparkamara
elnoke — nem élt a megszolalds lehe-
toségével. Pedig a kérdés, amit dr.
Stith Miklés fédllatorvos feltett neki a
fogyasztdi bizalom erdsitésének lehe-
tdségeirdl, feltétleniil aktudlis mos-
tansdg, az élelmiszerek biztonsdgdval
kapcsolatos iigyek kozepette.
Tehdt ujrainditjuk a ,,hélabddt”, re-
mélve, hogy sok izgalmas téma keriil te-
ritékre, amelyekkel kapcsolatban meg-
ismerhetjitk az FMCG-szektor meg-
hatdrozo szakembereinek véleményeét.
Azonban most éliink azzal a lehetdség-
gel, hogy ,beleavatkozhatunk” a ro-
vatba, tehdt azt és arrdl kérdezhetiink,
akit és amirdl akarunk. Igy aztdn, né-
mileg rendhagyd modon, nem egy dtfogo
témdt vetiink fel, hanem egy szamunk-
ra meglepd személyi hirnek jdrtunk
utdana. Annak tudniillik, hogy az ipardg
egyik tekintélyes és kozkedvelt alakja, dr.
Koves Andrds négy év utdn vdratlanul
elbiicstizik a Bunge Zrt. kereskedelmi és
marketingigazgatoi posztjdtol.
Az elsé kérdés természetesen az,
hogy miért is tdvozott.

lyenkor sokan elmondjak a klisészo-

veget, hogy ,ideje volt 4j kihivasok

utan nézni”. Nem fognak meglep6dni
az engem ismerd olvasok — nalam nem
err6l volt sz6. Fogalmazzunk gy, hogy
bizonyos {iizleti folyamatok tdvlatos
megitélésében markansan eltért a véle-
ményem a tulajdonosok érdekeit kép-
viselni vél6, Genfben székel6 eurdpai
menedzsmenttél. Ezért aztan az dri-
emberekhez méltéo megoldas mellett
dontottem.
— Lehet konkrétabban tudni, hogy mi volt
ez az ellentét?

Aki valaszol:

Dr. Koves
Andras

— Errél még nem beszélhetek, hiszen
szerz6dés kot az uzleti titkok megtarta-
sara. Tankonyvi szinten annyit mondha-
tok, hogy a piac szegmentalasaban tért el
a véleményiink. Ehhez jottek jelentGs
megkozelitésbeli killonbségek az export-
piacok kezelésében.

— Ha az el6bbi konfliktusokat leszamitjuk,
mi volt ennek a négy évnek a szép olda-
la, amire szivesen emlékszik vissza?

— Szerencsére van mire. Egy remek csa-
patra, akik koziil néhanyan mar nemzet-
kozi szinten folytathatjdk. Remélem, nem
tagadjak le, honnan indultak. Aztdn a 40
szazalékkal megnovelt belfoldi forga-
lomra, megdupldzott exportra, az erre ala-
pozott martfiii beruhdzasra, ami a keri-
tésen belil Eurdpa legnagyobb és leg-
korszeriibb étolajgyara lett.
Folytathatnam a szép emlékek sorat a ha-
rom Uuj, tizembe helyezett palackozoso-
runkkal, de betoltott poziciombdl kifo-
lyélag legféképpen arra vagyok biiszke,
hogy kitaldltuk a markaink ,,lelkét” A Vé-
nusz a konyhai 6romokre , a f6zés krea-
tivitasara, a csalad osszefogasdra fokuszal
az étkezGasztal koriil, akar generaciokat
Osszekotve, ami egy tradicionalis, de
mégis mindig megujulé markanal ter-

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves képvi-
seldi egymast. A kovetkezd
szamban dr. Kdves Andras te-
szi fel kérdését.

mészetes. Nagyon varom a mérkacsalad
U4j tagjat, amely még névadds el6tt all, és
a kiiltéri nyari hussiités 6romét csempé-
szi a konyhaba egész évben, emellett for-
mavildgaban is tjat hoz.

A Floriol nehezebb di6 volt — az egészség
mindig nehezebben kommunikalhato.
A most megjelend Floriol Duo pontosan
illik az altalunk kialakitott négy niche
egyikébe.

Végiil, de nem utolsésorban — habar
mindig a fogyaszté az els6 — biiszke va-
gyok a beszerzéssel mint szakmaval fenn-
tartott kapcsolataimra. Sokan hiszik eladoi
oldalon, hogy nyuzogépekkel iilnek vagy
allnak szemben. Ez driasi tévedés. A be-
szerzés egy szakma, ugyanigy kékemény
szdmokkal mérik. Es az az elad¢, aki
nem torekszik arra, hogy ezeknek a szd-
moknak megértse a logikajat, kudarcra
van itélve. A Lanchid Klubban folytatott
munkdmra is ha egy mondatban 6ssze
kellene foglalni, azt mondanam: a kon-
szenzuson alapulo kereskedés kulturaja-
nak terjesztése.

— Most mi kovetkezik?

— Errél még korai beszélni. Egy biztos:
csak a volt cégemtdl ,léptem olajra’, az
FMCG-bdl nem... =

Question:

This is the first time that the person we had a question addressed to - dr. L3szl6 Parragh, chairman of the Chamber of Commerce and
Industry - chose not to answer. So we launch a new “snowball”, hoping that we'll find exciting new issues to discuss. The topic we have
chosenis unlike the ones we generally discuss, being of a personal nature on this occasion. We would like to find out why one of the
respected figures in the industry, dr. Andrds Kéves is leaving his position as the sales and marketing director of Bunge Zrt.?

Answer:

I don't want to use the old cliché about ‘new challenges”. The truth is that | have decided to step down as my opinion about some
long-term business processes was markedly different from that held by European management, located in Geneva, who claim to rep-
resent the interest of the shareholders. | cannot reveal details, because | am bound by a confidentiality agreement, but our argument
focused on the segmentation of the market and we also had a difference of opinion over the approach to be used in handling export
markets. On the other hand, | had been fortunate to be able to work with an excellent team which had produced a 40 per cent expansion
in domestic sales and doubled export sales. However, the thing | am proudest of is that we had invented a “soul” for each of our brands.
I'am also proud of the working relationships based on mutual advantages which | have built up in the business. It’s too early to say
what | am going to do next, but | have no intention of leaving the FMCG sector...m
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Karacsony
a polcokon

A karacsonyi szezon a gyartéknak és az egyes ke-
reskedelmi csatorndknak is jelentts forgalomnove-
kedést eredmeényezhet. Ennek megvaldsitasa azon-
ban pontos tervezést igényel, amely magaban foglalja

Fehér Barbara
markeiting és PR-
tandcsadd

legtdbb cég mar honapokkal az
Ai‘mnep és a decemberi id6szak

elott elkezdi tervezni az egyes
markakbol osszedllitott karacsonyi cso-
magokat, specialis megjelenéseket, hogy
a szezonban valamilyen pluszértéket tud-
jon kindlni a fogyasztoknak.
— Eppen azért prébalunk minél tobb va-
riaciot kidolgozni, hogy minden vésarld
megtaldlja a szdmara tokéletes ajandékot
— mondja Németh Ottd, a Henkel koz-
metikai izletdgdnak marketingvezetdje.
Sokszor csomagolnak 6ssze olyan ter-
mékeket, amelyek funkcionalisan kiegé-
szitik egymast az adott markan beliil
(példaul tusfiird6hoz testapolot), de gyak-
ran el6fordul az is, hogy pluszajandékot
tartalmaz a csomag. Ez lehet akdr maga
a csomagolas, példaul egy neszesszer

a karacsonyi kindlat széles korl 0sszedllitasat vagy
akar a csatornakra szabott csomagok kialakitasat is.

vagy egy diszdoboz, fontos azonban,
hogy harmonizaljon a termékkel. A WU2
Next és a Caola termékcsalad egyes ele-
meit idén példaul elegans bambuszdo-
bozba csomagoljak, amely praktikus disze
lehet a fiirdészobanak, de tokéletes pél-
da a Coty Hungary Kft. Kylie Minogue
parfiimje is, amelyhez az énekesné zenei
CD-jét adjak ajandékba.

Csatornakra szabva

A karécsonyi kindlat kialakitasa soran dr-
kategdridk szerint is gondolkoznak, ame-
lyeket sokszor csatornaspecifikusan érté-
kesitenek. A dragabb arfekvést és na-
gyobb kiszerelésii termék-osszedllitasok in-
kabb a drogéridkban és a hipermarketek-
ben, mig a kisebbek a diszkontokban és az
egyes hazai lancokban taldlhatok meg.

Az Energizer Magyarorszag, a Wilkinson
termékek hivatalos forgalmazdja, az ala-
csonyabb és kozép-arkategdrias (példa-
ul magasabb mindségli eldobhat6 bo-
rotvakbdl és kozmetikumokbdl 6sszeal-
litott) csomagokat értékesit a hiper-
marketekben és a tradicionalis boltok-
ban, mig a magasabb darfekvést, kiilon-
legesebb ajandékot tartalmazé csoma-
gokat (2000 forint felett) a drogéridkban.
Idén példdul a néi Intuition borotvaké-
sziiléket az egyik partneriiknél eredeti
solingeni, Wilkinson maniktirolléval ki-
naljak, férfiaknak pedig Quattro rezg6-
fejes borotvakésziiléket csomagolnak
Ossze ajandék Energizer LED-es kulcs-
tartdval. A legnagyobb fogyast mégis az
elérhet6bb dron kinalt, 1000 forintos,
diszdobozos ajanlatoktdl varjak.

— A Coty az adidas kardcsonyi kindlatat
ugy allitotta Ossze, hogy kiilonb6z6 ar-
kategoriakbol lehessen a bolti portfoliot
kialakitani. Ezen beliil az adidas illatcsa-
ladjanak egymassal dsszekapcsol6do
funkcidju termékei keriiltek egymas mel-
1¢, gy mint tusfiirdé dezodorral, vagy Eau
de Toilette dezodorral és ajandék hati-
zsakkal, illetve hocsuszkaval — arulja el
Racz Bernadett, a cég junior trade mar-
keting menedzsere.

A kiillonboz6 arkategéridji csomagok
Osszeallitasandl az a szempont is vezérli a
cégeket, hogy a kereskedGpartnerek igény-
lik és szeretik a specidlisan szamukra ki-
alakitott ajanlatokat, amelyek segitségével
arukinalatukat igazan exkluzivva tehetik,
hangsilyozza Racz Bernadett.

A mds-mas tipusu csomagok a csatornak
sajatossagait figyelembe véve tehat je-
lent6s forgalomnovekedéssel jarhatnak. A
WU?2 és a Caola termékesalad forgalma-
z6ja, az EVM Zrt. marketingasszisztense,
Benke Agnes szerint péld4ul a kozmeti-
kai piacon két jelentds értékesitési csa-
torna van: a hipermarketek és a drogéri-
ak. Naluk az ajandékcsomagok esetében
a forgalom 90 szazaléka realizalodik az
emlitett csatorndkban, a drogéridk aranya
pedig jelentdsen nagyobb a magasabb ar-
fekvésli csomagok értékesitésének eseté-
ben is. Ugy gondoljak, a vasarléi szoka-
sok is egyre inkabb azt tamasztjék ala,
hogy a piac a hipermarketek és a drogé-
riak felé mozdul, éppen ezért az egyéb ér-
tékesitési csatornak szerepe esetiikben fo-
kozatosan csokken.

A karacsonyra mindenki vevo

A kozmetikumok nagyon népszerti ajan-
dékok a karacsonyi szezonban. Ahogy azt
a Coty Hungary munkatdrsatol megtud-
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juk, az emberek szivesen kényeztetik
szeretteiket, akar a hétkéznapokban hasz-
nalatosakndl magasabb kategoridju mar-
kékkal, hiszen egy ismert markanév biz-
tonsagot nyujt az ajandékozonak ajandéka
mindségét illetben, illetve a megajandé-
kozottnak is tobbet mond, ha a markanév
ismerdsen cseng, és egy sztar vagy egy di-
vatmarka nevét viseli (Kate Moss, Esprit).
A kozmetikai termékek kardcsonyi va-
sarloi legtobbszor azok, akik eredetileg is
ilyen jellegti ajandékban gondolkoztak, de
mivel ezek a csomagok tartalmaznak
pluszértéket is, ezért inkabb mellettiik
dontenek. Hiszen a pénzikért tobbet
kapnak és adhatnak, rdadasul legtobb
esetben a csomagoldssal sem kell mar to-
rédni.

A Henkel Magyarorszag tapasztalatai azt
mutatjak, hogy kozmetikumokat a lehe-
t6 legszélesebb korben vasarolnak, sot,
gyakori a sajat részre torténd ajandékozas
is, hiszen az altaluk forgalmazott markak
(Palette, Schauma, Taft, G2b, Gliss Kur, Fa,
Vademecum) teljes korti megolddst nyuj-
tanak a férfi- és a ndi hajapolds, hajszi-
nezés, formazas, illetve a test- és szajapolas
teriiletén is.

Az Energizer Magyarorszag is ugy véli,
hogy a vonzo6 ajanlat és a kedvez6 ar-ér-

Az ajandékcsomagok egyik f6 értékesitési terepe a drogéria, ahol a kereskedelmi markéknak nem
kizarélag az olcs6sag az lizenete. igy nem meglep, ha belsliik is talalunk 8sszeallitasokat

ték ardny miatt sokan sajit haszndlatra va-
sarolnak Wilkinson-csomagokat, de az el-
sOdleges célcsoportot mégis azok a ké-
nyelmi vasarldk jelentik, akik preferaljak
az egyszer( ajandékozasi format. A pré-
mium és lifestyle kategdriaban piacveze-
t6 Prestige Products Hungary éltalanos ta-
pasztalata azonban az, hogy a karacsonyi
szett vasarloi azok, akik nem rendelkez-
nek konkrét elképzeléssel, az utolsé pil-
lanatban vasdrolnak, ugyanakkor nem ar-
érzékenyek.

— Ezért gyakran az olyan prémium és lu-
xuskategdrias termékek is bekeriilnek
az ajandékok kozé, mint a Lacoste, az Es-
cada, a Dolce & Gabbana, a Gucci vagy a
Valentino - tudjuk meg Ujvary Andred-
tdl, a Prestige Products Hungary sales me-
nedzserétol.

Kockazat nélkiil nincs nyereség

A cégek véleménye szerint a legnagyobb
rizikét a specidlis karacsonyi kinalatok
esetében a szezon utan megmaradt kész-
letek jelentik, hiszen az tinnepi motivu-
mokkal ellatott csomagok irant ekkor
mar nincs kereslet. A megfelel6 markak
és kiszerelések kivélasztasaval, a partner-
vagy csatornaspecifikus ajanlatok elké-
szitésével, vagyis pontos tervezéssel és

nyomon kovetéssel azonban csokkenthetd
a kockazat.

— A rendeléseket idé6ben kezd3d6, hosszu
tervezési folyamat el6zi meg mindkét £él
részérél, igy elkeriilhetd a tlkészletezés
vagy az alultervezés. Mi pedig a megma-
radé készletek tovabbértékesithet6sége ér-
dekében gyakran lemondunk a specialis
karacsonyi illusztraciokrol, és csupdan att-
raktiv, a marka imazsanak megfelelé
csomagolasban szallitjuk a termékeket —
arulja el Sebdk Zita, az Energizer Ma-
gyarorszag marketingmenedzsere.

A termékek értékesitésekor az impulziv
vasarlas miatt természetesen ekkor is
gyakori a trade marketing eszkzok hasz-
nalata. Fontos a polcon val6o megjelenés,
a termékek mdsodlagos kihelyezése, a kii-
16nb6z06 hoszteszaktivitdsok, és az egyéb
karacsonyi hangulatot idéz6, de a markat
is hangsilyozé in-store elemek (disp-
layek) alkalmazasa. A trade marketing
eszkozok mellett el6fordulnak egyéb ke-
reskedelmi hirdetések is. A Prestige Pro-
ducts Hungary, bar a kardcsonyi termé-
kek média altali tamogatdsat stratégiailag
nem tamogatja, de a karacsonyi id6-
szakban imdazs-tv, print- és internet-
kampanyokat is tervez szinte mindegyik
markdra.



Forrosag és jo hangulat

A kardcsonyi szezon természetesen nem-
csak a kozmetikai piac szerepldinek fon-
tos tizleti id6szak, hanem az egyéb gyar-
toknak, forgalmazdknak is.

— A Sara Lee Hungary piacvezetd kavé- és
teamarkaja, a Douwe Egberts Omnia és a
Pickwick, évtizedek 6ta népszert ajandék
a karacsonyi szezonban, hiszen annak el-
lenére, hogy ezek a termékek els6 rané-
zésre a mindennapi fogyasztas szerves ré-
szei, ilyenkor exkluziv ajanlatokkal be-
keriilhetnek a fogyaszt6 karacsonyi ajan-
déklistdjaba — emeli ki Palvolgyi Beatrix,
a cég pr-menedzsere.

A karacsonyi csomagok dsszeallitasanal
gondosan {igyelnek a minéségre, tovab-
ba, hogy a legkedveltebb markak kertil-
jenek a csomagba valamilyen vonzo, tar-
gyi ajandék kiséretében, mindezt pedig
egy figyelemfelkelt6 és igényes, jellemzden
papirdobozban kinaljak. A teakategdria
esetén a kardcsony kitlind lehet6séget te-
remt arra, hogy az ismertebb izek mellett
4j termékek is bekeriiljenek a csomagba,
amely eldsegiti, hogy a fogyaszto gyor-
sabban megismerje és kiprobalja az uj-
donséagokat.

A Zwacknal a karacsonyiajandék-funkcié
a legszélesebb kinalatot jelenti, hiszen
szinte minden kategoériat érinti.

— Az egyes italok széles valasztékatol
(keserti likér, whisky, palinka, konyak,
krémlikér, vodka) a kiilonb6z6 kiszere-
léseken at (amelyeken beliil a fogyasztok
leginkabb a 0,7 és a 0,5 literes kiszerelé-
seket preferdljak) a véltozatos arkatego-
riakig allitunk 6ssze csomagokat — arul-
ja el Zsinko Balint, a Zwack Unicum
Nyrt. kereskedelmi trade marketing me-
nedzsere.

Igy a kisebb vasarloerével rendelkezd
fogyasztd éppugy megtaldlja a szamara el-
fogadhatd, megfizethet6 terméket, mint
a dragdbb, prémium italokat elényben ré-
szesitd, tehetdsebb vevd. Az égetett szeszes
italok ajandékozdsa évrol évre egyre nép-
szer(ibb és jellemz0, hogy olyanok is va-
sarolnak, akik a hétkéznapokban egyal-
taldn nem fogyasztanak égetett szeszes
italt. Tehat a fiatalok, az id6sebbek, a ko-
zépkoruak, a férfiak és a nék egyarant po-
tencialis célcsoportot jelentenek.
Idozitett kiilonlegességek

Ebben a szegmensben is jellemz6, hogy
kiilon figyelmet forditanak az egyes csa-
tornakban valé megjelenésre. A Sara Lee
Hungary esetében a legfontosabb csator-
nak a hiper- és szupermarketek, ahol
nem ritka akar harom-hatszoros forgal-

mi novekedés sem. Fontos az olyan ajan-
dékozasra alkalmas ritkasagok kindlata,
amelyeket csak ilyenkor vasarolhatnak
meg a fogyasztok: tavaly a Pickwick
Christmas teaval talalkozhattak a vésar-
16k, idén pedig a Pickwick Winter tea var-
ja 6ket a polcokon.

— A Zwack esetében a nagyobb kiszerelésii
termékek elsésorban a hipermarketekben
jelennek meg, ahol a legnagyobb forgal-
mi tobblet realizalédik. Az év utolsé 3 ho-
napja az éves forgalom 60 szazalékat te-
szi ki, amelynek nagy részét a promdci-
6s termékek hozzak. A kisebb kiszerelé-
sii termékek a hazai lancokban és a disz-
kontokban fordulnak el inkabb, de itt is
jelentds az idGszaki forgalomnovekedés
(40-50 szazalék) — hangsulyozza Dely
Zsolt, a cég key account menedzsere.

A Zwack nagy gondot fordit a karacso-
nyi csomagok megjelenésénél az id6zi-
tésre is. Az olcsdbb termékek akar mar
szeptember—oktoberben a polcokra ke-
riilnek (Kalinka, St Hubertus), egyes
luxuskategorias termékekkel viszont ki-
fejezetten karacsonykor talalkozhat a
vasarlé (Johnnie Walker Red Label,
Hennessy). A fontosabb halézatok ese-
tében el6fordul az is, hogy specialisan az
adott helynek megfelel6 csomagolasokat
allitanak ossze.

Integralt kommunikacioval
konnyebb

Erdekesség, hogy a kozmetikai szeg-
menssel ellentétben itt nem a megmaradt
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készletek jelentik a f6 kockazatot. A
Sara Lee tea- és kavémarkainak esetében
épp az jelenti a gondot, hogy sosem
tudnak elegendé mennyiséget beter-
vezni és 9sszedllitani, hiszen a karacso-
nyi ajanlatok a fogyasztok dltal nagyon
kedveltek, ami nagyrészt a termékek is-
mertségének és mindségének koszon-
heté.

A szeszes italok esetében nagy veszélyt
jelenthet a lopasok szamanak noveke-
dése, illetve, hogy az éltalanos kiszere-
lések forgalma jelentdsen csokken. Ezt a
tartdsan alacsony darak, és a készletek ala-
csony szinten tartasaval lehet megolda-
ni. Fontos probléma az is, hogy a pro-
mocios termékeknek gyakran nincs he-
lye a polcokon, amelyet masodlagos ki-
helyezések, raklapos megoldasok kiala-
kitasaval lehet ellensulyozni. Erésen
ajanlott displayek, wobblerek, polczdsz-
16k alkalmazasa, hiszen a nagy média-
zajban a polcban 1év6 termékek szigni-
fikansan kisebb figyelmet kapnak.

— A karacsonyi ajanlatok a kereskedelmi
egységek leafletjeib6l sem maradhat-
nak ki: hagyomannya valasuk és beépii-
lésiik a fogyasztok varakozdasaiba kulcs-
fontossagu az egyes lancok életében — al-
litja Palvolgyi Beatrix.

Ezen kiviil fontosak a hoszteszpromaoci-
ok is (példaul kostoltatas), a Zwack pe-
dig az Unicum és Next markakat a ka-
racsonyi idészakban intenziv tévé- és
szponzoraciés kampannyal, valamint
koztertileti hirdetésekkel is tiamogatja. s

Christmas on shelves

Precise planing is needed in order to achieve the major boost in sales that is expected in the Christmas season. Most companies begin
planning their special packages and offers for Christmas several months in advance. - We try to work out as many different combina-
tions as possible, so that everybody can find a gift packages that is perfect for them - says Otté Németh, head of marketing, cos-
metics division of Henkel. Products with complementary functions are frequently packaged together (like shower gel with body lotion),
but extra gifts are also often included. Certain items of the WUz Next and Caola product lines will be available in elegant bamboo
boxes this year. More expensive product combinations appear in hyper markets and drugstores, while smaller packages are sold in dis-
count stores and some domestic chains. Energizer Magyarorszag, the distributor of Wilkinson products has less expensive packages
for hyper markets and traditional stores, while the packages which contain more exclusive gifts (over HUF 2 ooo) will be sold in drug-
stores. Coty has compiled its Christmas packages of adidas products so that assortments can be selected from different price cate-
gories. - Products with related functions come together, like shower gel with deodorant - says Bernadett Récz, junior trade marketing
manager. Retail partners generally want packages compiled specifically for them, which can generate a significant increase in sales.
According to Agnes Benke, marketing assistant from EVM Zrt, the distributor of WUz and Caola, there are two major sales channels in
the cosmetic market, which account for 9o per cent of their Christmas package sales: hyper markets and drugstores. As we have been
told by an employee of Coty Hungary, people like to buy more expensive brands for Christmas presents than they normally use, because
they want reliable quality and a trendy name. In Energizer Magyarorszag, they believe that their primary target group consist of peo-
ple who buy Wilkinson packages as simple presents, while the experience of Prestige Products Hungary shows that buyers of Christ-
mas sets are people who leave their purchase to the last minute, but are not price sensitive. - This why often premium or luxury
products, like Gucci or Valentino are included in such packages - says Andrea Ujvdri, sales manager. Unsold stocks present the great-
est risk involved in preparing special Christmas offers, but this risk can be reduced by precise planning and monitoring. We often use
packaging without special Christmas decoration, which makes it easier for us to sell unsold stock after Christmas - says Zita Sebtk, mar-
keting manager of Energizer Magyarorszdg. - The market leading brands of Sara Lee Hungary, Douwe Egberts Omnia and Pickwick
have been popular gifts in the Christmas season for decades as exclusive packages are prepared for this occasion - says Beatrix Palvél-
gyi, PR manager. New flavours are often included in Christmas packages to promote their introduction. Practically all categories of
Zwack products are included in Christmas offers, which allows people with diverse purchasing power to find they package they want
or can afford. The popularity of spirits as Christmas presents is growing even among people who never drink spirits otherwise. Zwack
pays a lot of attention to the timing of Christmas packages. While cheaper products appear in September or October, luxury products,
like Johnnie Walker Red Label, or Henessy are released immediately prior to Christmas. Beverages are unlike cosmetics, because un-
sold stocks are not the main source of risk. In the case of coffee and tea, supply is often less than sufficient, while theft is a major prob-
lem with spirits in the Christmas season. Special placements, hostess promotions and displays are useful, since products on shelves
receive less attention in this period. &
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Nemcsak az dltalanos retro han-
gulat, hanem a nadragszij meg-
hlzasa és a raérosseg is kap-
csolatba hozhat a piros Mikulas-
zacskok Ujboli reneszanszaval. A
Jatékokkal 6sszecsomagolt cso-
kik esetében viszont az inga
mar visszafele leng: eladasuk
csokken. A Mikulas-figurak ko-
z0tt idén a gyartok varakozasali
szerint kisebbségbe szorulhat
anugat. Amarkas, értékes cso-
koladék fogyasat latvanyos és
valtozatos eladashelyi elemek hi-
vatottak novelni.

J6 esély van arra, hogy az év végi szezonban a valddi csokoladébol késziilt
termékek ebben a kategéridban is kisebbségbe szoritjak a nugétosokat

Van zsakjukban minden j6

hetiink a szezondlis édességek ta-

valy decemberi eladdsaiban, ha a
Nielsen idevagé (szaloncukor nélkiili)
adatait bongéssziik.
Mindenekel6tt kittinik, hogy az el6z6
szezonhoz képest csokkent (ugyanakkor
nem sziint meg) a kategoria hipermarket-
centrikussaga. Ezért egyrészt a magyar ke-
reskedelem atalakuld szerkezete a felelGs
— a hipermarketek terjeszkedése megallt,
a diszkontoké viszont er8sodott. De ez
sem ad magyarazatot arra a tényre, hogy
a201-400 négyzetméter kozotti tizletek
is ngvelték valamennyire aranyukat az el-
adasokbdl.
Ehhez alighanem egy masik adatsorban
»van a kutya elasva’: tudniillik csokkent
a jelent6sége a dragabb aru ajandékcso-
magoknak, nétt viszont az olcsébb ar-
fekvésti Mikulds-csomagoknak, amelyek
immar a szezonalis eladdsok negyedét je-
lentik.
— Az ajandékcsomagok valasztéka éveken
at ugrasszertien béviilt, igy a mostani ki-
fulladds nem meglepd, kiilondsen az élet-
szinvonal romlasanak figyelembevételé-
vel — mondja Miklés Panna, a Nestlé Hun-
garia Kft. termékmenedzsere. — Szerintem
nagyjabol mostanra stabilizalédott az
ajandékcsomagok kategoridja. Ugyanak-
kor a gyorsuld életritmus miatt egyre tob-
ben tartjak kényelmesebbnek, hatéko-
nyabbnak a kész Mikulds-csomagok va-

Tébb érdekes tendenciat is felfedez-

sarlasat a figurak és egyéb osszetevok
egyenkénti kivalogatasahoz képest.

A kényelmi szemponton kiviil egy mdsik
okra vilagit ra Horvath Imre, a Sweet Po-
int Zrt. vezérigazgatdja:

— A Mikulas-csomagok évekkel ezel6tt
kezd6dott eléretorésében szerepet jat-
szott a csokoladéfigurak kozott korabban
tapasztalhatd igen gyenge mindség is,
amely a fogyasztdkat helyettesité termé-
kek keresésére sarkallta.

Es hogy mindez hogyan fiigghet dssze a
kisebb boltokkal? A piros zacskok Miku-
las el6tt minden lakohely kozeli tizlet va-
lasztékaban megjelennek (ellentétben az
ajandékcsomagokkal). Es ne felejtsiik el,
tavaly az {innep szerdara esett. Igy azok
kozil, akik a tervezett hétvégi nagybe-
vasarlas helyett az utolso pillanatra hagy-
tak a beszerzést, sokan 6todikén szalad-
tak el a legkozelebbi iizletbe ajandékot
venni.

NG az ,,ét-vagy”

A Nielsen adatai szerint tavaly decem-
berben tobb mint dupldjara nétt az étfi-
gurak eladdsa, ami persze még igy is to-
redéke a tejcsokoladébol késziilteknek. De
ami ennél is fontosabb: minden masodik
eladott figura még mindig nugatbdl ké-
sziilt. A nugat tehat idaig sikeres utovéd-
harcokat vivott a szezonalis kategéridban,
évrol évre csupan néhany szazalékot ve-
szitve. Az idei szezonban ez a folyamat fel-

gyorsulhat, legalabbis ha a Nestlé husvé-
ti tapasztalatait vessziik alapul:

— Bér tavaly kardcsonykor még tobbé-
kevésbé stabilan tartotta magat a nugat,
a2007-es huisvéti szezonban mar oriasi el-
mozdulast tapasztaltunk a tejcsokoladé,
és ezen belill a markazott termékek felé
— informal Miklds Panna. — Ugyanakkor
tovabbra is folytatédhat az étcsokoladé fel-
ivelése, hiszen az egyre inkabb egészség-
tudatos fogyasztd mara tisztdban van az
étcsokoladé pozitiv élettani hatdsaival.
Ennek ékes bizonyitéka, hogy az étcso-
koladé felfedezése a hazai piacon mas cso-
kolddékategériakban (mindenekelStt a
tablasok kozott) is megfigyelhetd. A gyar-
tok sikeresen kommunikaljak, hogy tap-
lalkozas-élettani szempontbol fontos
anyagokat tartalmaz, valamint, hogy
tobb, élelmiszerre allergias vasarlé ezt a
fajta az édességet fogyaszthatja. Sikeréhez
persze a termékvonalak ilyen irdnyd b6-
vitései is kellenek.

— A Bonbonetti az elmult szezonban ve-
zette be 60 grammos kiszerelésben a
magas kakadanyag-tartalmu Tibi étcso-
koladé Mikulasat — idézi fel Halaszné Bol-
dizsar Ilona, a Bonbonetti Kft. termék-
menedzsere. — Az idei szezonban is meg-
tartjuk ezt a termékiinket, sét, a grafika
megyjitasaval, valamint egy, a fogyasz-
tokat tajékoztatd ,,58% kakaotartalom” pe-
cséttel még nagyobb hangsulyt is fekte-
tink rd.



Markak tobb korosztalynak

A grafika megyjitasa egyébként a leg-
gyakrabban alkalmazott termékfejlesztési
eszkoz a figurak kozott. A szezonok ro-
vidsége miatt ugyanis altalaban az igazi
— példaul technoldgiai — innovacidra for-
ditando koltség nem all ardanyban a po-
tencialis hozammal.

A Bonbonetti az a kivétel, amelyik erdsi-
ti a szabalyt, hiszen Tibi Mikulds-figurai
nem csupan kiils6leg tjultak meg, hanem
recepturaban is. A tejcsokoladé még la-
gyabb, krémesebb, magas tej- és kakao-
anyaggal késziil. A Tibi ajandékcsomagok
kozott Gjra megtalalhat6 lesz a mult év
egyik sikere, a rénszarvas babbal Ossze-
csomagolt ajindékcsomag.

— Ebben az évben a Tibi szezonaruk
mellett egy ismert markaval, mégpedig
Disney-termékekkel bévitjiik palettankat
— beszél a legfontosabb tjdonsagrol Ha-
laszné Boldizsar Ilona. — A Disney adventi
kalendarium valédi tejcsokoladébol ké-
szill. Kiilonlegessége, hogy a latvanyos
displayben 4-féle grafika koziil valaszthat
avasarlo. A Disney-bogrés ajandékcsomag
szintén tobb valasztasi lehetGséget bizto-
sit. A 2-féle izesitésii Disney-szaloncukor
pedig jatékos grafikaval jelenik meg a
Bonbonetti szaloncukorcsaladon beliil.
A Cherry Queen konyakmeggymarka
idei nagy megujulasa érinti a szezondlis
kinalatot is. Els6sorban az igényes, felntt
célcsoportnak jelentenek kész ajandékot
akiillonféle diszdobozba, fémdobozba, ha-
rang-, illetve palackformdba csomagolt
pralinék.

Szezonalis izeket vonultat fel a Tibi tab-
las csokoladécsalad is: narancs-szegfiiszeg
izl csokoladékrémmel toltott tejcsoko-
ladét, valamint rumiz{ diokrémmel t6l-
tott étcsokoladét.

A sziikséges plusz

A Nestlénél a tavalyi év nagy gjitasa volt
aBoci 100 grammos Mikulds-termékvo-
nal — ét, fehér, tej és mogyords Télapok-
kal. Ezt 2007-ben is megtartjak.

— Idénre pedig igazi érdekesség a Smar-
ties siitokészlet, amely mézeskeksz-re-
cepttel és két stit6formaval jarul hozzd,
hogy a csalad egyiitt toltott id6vel és ko-
z0s elfoglaltsaggal tinnepeljen. Tovabbi 4j-
donsag a fahéjas kekszdarabokkal dusi-
tott Mikulas, amely tinnepi izvilagaval iga-
zi inyencség, illetve a 20 grammos Boci-
kollekcid, amely haromféle figurat tar-
talmaz (héember, angyal és mackd): apro,
gesztus értékd figyelmesség, amely mé-
reténél sokkal tobbet mond- teszi teljes-
sé a képet Miklos Panna.
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Szaloncukor kettos funkciéban

A szaloncukor-értékesftésrél piaci adat nem all rendelkezéstinkre. A forgalmazdk kevés
Ujdonsagot tapasztaltak a tavalyi szezonban. Mind az fz-, mind a kiszereléspreferenciak
valtozatlanok (dominal a zselés, illetve a tasakos szaloncukor), ugyanakkor mindkét
szempontbdl lassan szinesedik a kategoria.

- J6 lenne felismerni a szaloncukor kettds funkciéjaban rejld lehetségeket - hivja fel a fi-
gyelmet HorvathImre, a Sweet Point Zrt. vezérigazgatdja. - Hiszen kordbban nem csupdan
egy Unnepi édesség volt, hanem egyben kardcsonyfa-diszitd elem is. Aztan a diszitési szo-
kasok megvaltoztak, és ezt a szaloncukor nem volt képes maradéktalanul lekdvetni. Az
édességipar feladata a kdvetkezd években, hogy helyrebillentse az egyensulyt.
Tavaly j6 szezont zart a cég, arulja el a vezérigazgatd. Termékei irdnt novekedett a kereslet,
amely az évtizedes, allandd mindségnek, és a ol bejaratott markanévnek, kiilsének tud-
hat¢ be (Gold, angyalkas termékcsalad).

- Hagyomanyosnak mondhato zselés termékeink mellett minden bizonnyal népszerliek
lesznek U izesftési szaloncukraink is, amelyek a mér j6l megszokott mindségben, a ka-
racsonyi Uinnepkorhoz legjobban illé izesitésben keriilnek az Uzletekbe - tekint elre Hor-
vath Imre.

A Bonbonetti Kft. az elmult szezonban Ujitotta meg Bonbonetti szaloncukorcsaladjat: Uj,
igényes, talpas, élnegesztett tasakokba csomagolta termékeit, amely jobban megvédi a
minséguket. Ezért idén sem a kiszereléshez, sem az fzvalasztékhoz (zselés, vajkaramellds,
marcipanas, kokuszos, foldimogyoros, rum izi-mazsolas, vegyes csaladi) nem kell nydlniuk.
- Ujdonség viszont a Disney mérka alatt megjelend, gyerekeknek kinlt Disney Princess
grafikds epres-joghurtos és a Disney Micimacko grafikas tejes-karamella izl szaloncukor.
Akis vasarloknak a kedvelt izek mellett a tasak-, iletve szemenkénti csomagolas teszimég
vonzobba - mondja Haldszné Boldizsér llona.

Mindezek mellett U), még elegansabb kiilsBben jelenik meg a Tibi prémium szaloncukor-
csalad.

A Kraft Foods Milka szaloncukrain beldl idén a legnagyobb hangsulyt a marcipanos sza-
loncukrara helyezi, amelyet mind csoma-
golasaban, mind receptjében még von-
z6bba tett: a marcipantartalmat jelentds
mértékben megnaovelte, igy vasarloi egy
igazi prémium izélménynek lehetnek ré-
szesel.

- Fontosnak tartjuk, hogy bizonyos mér-
tékig minden évben frissiljon a portfélio,
hogy az Ujdonsagot kerest fogyasztokis
megtaldljak a szamukra vonzo terméke-
ket - drulja el a mogottes filozofiat Kepe
Zoltan senior brand manager. =

Fondants with double function

Though we do not have sales figures about the market of fon-
dants, no radical changes were been seen last year. According to
Imre Horvath, general director of Sweet Point Zrt., it is time for the
business to recognise the possibilities in the double function of
fondants, as these are not only sweets but a form of decoration as
well. Bonbonetti Kft. modernised its fondant assortment last sea-
son by packaging it in new, sealed plastic bags which helps to keep
them fresh for longer. This year, their innovation is fondants under
the Disney label, while the packaging of Tibi fondants will also be-
come more elegant. Among Milka fondants, marzipan products will
be focused on this year. Their marzipan content has been in-
creased and packaging has also become more attractive. m
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A Kraft Foods karacsonyi szortimentjét a
Milka esernyémarka ala rendezve dobja
piacra. A Milka vildga, annak poziciona-
lasa ugyanis tokéletesen illeszkedik az iin-
nepek atmoszférdjahoz, hiszen a gyen-
gédségrol, a gondoskodasrol szol. A Mil-
ka esetében elmondhatjuk tehat, hogy a
szezonalis portfdlié és a napi cikkek na-
gyon jol kiegészitik egymast, és erdsitik
a masik poziciojat a piacon.

Ez azonban nem jelenti azt, hogy a cég
mindent rabizhat a marka erejére és ima-
zsara. A kreativitas kifizet6d6 a szezona-
lis termékek fejlesztésekor, hiszen ajan-
dékozaskor az emberek tobbsége torekszik
a kiilonlegesre, egyedire, mondja Kepe
Zoltan senior brand menedzser a Kraft

Foods Hungaria részérol:

— Ha a vasarlo otletesnek tartja a termé-
ket, valami djat 14t benne a tobbiekéhez
képest, szivesen megveszi ajandékként.
Kicsit talan abban a reményben, hogy a
megajandékozott részérél pluszelisme-
résben lesz része. Az idén a karacsonyi
Milka-portfélioban tobb innovativ termék
is lesz, amely a fenti sémaba beleillik. Ezek
koziil talan a leglatvanyosabb egy kifeje-
zetten felndtteknek sz016 adventi naptar.
De a szezonalitas egyben azt is jelenti, vil-
lantja meg az érem masik oldalat Horvath
Imre a Sweet Point részérdl, hogy a vasarld
Ujra keresni fogja azt a terméket, amely az
el6z6 évben elnyerte a tetszését. Tehat
nemcsak az Gj és innovativ lehet mérték-
ado, hanem a jol kidolgozott, izlésformald,
korosztalyfiiggetlen csokoladéfigura is.
Ennek eléréséhez azonban minden apré
részletnek stimmelnie kell:

— A markasitds nagy jelentdséggel bir a fi-
gurdk esetében, de tévedés azt hinni,

hogy ez csupan elnevezés kérdése — hang-
sulyozza Horvath Imre. — Barmely tulaj-
donsag hasonloan fontos szerepet kaphat
a fogyaszté itéletalkotasaban. Ezért fi-
gyelniink kell arra, hogy egyik arujellemz6
se sériiljon.

Tal a displayen

S ha mar az aru sériilése szoba keriilt, vé-
gezetill szot kell ejtentink a szezondlis
édességek kihelyezésérél is, amely min-
den évben nagy kihivas a boltok tulajdo-
nosainak. Helyet, raadasul jo helyet kell
taldlniuk, ahol az aru latvanyos és sérii-
lésmentes kihelyezése biztositott.

A figuraforgalmazok ma mar csatorna-
specifikus, boltméretre szabott megolda-
sokkal konnyitik meg keresked6 partne-
reik életét. De ez csak a ,,beugrd™ az el-
adodtéri csataban elénybe keriil az a mar-
ka, amelyik hatékonyan kihasznalja a trade
marketing utébbi idészakban tapasztal-
haté rohamos fejlédését. Igy egyre gya-

All kinds of pleasant things in their bag

Renewed popularity of the red Santa Claus bags is not only due to the prevalent “retro” trend. Sales of branded, premium chocolates
will be supported by spectacular POS tools. Several interesting trends can be detected from Nielsen data about sales of seasonal
sweets last December. Sales were not quite as hyper market focused last year as in preceding years, whereas both discount stores and
201-400 square meter stores increased their market share. The popularity of more expensive gift packages declined, while sales of
cheaper Santa Claus packages accounted for a quarter of the seasonal market. According to Panna Miklés, brand manager of Nestlé
Hungdria Kft., it is no wonder that the dynamic market expansion seen in previous years has finally come to an end, especially if we take
into consideration the reduction in purchasing power. Apart from convenience related considerations, another aspect is pointed out to
us by Imre Horvéth, general director of Sweet Point Zrt: - The very bad quality of chocolate figures seen in earlier years also con-
tributed to the popularity of Santa Claus packages, as substitutes. According to data from Nielsen, sales of figures made from black
chocolate more than doubled last year. One out of two figures sold were still made from nougat. - Though nougat still held a strong
position last Christmas, we have seen a spectacular shift towards milk chocolate and branded products since then, especially during
Easter. We also expect black chocolate to continue gaining in popularity - says Panna Miklés. Bonbonetti introduced its 6o gram, high
cocoa content Tibi Santa Claus last season - says Mrs. Haldszné, llona Boldizsar, brand manager of BonbonettiKft. Modernising graph-
ical design is the most frequently used form of innovation among chocolate figures. Bonbonettiis an exception to this rule, as not only
the appearance of Tibi chocolate figures, but their recipe has also been altered. - Apart from seasonal Tibi products, the Disney cal-
endar is a new product for this year’s season - adds Mrs. Haldszné llona Boldizsar. It is made from real milk chocolate and comes in four
versions. The 100 gram Boci Santa Claus product line was the major innovation seen from Nestlé last year. - Our most exciting new prod-
uct for this Christmas is the Smarties baking set which will allow families to engage in a productive activity together - says Panna Mik-
[6s. The Christmas assortment of Kraft Foods will appear under the Milka umbrella brand. According to Zoltan Kepe, senior brand
manager, they do not intend to rely exclusively on the strength of the Milka image: - When consumers see creativity in a product, with
something new compared to other products, they are more likely to buy it as a gift. We will have several innovative products in this year's
Christmas assortment, including an Advent calendar for adults. - Branding is important for chocolate figures, but names are not every-
thing. - emphasises Imre Horvéth. - Any criteria may be equally important for consumers, this is why we have to pay attention to all de-
tails. The ideal in store placement of seasonal sweets is essential to the success of Christmas sales campaigns. Apart from displays,
combined POS tools are becoming increasingly popular and will be employed by all the major brands this year. ®

Ha a vésarlf Gtletesnek, Gjszerlinek latja a
figurat, szivesebben veszi meg ajandékként

koribb a megszokott kartondisplayeken
tdlmutatd, sokszor kombindlt eladashelyi
0sztonz6 eszkozok alkalmazasa.

Igazi Gjdonsaggal késziil példaul a Nest-
1é, de konkrétumokat még nem szeret-
nének elarulni.

Ugyszintén tj 6tleteket probdl ki ebben a
szezonban a Kraft Foods is, Milka, vala-
mint Cote d’Or markaira fokuszalva.
Egyrészt ismét megjelennek az iizletekben
a mar hagyomanyosnak szamité Milka
tablas palettak kiillonféle méretben, va-
lamint a Cote d’Or palettdk — exkluziv tab-
las termékekkel a Tesco aruhdzaiban,
specidlis szezon muanyag és papirdisp-
layekkel, valamint in-store akcidkkal is.
— Ezeken kiviil a markéns megjelenést 4
aruhazban egy-egy hatalmas (4 méteres)
Milka tehén is biztositja — fiizi hozza Kepe
Zoltan. — Az in-store promociok alkal-
maval hasznalt Milka lamdink pedig nem
csak helyettesitik a hagyomanyos hosz-
teszpultokat, de erésitik a marka vizudlis
megjelenitését is.

A mar bevalt sikeres promdcios mecha-
nizmuson nem valtoztat a cég. Minden
aruhdzldncban mas és mdas Milka-ajan-
dékokkal varja majd fogyasztait.

A Bonbonetti szintén tobbféle masodla-
gos kihelyezéssel, displayjel késziil az
idei szezonra.

— A nagy alapteriiletii boltokban Tibi
szezontermékeinket egész palettan he-
lyezziik ki, a Cherry Queen, Bonbonetti,
Bonbonita desszertjeinket elére feltol-
tott Y4 palettdn — mondja Haldszné Bol-
dizsar Illona. — Tovabbd a Cherry Queen,
Bonbonetti és Bonbonita desszertek ese-
tében erre a szezonra talcds rendszerd,
helyben konnyen felépithetd, latvanyos
displayeket fejlesztettiink ki, amelyeket
mind a kis, mind a nagy alapteriiletti bol-
tokban kihelyeziink. =

Szalai L&szl6
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llatok
szezonja

Exkluzivitdsa folytan népszerl
ajandék karacsonyra a parfum. A
Jovedelmek novekedésével, a
nyugati kultdra terjedésével, és
nem utolsosorban a forgalmazok
er6s marketingtevékenységé-
nek koszonhetten a vasarlasi
hajlam nd, mar a férfiak is egyre
tobb figyelmet szentelnek a koz-
metikal termékeknek. A forgal-
mazok idoszakos illatokkal, 0sz-
szecsomagolasokkal és erttelies
eladdtér marketinggel készulnek.

agyarorszagon is egyre erGseb-
Mben tapasztalhat6 a parfiimpiac

szegmentalédasa — habar Nyu-
gat-Eurdpa azért joval el6ttiink jar.
— Altalanos jelenség, hogy a nagy illat-
hazak ,,teremtik” a divatot, 6k hatarozzak
meg a kovetkezd iddszakok trendjeit il-
latokban, szinvilagban egyarant. Ez pedig
aztan tikrozodik a kozéparszint kate-
goridban — mondja Racz Bernadett, a Coty
Hungary Kft. junior trade marketing me-
nedzsere. — Ez a kozépkategdria egyébként
régionkban viszonylag 4j jelenség, hidat
képez a prémium és az alacsony arfekvé-
st parfimok kozott.
A Coty portfélidjanak béviilése koveti a
piac tagolddasat. Idén 6sszel kertiilt be-
vezetésre Kate Moss elsé illata. Emellett
tobb egyszeri, csak egy bizonyos id6-
szakban kaphat¢ illatvarianst mutatnak be
a piacon, mint példaul Kylie Minogue
Sweet Darlingja, vagy az Intimately Be-
ckham illatparjanak Night véltozata.

A parflimok kézott a kézepes arfekvésii, 15-30 milliliter
kozotti kiszerelésti termékek a legkelendébbek

— A Celine Dion marka kedveldinek is j
illattal, a Paris Nightsszal kedveskediink
ebben a fontos idészakban, és bevezetiink
egy, ebben a kategoridban egyediilalld
trioillatot az Esprit markan beliil, Connect
név alatt — sorolja az Gjdonsagokat Racz
Bernadett.

Fiatalodo célcsoport

Egyre tobb haztartasban jellemz6, hogy
tobb parfiumét hasznédlnak, beszél a fo-
gyasztdi szokasok valtozasarol Racz Ber-
nadett. A régi kedvenc mellé felkeriil a
polcra tobb vj illat, amiket kiillonb6z6 al-
kalmakra tartogatnak. A mdrkahtség
elég ritka. Van egy vasarldi kor, akik
évek o6ta a kedvenc illatukat preferaljak,
de egyre gyakoribb, hogy mellette meg-
vasarolnak uj, trendi parfiimoket. A cél-
csoport kiszélesedett, egyre fiatalabban

kezdenek parfiimét hasznalni, a tinik
mar tobb, kifejezetten szamukra kifej-
lesztett marka koziil valaszthatnak.
Ezért érthet6, ha életkor szerint is szeg-
mentalja mérkdit a piac masik vezetd for-
galmazoja, a Prestige Products Hungary Kft.
— A fiatalabb korosztdly a célcsoportja a
lifestyle markaknak (Puma, Mexx, Naomi
Cambell, bruno banani, Christina Agui-
lera, Tom Tailor), mig a prémium (Boss,
Hugo, Lacoste, Escada) és luxus- (Gucci,
Dolce Gabbana, Valentino, Baldessarini)
markainkat féleg a 25 év feletti korosztaly
vasarolja — kiiloniti el a célcsoportokat Uj-
vary Andrea sales menedzser.

Teszterek és saferek

A lifestyle kategéria kommunikacidja
mara nagyon hasonlé lett az FMCG-
markakéhoz, jelzi Ujvary Andrea. Az

Tréninggel is késziil a dm decemberre

A parfimmel nem csupan egy terméket vesz a vasarlo, hanem Uvegbe zart luxust, amely-
lyel érzéki tzenetet kild a kornyezete felé. Ezért eladasénak nem véletlendl a drogériak
a f6 szinterei (az eladdsoknak kortilbeldl 70 szdzaléka realizalédik itt), hiszen ez a csa-
tornatipus a szépség szakértdjének tekinthetd.

Ragyogdan illik példaul a parfim a dm-lanc ,szépség és egészség” szlogenre épuld Uzleti
filozofiajdba. Alkalmitermék, elsGsorban imazsépito szerepet jatszik. Mégis, magasabb ar-
fekvése miatt a jelent®s forgalmirészesedés(i kategoriak kozé sorolhatd, tudjuk meg Téth
Ildikotél, a dm Kft. szortimentmenedzserétol.

- A piackutatasi adatok alapjan a mért piacon a dm évr6l évre tudta ndvelni piaci részesedé-
sét. Ez kdszonhetd a megUjuldsokat kbvetd valasztéknak, az évrol évre ismétlédo akcidknak
-mondja Toth Ildiko. - Igyeksziink minél tobb eszkdzzel segitséget nydjtani a vasarloknak az
ilatvalasztasban: illatjelold cimkével az Uzletekben, iletve parfimokrél szolo kis kiadva-
nyunkkal a tavalyi évben. A divat nagymértékben hat a parfiimaokre is, legkedveltebbek a mé-
diatdmogatassal bevezetésre kerlld Ujdonsagok, amelyek gyakran ismert sztérok nevét viselk.
A dm vasarldi elsGsorban a holgyek korébdl kertilnek ki. Nem ritka, hogy a férfiaknak szolo
termékeket is 6k veszik meg parjuknak. Jellemz6en a kozepes arszinvonalat képviseld ki-
sebb (15-30 ml) kiszerelésli termékek a legkelenddbbek, a dragabb és nagyobb kiszere-
[és{ tipust inkdbb a magasabb jovedelemmel rendelkezOk veszik le a polcrél.

A dm is kilonleges ajanlatokkal készil a ka-
racsonyi idészakra.

- A szervezett hosztesz-illatfujasok mellett az
eladok termékismereteit eladasi tréningek-
kel igyekszlnk fejleszteni, amelynek kereté-
ben az illatcsaladokrol és illattipusokrolis bo-
vebben hallanak, hogy aztan segftséget
tudjanak nydjtani a vasarloknak, akik a ma-
guknak megfelel6 Uzenetet keresik - arulja el
Toth lldiko. =

dm training for December

Perfume is not only a product but also luxury in a bottle
which sends out a sensual message. This is why 70 per cent
of sales are concentrated in drugstores, which are seen as
specialists of beauty care. According to market research
data, dm has been successful in increasing its market share
ina stagnating market for years. Most of their customers are
ladies who often buy products intended for men as well. dm
organises training courses for its store attendants to en-
hance their knowledge of perfumes which is useful when
customers want advice. &



A férfiillatokat is gyakran nok vasaroljak meg parjuknak ‘

ATL-eszkozok koziil hasznaljak a tévét, az
internetet, nyomtatott médiat, radiot stb.,
és gyakoriak a BTL-aktivitasok is.

— Ellenben a prémium és luxusmarkak
kommunikaciojara szigoru szabalyok
vannak. A kommunikdacios elemeket
minden esetben egyeztetni kell a divat-
hazakkal. Ezek altalaban print-, pr- és in-
store kommunikaciora korlatozddnak —
mondja a sales menedzser.

Parfiimok tekintetében az értékesités meg-
lehetsen drogériafékuszi. A drogériak
tobbsége a sajat polcain helyezi ki a parfii-
moket, de pontos el6re tervezéssel biztosit-
haté a markahoz ill6, exkluziv megjelenés.
— Itt elsGsorban az imdzs kommunikala-
san van a hangsuly — szogezi le Racz Ber-
nadett a Coty részérdl. — Ebben a kate-
goridban nem hasznalunk wobblereket,
hanem a kirakati dekoracidk, poszterek,
allvanyok a legfontosabbak.

— A parfimok specidlis in-store eleme a
tesztertartd, amelynek zart pult mogotti
értékesités esetén van kiemelt szerepe —
ftizi hozza Ujvary Andrea.
Természetesen fontos a kiprobalds, hiszen
a vasarléi dontéseknek mintegy harom-
negyede az tizletben sziiletik meg. Min-
dig kell, hogy teszter legyen a termékek
mellett, amit idedlis esetben logézott il-
latkartyara lehet fujni. Ezt a fogyaszté ma-
gaval viheti, és nyomon kovetheti az illat
alakulasat az id6 mulasaval.

— A nagy hipermarketekben a parfiimok
értékesitése abban kiilonbozik a tobbi ter-
méktdl, hogy dgynevezett safereket kell
biztositaniuk a gyartéknak, mint lopas-
gatlét. A parfiiméridk oldalardl ez az
igény még nem jelentkezett - mondja Ra-
dosiczky Anikd, a Sarantis Kft. senior
brand menedzsere.

Csomagban és diszdobozban

— A parfiimértékesitésben az ujdonsag
szerepe nagyon fontos, a fogyaszto6i kor el-
varja az évi egy ujdonsagot — jelzi Ujvary
Andrea.

Az tjdonsagok megjelenését ugy idozitik
a forgalmazok, hogy az év végére mar ke-
resettek legyenek. A parfiimok piacan
ugyanis meghatdroz6 mértékd a szezo-
nalitds. A leger6sebb karacsonyi idészak

kortilbeliil az éves eladasok 40 szazalékat
jelenti. Kisebb fellendiilést hoz méga Va-
lentin-nap és az anyak napja.
— A karacsonyi id6szakban nagyon nép-
szer( ajandéktipus a kozmetikum, ennek
megfelel6en vonzé diszdobozokba cso-
magoljuk a parfiimoket és valamely ki-
egészitbjiiket, példaul tusfiird6t vagy test-
apoldt — emliti meg Racz Bernadett.
A Sarantis Kft. is késziil az év végére, tud-
juk meg Radosiczky Anikdtol:
— Markaink koztl minden évben, igy
idén is kinalunk kardcsonyi csomagokat
a holgyeknek BU és a C-Thru markanév
alatt. A BU illatbol négyféle csomagot al-
litottunk 6ssze a fiatal, 15-18 év kortili hol-
gyeknek. A C-Thru illatbdl szintén négy-
féle illatban kinalunk ajandékszetteket a
18-34 év kozotti korcsoportnak. Az urak-
nak pedig a jol ismert STRS illatunkbol
hatféle karacsonyi csomagot ajanlunk. =
Sz.L

Season of fragrances

Perfumes are popular as Christmas gifts. As a result of growing
incomes, the marketing efforts of distributors and the prolifera-
tion of western culture, demand is growing. Segmentation of the
perfume market is becoming noticeable in Hungary as well,
though we are far behind Western Europe in this respect. Ac-
cording to Bernadett Récz, from Coty Hungary Kft, leading per-
fume brands dictate market trends both in terms of fragrances
and colours, which are also reflected in medium category prod-
ucts as well. The expansion of the Coty assortment follows the
segmentation of the market, with the introduction of the first
fragrance by Kate Moss this autumn. Apart from this, a number
of fragrance versions will also be sold for limited periods of time,
like the Sweet Darling by Kylie Minogue or the Night version of
Intimately Beckham. A new fragrance will appear for Celine Dion
fans under the name Paris Nights. Several perfumes are used in
a growing number of households and brand loyalty is quite rare.
The target group has become wider, with younger people start-
ing to use perfumes and a number of products developed espe-
cially for teenagers. This is why another leading distributor,
Prestige Products Hungary Kft. uses segmentation according to
age as well. - Lifestyle brands like Mexx or Puma are targeted at
younger age groups, while premium brands like Boss or luxury
brands like Dolce Gabbana are bought mainly by the over 25 age
group - says Andrea Ujvari, sales manager. Communication of
lifestyle brands has become very similar to that of FMCG prod-
ucts, whereas strict rules apply to the communication of pre-
mium and luxury brands. This has to be approved by the fashion
houses inall cases and is usually imited to PR and in-store tools.
Testers are an important tool for promoting perfumes, as three
quarters of purchasing decisions are made on the spot. - In hyper
markets, distributors of perfumes need to provide so called
safers (anti-theft devices) for the perfumes - says Aniké Ra-
dosiczky from Sarantis Kft. Innovations are very important in this
market. Their appearance in the market is timed so that they be-
come popular by the end of the year, as 40 per cent of perfume
sales are generated in the Christmas season. Attractive gift
boxes are used for packaging in the Christmas season which also
contain another product like shower gels or body lotions.
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Férfiasodo
parfumpiac

Az MEMRB Piackutatd
Iroda adatai szerint a
pgrfump@c a f@lmert Alt ILdiké
kiskereskedelmi €Sa- genjor Account
torndkban eladott da- Executive

. . ) MEMRB Piackutaté
rabszdmot vizsgdlva 10 044
szazalékos, értékben
pedig g szazalékos novekedést mutat a
2006. szeptember-2007. augusztusi idé-
szakban az el6z6 év hasonlo id6szakéhoz
viszonyitva. A holgyek korében egyeldre
kedveltebb a parfimok hasznélata, hi-
szen a kategorian belll tiz eladott ter-
meékbdl hét ndi. A férfiparfimok szeg-
mense esetében viszont nagyobb
novekedés figyelhetd meg: 19 szazalék
mennyiségben és 12,5 szazalék értékben,
a ndi parfimok 7-7 szazalékos mennyi-
ségi és értékbeni novekedésével szem-
ben. A felmért kiskereskedelmi piacon a
drogéridk jelent6ségének novekedése a
jellemz6: mind a néi és a férfiparfimok
szegmensében majdnem 10 szdzalék-
ponttal novelték részesedésiket. A dro-
géridk utan a parfuméridk, majd a hiper-
marketek a legfontosabb Uzlettipusok.
A karacsonyi id6szak nagy jelentéségl
mind a gyarték, mind a kereskedelem
szempontjabdl, hiszen a n6i termékek ese-
tében a forgalom 37 szdzaléka, mig a fér-
fiszegmensben a forgalom 41 szazaléka a
november-decemberi id6szakban realiza-
(6dik.
Szadmos illatmarkanak van a dezodorok
kozé tartozo Ugynevezett pumpas spray
valtozata, amelyek egyre népszer(ib-
bek, valészinlisithetéen a parfimoknél
sokkal alacsonyabb aruknak koszonhe-
téen. A parfum és pumpds spray valto-
zattal egyarant rendelkez8 nagyobb
markak tobbségénél megfigyelhetd,
hogy a pumpas spray erdsiti a marka
poziciojt, s nem csokken a parfumok
forgalma.

Perfume market becoming
more masculine

According to data from MEMRB Market Research, the per-
fume market produced growth of g per cent in terms of
value in the September 2006 - August 2007 period. Seven
out of ten products sold were bought by women. However,
expansion in the male segment is faster, at 12,5 per cent
in terms of value. Drugstores increased their market share
in the retail market by 10 per cent. The Christmas season
is extremely important, as it accounts for 37 per cent of
total sales in the female and 41 per cent of sales in the
male segment. Many fragrances are available in pump
spray versions, which are becoming increasingly popular
as a result of their lower price. &

/_november
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Tovabb koncentralédik
a margarineladas

A margarin kilogrammonkénti
dtlagara 5 szazalékkal emel-
kedett idén augusztus-szep-
temberben a tavalyi hason-
6 peridbdushoz képest. A

Turcsan Tiinde
ligyfélszolgélati
osztélyvezetd, Nielsen

kiskereskedelmi forgalom
mennyiségi forgalma kis-

mértékben tovabb csokkent.
Az értékben bovuld piacméret kozeledik a 18
millidrd forinthoz 2006. oktéber-2007. szep-
temberben. Tobbek kozott ezt llapitjia meg a
Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

margarin fontos sze-
Arepet jatszik a vasar-
lasok gyakorisaganak,

illetve a vevok lojalitasanak
novelésében. Beletartozik
ugyanis a Nielsen Kiskeres-
kedelmi Indexében a husz
legnagyobb forgalmu kate-
goriaba.

Ertékben a bolti eladdsok 5
szazalékkal néttek 2006. ok-
téber-2007. szeptemberben
az el6z6 hasonl6 idgszak-
hoz képest, mig ugyanak-
kor mennyiségben 2 szaza-
lékkal csokkentek.

A bolti eladés tovabb kon-
centrdlodik. A mennyiségi
eladasokbdl a hipermarke-
tek piaci részesedése 2, a
401-2500 négyzetméter ko-

Continuing con-
centration of mar-
garine sales

According to the Retail Index of Nielsen,
the average price of margarine rose by 5
per cent in August-September, com-
pared to the same period last year. Retail
sales in terms of value show an increase
of 5 per cent in the October 2006 - Sep-
tember 2007 period and are approaching
HUF 18 billion. Retail sales continue to
become increasingly concentrated. Pri-
vate labels hold a relatively high market
share of 25-26 per cent n terms of vol-
ume. =

A margarin mennyiségben mért
kiskereskedelmi forgalmabél a

bolttipusok részesedése,
szazalékban

Eladétér 2005. X.- 2006. X.-
nagysaga 2006.IX. 2007.IX.
2500 nm-nél 27 29
nagyobb

401-2500 33 36
201-400 11 10
51-200 19 17

50 nm és kisebb 11 q

Forrds: Nielsen

z6tti csatornaé 3 szdzalék-
ponttal emelkedett 2006.
oktober-2007. szeptember-
ben a kordbbi évvel szem-
ben. Kiilonosen feliilrepr-
ezentalt a margarin forgal-
ma a szupermarketet és
diszkontot egyesitd, 401-
2500 négyzetméteres szeg-
mensben.

Ennek kovetkeztében a ha-
gyomanyos iizletek piaci ré-
szesedése csokken a mar-
garin eladasabdl.

A kereskedelmi markak pi-
aci részesedése a legutobbi
két honapos periodusok ko-
ziil hétb6l hatban 25-26 sza-
zalék kozott mozgott meny-
nyiségben.

A sit6- és csészés margarin
részaranya alig véltozik. s

A4

a kenyéren

Mikdzben alapterméknek tekinthet® a margarin,
a fogyasztok baratkoznak alternativaival. A ke-
nyérre kenhetd krémek nem csupan a marga-
rinnal versenyeznek, hanem egymassalis. A val-
tozasok mozgatorugdja ebben a kategdriaban is
az egészseégesebb taplalkozasra valod torekvés.

avarba ejtéen sok kate-
Zg(’)ria versenyez a ke-

nyér mindig alulra es6
feliiletéért, joval tobb, mint
amikor ez a sz6las megsziile-
tett: a vajon kiviil margarin,
vajkrém, szendvicskrém, ko-
rozott, sajtkrém, s6t mar tej-
szinkrém is létezik.
A legnagyobb fogyasztoi kort
- hagyomanyai, izsemleges-
sége és arfekvése okdn — a
margarin tudhatja magaénak,
de a kiilonb6z6 ,,krémek” le-
lecsippentenek a piacabdl.
Vagy talan pontosabb ugy fo-
galmazni, hogy helyet kérnek
a margarinok mellett a hi-
tékben.
— A csészés margarin és vaj-
krém/sajtkrém/szendvicskrém
kategoria kereszthasznalata
ugyanis magas, 92 szazalék
koriil mozog, tehat a fogyasz-
t6i kor nagyban fedi egymast.
Ez addédik abbdl is, hogy a
csészés margarin kategoria-
penetracioja 6nmagaban ki-
emelked§ (91 szézalék koriili),

vagyis a haztartdsok tobbsé-
gében megtalalhaté — tudjuk
meg Bardi Evatél, az Unilever
Magyarorszag trade marke-
ting menedzserétdl.

Sajtkrém
kifinomultabbaknak

— A termék szempontjabdl a
vajkrém, a szendvicskrém és
a tejszinkrém elég kozel all-
nak ahhoz, hogy helyettesitd
termékek legyenek, igy sok
esetben a csomagolas altal
képviselt érték és az ar aranya
alapjan dont a fogyasztd. A
sajtkrém egyértelmiien mas
fogyasztoi szegmenst vonz,
termékjellemz6k alapjan is
jol elvalaszthato a tobbiek-
t6l. Magasabb arpozici6ja mi-
att a kifinomultabb izlést,
prémium termékeket keres6
vésarlok teszik kosarukba —
kiiloniti el a célcsoportokat a
»krémkategoridk” mindegyi-
kében jelen 1év6 SOLE-MIZO
ZRt. marketing- és export-
igazgatdja.
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Jelenleg a SOLE-MIZO ZRt. je-
lentds portfdliotisztitasi fo-
lyamatokon megy keresztiil. A
megudjuld kinalaton belil az
alapélelmiszerek a MiZo mar-
ka alatt folytatjak termékpa-
lyajukat. A felfrissiil6 és kibo-
viilé6 markacsalad vidam, ,,fol-
tos” megjelenésén keresztiil a
valasztas konnyedségét is ma-
gaban hordozza.

— Célunk, hogy minden ma-
gyar egészségre vagyo csalad
szamara a MiZo csaladi aron
kinalt széles termékpalettdja
jelentse a mindennap meg-
vasarolandd egészséges alap-
tejtermékeket, amelyek meg-
bizhaté mindségét a legna-
gyobb magyar élelmiszer-ipa-
ri csoport garantalja - mond-
ja Major Varga Eva.

A MiZo Boci mérkaja az 6m-
lesztett sajtok kozott nagy
multra tekint vissza, elérhe-
t6 korcikkelyes, tomlés, va-
lamint tubusos valtozatban is.
Kozilik a korcikkelyes vari-
ansok augusztus végén ujul-
tak meg, egy id6ben a Sole
Oazis korcikkelyes fiistolt
Oomlesztett sajtok piaci beve-
zetésével. Mindkét termék-
csalad a tejszines natur mel-
lett egyéb izvaltozatokat is
tartalmaz.

A vaj, szendvicskrém és vaj-
krém piacanak tendenciai ko-
ziil els6 helyre kivankozik a ke-
reskedelmi markdak eladdsa-
nak tobb mint 35 szdzalékos
novekedése értékében, ismer-
tet meg benniinket egy piac-
kutatdsi adattal Major Varga
Eva. A vaj és a vajkrém szeg-
mensek jelentdsége pedig éves
szinten megndétt a szend-
vicskrémek rovasara.

Ennek hatterében is, mint oly
sok minden mas piacon, az
egészségesebb taplalkozasra
torekvés igénye hizddik meg.
Er6s6dnek ugyanis a transz-
zsirsavak fogyasztdsa elleni
felhangok. Ez a hirek szerint
noveli a vérben a karos LDL-
koleszterin szintjét, ezaltal je-
lent6sen hozzdjarul a sziv- és
érrendszeri megbetegedések
kockazatanak megnovekedé-
séhez.

Atalakuldban a margarin: egyre egészségesebb
Osszetevok gazdagitjék a terméket

Elotérben az egészség
Nagy atalakuldson megy at a
margarin kategdria is, a gyar-
tok igyekeznek egyre egészsé-
gesebb Osszetevokkel gazda-
gitani termékeiket.

— A kategoria megujulésa fo-
lyamatos — mondja Ratz Kin-
ga junior brand manager a
Royal Brinkers Hungary Kft.
részérol. — Novekszik az ala-
csonyabb zsirszazaléka ter-
mékek eladdsa, ugyanakkor
nagy igény és kereslet mutat-
kozik a jelentds pluszértéket
képvisel margarinok irant is.
A cég uj terméke is ez utdbbi
csoportba tartozik: a Holland
Prémium omega 6 és omega 3
zsirsavat tartalmaz. Ezzel im-
mar minden drfekvésben kinal
a cég terméket, hiszen a Lin-
co Light Summer az alacso-
nyabb arkategoériaban, a Lin-
co Light pedig a kozép-arka-
tegéridban van jelen.

Szintén a fogyasztéi igények
minél szélesebb korti lefedé-
sére torekszik a margarinpiac
vezet6 szerepldje, az Unilever
Rama, Delma és Flora mar-
kaival. A szendvicskrém/sajt-
krém/vajkrém szegmensben
pedig a Rama Creme Bonjour
termékcsaladdal képviselteti
magat.

A fogyasztok értékelik azokat a
markakat, amelyeket mindsé-
ginek itélnek, és az arprémiu-
mot is hajlandék megfizetni
egy hiteles markaért — szogezi
le Bardi Eva. — Példa erre a Flo-
ra negyedik éve tarté két szam-
jegyli novekedése, amelynek
koszonhetden a tavalyi évtél a
marka a csészés margarinok pi-
acanak legnagyobb szerepl6-
jévé valt értékben.

Nem véletleniil koncentral az
Unilever innovaciok tekinte-
tében is a Florara. A csészés

margarin kategériaban a nem-
régiben bevezetett szivbarat
Flora Light margarinnal a fia-
talabb fogyasztokat célozza
meg, alternativat kinalva egy
csokkentett zsirtartalma ter-
mékkel.

Nagy kérdés a margarinpiac
alakulasaval kapcsolatban,
hogy a névényi olajok jelenleg
zajlo draguldsa mikor és mi-
lyen mértékben jelentkezik a
margarinok fogyasztdi arai-
ban, és ez hogyan hat a piac
szerkezetére. Mindenesetre a
Nielsen adatai szerint a ke-
reskedelmi markdk aranya az
eladott volumenbd&l nem nétt,
sOt az el6z6 12 honap 26-28
szazalékdahoz képest 25 szaza-
1ék kortil stagndlt. Marpedig
egy aremelkedéssel a keres-
kedelmi marka épp legf6bb
(ha nem egyetlen) vonzerejé-
bél veszit. Tehat egyfeldl a
margarineladdsok némi visz-
szaesése, masfeldl a gyartdi
markak er6sodése a legvalo-
szinlibb forgatokonyv.

Csikok, zaszlok,
matricak
A kenhet§ aruk esetében vi-
szonylag sok BTL-eszkozzel
(és persze arakcidval) talalko-
zunk. Ennek részben magya-
razata, hogy a kategoriak mé-
rete egyelére nem teszi fel-
tétleniil kifizet6d6vé a nagy-
szabast médiakampanyokat.
Sokszintiségiik miatt azonban
taldn a szokottnal is nagyobb
csabitasnak van kitéve a va-
sarl6 a pult elétt. Igy konnyebb
befolydsolni egy-egy oOtletes
eladashelyi aktivitdssal vagy
kedvez6 arajanlattal.
— Ma madr a hitott pultokat ha-
sonléképpen lehet dekoralni,
mint a nem htitotteket, igy ez
nem jelent hdatranyt sza-
munkra — mondja Ratz Kinga.
— Bevalt eszkoz tobbek ko-
zOtt a terméken sleeve elhe-
lyezése, valamint wobblerek,
polccsikok, padlématricak ki-
helyezése. Uj otleteink pedig
mindig vannak.
Mindezeken tul a nagyobb
aruhdzakban, hipermarke-
tekben a kiilonboz6 polcra
szerelhet$ kategdriazaszlok
aleghatékonyabb eszkozok. A
diszkontcsatornaban egy spe-
cialis eszkoz kedvelt, az ugy-
nevezett vegyes talca — egé-
sziti ki a képet Major Varga
Eva.s

Sz.L

Lighter butter creams on bread

While margarine continues to remain a basic product, consumers are becoming familiar with its al-
ternatives. Creams which can be spread on bread not only compete with each other but with mar-
garine as well. A confusingly large number of product categories which can be spread on bread
are available. According to Eva Bardi, brand manager of Unilever Magyarorszég, consumers of mar-
garine are 92 per cent identical to consumers of butter/cheese/sandwich creams. - Butter, sand-
wich and milk creams are sufficiently similar to be regarded as substitutes which means that
consumer decisions are often based on the value of packaging/price ratio. Cheese creams belong
to a completely different segment, as these are positioned higher - says the marketing and export
director of SOLE-MIZO Zrt. - It is our objective to offer a wide assortment of healthy, basic dairy
products of guaranteed quality for everyday consumption by every health-conscious Hungarian
family - adds Eva Major Varga. The 35 per cent expansion achieved by private labels is the most im-
portant trend in the market of such products. As a result of increased health-consciousness and
awareness of the risks of margarine consumption, butter and butter creams have increased their
market share at the expense of sandwich creams. Margarine is also undergoing changes, as man-
ufacturers try to replace the hydrogenated ingredients with healthier ones. - The most popular
segments are those with a lower fat content, primarily because they are cheaper, but high quality
products are also in demand - says Kinga Rétz, Junior Brand Manager from Royal Brinkers Hungary
Kft. Their new product: Holland Prémium also belongs to this segment. The Rama, Delma and Flora
brands of the market leader in margarine Unilever, allow penetration of all segments, while Rama
Creme Bonjour products are strong competitors in the butter/sandwich/milk creams category. -
Consumers appreciate brands which are regarded as representing quality and are willing to pay a
higher price for these - points out Eva Bardi. The market share of private label margarine shows
stagnation and is expected to drop as a result of future price rises. Numerous BTL tools are used
to promote the above categories, as these are generally not large enough to make media cam-
paigns cost effective. BTL tools are however, quite inventive and effective, especially when com-

bined with price promotions. &
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A marketing lehet
az éleszto a st

Magyarorszagon a pékaruk nép-
szerliek. Ugyanakkor a gyartas
elaprozott, ezért rossz az érdek-
érvényesitt képessége, és nincs
elég ereje az atutd marketingre.
Ennek hatranyai olyan ,vész-
helyzetben” domborodnak ki,
mint ez az dremeléseket hozd
Osz. Elorelépést jelenthet az
dgazatnak a sajat szakboltha-
l6zatok kiépitése, az egyedi mar-
ketingkoncepcidk és a vilag
trendjeire reagald innovaciok.

endkivilinek mindésiti 2007-et
RWerli Jozset, a Magyar Pékszovet-
ség szakmai titkdra. A gabonadrak
emelkedése kovetkeztében nétt a liszt ara

L d

Olparnak

Bar a modern bolttipusok tobbsége sajat pékségben siiti ki a pékarut, a
lakohely kozeli kisboltok szerepe nétt a friss kenyér és pékaru beszerzésében

is, amelyet csak részben tudott érvénye-
siteni a siitéipar az drajban. A tavaly csu-
pan 1 szazalék koriili brutté nyereségha-
nyadot felmutat6 dgazatnak ugyanis rossz

Mindennapi kenyeriink a sarki kozértbol

A GfK Shopping Monitor tanulmanyanak
adatai szerint a haztartasok elstdleges be-
szerzési forrasat nemcsak hogy a kisebb
onkiszolgald boltak jelentik, de 2004-hez
képest jelentdsen meg is n6tt ezeknek az
Uzleteknek a szerepe a friss pékaruk be-
szerzéseben. Mig 2004-ben a haztartasok
48 szazaléka vasarolt sajat bevalldsa szerint
kenyeret és péksiiteményeket a kis boltok-
ban, addig a legfrissebb adatok szerint ez az
arany elérte a 70 szazalékot. Ebben fontos
szerepet jatszhat a tény, hogy maga a va-
sarlds is szakosodott: a lakohelyhez kozeli
boltok tipikusan a mindennap beszerzendd
aruk vasarlasanak szinterei lettek.

Mig az évezred elsd évében a haztartasok
minddssze csupan 15 szazaléka vasarolt ke-
nyeret és péksiteményt a hipermarketek-
ben, addig a legutobbi mérések szerint mar
a haztartdsok 37 szazaléka emlitette a hi-
permarketeket beszerzési forrasként. Ez a
jelenség részben magyarazhat¢ a hiper-
marketek terjeszkedésével, valamint vélhe-
téen az Uzlettérben kialakitott pékségek

2007 november

Az egyes csatorndk piaci sulya a friss kenyér és
péksiitemények értékesitésében (az adatok az
Osszes emlités szazalékos aranyaban kifejezve)
80

70 . 2006

60

Forrds: GfK Hungdria, Shopping Monitor

altal helyben sutott termékek népszeriisé-
gévelis.

A vasarlok figyelme Ujra a szakosodott bol-
tokra - pékségek, kenyérboltok - latszik ird-
nyulni. Az ezredfordulon ugyan a haztarta-
soknak meég mintegy 22 szazaléka
péklzletekben szerezte be mindennapi ke-
nyerét, 2004-ben mar csupan tizbdl egy héaz-
tartasra volt igaz ez az allitas. A legutdbbi
felmérések szerint azonban jelentésnek
mondhaté pozitiv véltozas tortént, hiszen

az alkupozicidja, mivel decentralizalt. Ra-
adasul nagyon fejletlen még a pékségek
sajat szakbolthalézata, ami pedig na-
gyobb biztonsagot nyujtana.

az adatok szerint a haztartasok 14 szézaléka
tért be valamely pékizletbe friss pékaruért.
Az egészség megbrzéséért tett egyik 1é-
pés a taplalkozasi szokasok alakitasa lehet.
A GfK étkezési szokasokat vizsgald tanul-
manyanak adatai szerint 1989 6ta egyér-
telmUen ndtt a barna kenyér népszer(isége.
Mig 198g-ben honfitarsaink sajat bevalla-
suk szerint hetente 6 alkalommal fogyasz-
tottak fehér kenyeret és egyszer barna ke-
nyeret, addig a legfrissebb adatok szerint
2007-ben fehér kenyér némiképp ritkabban,
egy héten 6t alkalommal, mfg barna kenyér
mar hetente ket alkalommal kertl a csala-
dok asztalara.

Our everyday bread from
the neighbourhood store

According to data from the GfK Shopping Monitor, small,
neighbourhood stores account for the largest part of sales
and their market share has increased from 48 per cent in
2004 to 70 per cent in 2007. While only 15 per cent of house-
holds purchased bakery products in hyper markets in 2001,
this percentage has also increased to 3y, according to re-
cent data. Though specialised bakery stores had lost a lot of
customers in the first years of this millennium, this negative
trend has been reversed recently. m




— Nyugat-Eurépaban az eladasok na-
gyobb része az ilyen szakiizletekben és a
reggelizésre is alkalmas kényelmi bol-
tokban bonyolodik. Ott a gyartéi oldal
mar csak ezért is sokkal kevésbé kiszol-
galtatott a kereskedelemnek, mint nalunk
— emliti meg Werli Jozsef.

De mas tényezOk is nehezitik a helyzetet.
Most éppen a megszoritasok korszakat él-
juk, de az elmult évtizedekre sszességé-
ben is igaz, hogy egyre takarékosabban
bannak a fogyasztok a pékarukkal. Ez je-
lentésen csokkentette az eladdsokat —
bar az elmult években ujra pozitiv fordulat
kovetkezett be a fogyasztasban.

A versenyhelyzetet fokozzak a kereskedel-
mi lancok sajat pékségei. Tovabba 1600 lat-
vanypékség is miikodik az orszagban.

A legfontosabb értékesitési csatornak ko-
ziil a pékaruk felét a multinacionalis ke-
reskedelmi lancok értékesitik, a lakohely
kozeli kisebb iizletek mintegy negyedét, a
szakboltok pedig koriilbeliil 13-14 szdza-
1ékot, tudjuk meg Werli Jozseftol.
Szakbolt- és kényelmibolt-halozatok ki-
épitése, értékesebb, mindségibb termékek
bevezetése, a fogyasztok informalasa —
Werli Jozset ebben latja a stit6ipar kitorési
pontjait.

A reggeli mint marketingstratégia
A Wewalka Kft. celldomolki {izemében
gyart el6re csomagolt termékeket. Korszert
gyartokapacitdsaval magas minéségli finom
péksiitemények el6allitasara képes, és in-
novacié szempontjabol is nagyon rugalmas.
Gyorsan képes kifejleszteni és legyartani a
megrendelSk igénye szerint friss pékaruit
— akar minden héten mas recepttel. Ez ter-
mészetesen részben piaci kovetelmény is,
hiszen vannak olyan pékaruk — kalacs, bejg-
li stb. —, amelyek kereslete bizonyos iinne-
pekhez kotott. A gyartas az IFS mindség-
biztositasi rendszer kovetelményei szerint

e

torténik, mely lehet6vé teszi az élelmiszer-
biztonsagi kovetelmények legmagasabb
szint(i betartasat.

— Rdadasul péksiiteményeink nem E sza-
mokbol dllnak, hanem minéségi és ter-
mészetes alapanyagokbol — ftizi hozza
Bruszt Laszl6 kereskedelmi igazgato. — Ez
a szempont az utobbi idében kiilonosen
fontossa valt a fogyasztok szemében.
Montice markanéven egyediilall6 mar-
ketingstratégiaval jelent meg a péksiite-
mények piacan is a Mona Hungary. Nem

polctikor mmm

egy termékkor vagy egy erés markaiize-
net koré épit, hanem a reggelit, mint ét-
kezési alkalmat valasztja ki els6 1épésben
termékpalettdja szervezd elemévé. Ezt
fejezi ki a szlogen is: ,Minden, ami egy
reggelizbasztalra kell”.

A Montice ma mar széleskoriien tamo-
gatott esernyOmarka. Egyre tobbféle ter-
mék tartozik ide, a sajttol a savanyitott tej-
termékeken keresztiil az UHT tejig.

A finom péksiitemények esetében a ki-
nalat megel6zte a keresletet — dllapitja meg
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Strasser-Katai Bernadett, a Mona Hungary
Kft. tigyvezetGje. — Sok péksiiteményt a fo-
gyasztok még nem ismernek, nem is be-
szélve az el6nyos tulajdonsagokrol. Példaul
hogy a Montice termékeket olyan tech-
noloégidval siitik, aminek kdszénhet6en
akdr 14 napig is frissek maradhatnak. Meg
kell tanitanunk a fogyasztokat, hogy a
hosszan friss kategoriaban pékaru is kap-
hato, es ha nem fogyasztjuk el azonnal a
kakaos csigat, nem baj, hiszen frissesse-
get tovabb megtartja, mint frissen vasa-
rolt, de harmadnap mar ehetetlen ke-
ménységili betoncsiga.

Els6 korben kozismertebb péksiitemények
keriiltek Montice log6 ala, exkluziv, nyomott
folias csomagoldsban, amely az 6sz folya-
man jelenik meg a piacon. Ebben egy kis
ablakon keresztiil lathaté maga a termék,
mikozben vizualisan kommunikalja azt az
imazst, amely koré a Montice épiil.
Késobb fokozatosan bévitik a csaladot a
kiilonlegesebb termékekkel. A marke-
tingmunka is megfontoltabb, hiszen a cél
nem a volumen gyors felfuttatasa, hanem
a fogyasztok tanitdsa, egy hosszabb tavon
stabilan fejl6dé piac kialakitasa. Ezért a
legnagyobb hangstly a kostoltatason és a
termékekhez fliz6d6 informacidk kom-
munikdldsdan van. Példdul azon, hogy a
Montice péksiiteményeiben nincs tartd-

Kenyérdominancia

A Magyar Pékszovetség 2006-0s adatai
szerint az egy f@re es® évi kenyérfo-
gyasztas 8o kilogramm, a péksiitemé-
nyekre tovabbi 14 kilogramm jut. Ez az
arény mar évtizedek 6ta nem véltozik je-
lent6sebben. 19go-ben példaul a ke-
nyérre 78, a pékstteményre 16,5 f6/ki-
logramm jutott.

Akenyéren beltl a fehér és félbarna jelenti
korulbelll a fogyasztas kétharmadat. A
hazijellegli kenyérre a Pékszovetség becs-
|ése szerint 18-25 szazalék esik, a maradék
részt teszik ki az egyéb kenyérfélék.

A péksttemények eladésainak csaknem
a hdromnegyedét jelenti a zsemle és a
kifli. Az egyéb vizes, tejes és dusitott ter-
mékek 10-15, a finom pékaruk (ezekben
a dusités foka meghaladja a 10 szazalé-
kot) tovabbi 13-15 szazalékot tesznek ki
a szovetség becslése szerint. »

Bread dominant

According to data from the Hungarian Association of
Bakeries for 2006, per capita consumption of bread was
8o kilos with another 14 kilos of other bakery products.
This proportion has remained unchanged for decades. &

Marketing tekintetében az elsd 1épéseket mar megtette az dgazat: a félidba csomagolt
aruk a praktikus elonyokon tul alapvetd markakommunikdciéra is alkalmasak

sitdszer (egy specidlis feliileti eljarassal tar-
tositjak, amely nem ront a termék izén).

Kényelmi trend a pékaruk kozott is
Az innovaciok egy masik iranyat jelentik
a gyorsfagyasztott péksiitemények, ame-
lyeknek egyik jelentds gyartdja a Tatar Pék-
ség. A cég is sajat bérén érzi a gabonadra-
kat, hiszen lisztbeszallit6i szeptemberben
57 szazalékkal emelték atadasi araikat.

— Nemrégiben kozvélemény-kutatast tar-
tottunk tobbek kozt ebben a kérdésben is.
Eszerint a fogyasztdok koriilbeliil 20 szaza-
lékos aremelkedésre szamitanak a pék-
aruk piacan, de maximum 10 szdzalékot
tartanak még elfogadhatonak — jelzi Tatar
Erné tulajdonos. — Ezért cégiink vezetdsége
gy dontott, hogy kiskereskedelmi ter-
mékeinken atlagosan 10 szdzalékos ar-
emelést hajt végre 2007. november 1-jét6l.
A gyorsfagyasztott péksiitemények a ké-
nyelmi termékek korébe tartoznak, ame-
lyek irant a kereslet vilagszerte, igy nalunk
is n6. Egyre szélesebb a boltokban a va-
laszték, tobbfajta toltelékkel, termékva-
riansokkal jelennek meg a kényelmi ter-
mékek gyartoi.

— A legfébb innovacidés vonalunk a ke-
lesztve fagyasztott termékek, jelenleg ez
a technologia még fejlesztés alatt van —
mondja Tatar Ern6. — Célunk a gyorsan,
azonos mingségben elkészithetd, bizton-
sagos, kiszamithaté eredményt termék.
A kelesztve fagyasztott termékek el6nye,
hogy stités eldtt a partnernek nem kell a
kelesztéssel bajlodnia, ezzel id6t, energi-
at és er6forrast takarithat meg.

Tatar Erné tapasztalatai szerint a keres-
let egyre inkabb né a ,,nem reggeliz” ter-
mékek irant. Az elmdlt 3 hénapban uj ter-
mékként bevezették a piacra a szalamis,
valamint a baconos pizzaszeletet. Majd a

piaci visszajelzések és az értékesitési ada-
tok alapjan tovabb bévitették a kinalatot
ujabb 3 izzel. A latvanypékség vonalukat
is erdsitették. Tatar Pékség markanév
alatt futé boltokat nyitottak a févarosban.
A tavolabbi célok kozott szerepel, hogy
otthon kénnyen elkészithet6 pékarukat is
bevezessenek a piacra lakossdgi csoma-
golasban. =

Sz. L.

Marketing might
become yeast for the
baking industry

Bakery products are popular in Hungary. Production is frag-
mented however, which means resources are not sufficient for
powerful marketing. According to Jézsef Werli, secretary of
the Hungarian Association of Bakers, 2007 has been an ex-
traordinary year. The price of flour rose as a result of growing
corn prices and the industry has not been able to fully inte-
grate this increase of costs into its prices. Their bargaining po-
sition is weak , because the industry is decentralised and their
own chain of specialised stores is only in its infancy yet. Half of
all bakery products are sold by multinational retail chains, while
smaller stores sell a quarter of the total production and spe-
cialised bakery stores only have a 13-14 per cent market share.
Jézsef Werli regards the building of a chain of specialised and
convenience stores, introduction of higher quality products
and informing consumers as the priorities in order to improve
the position of the industry. Wewalka Kft. has the modern pro-
duction capacity to make high quality products and a very flex-
ible attitude regarding innovation. Mona Hungary has entered
the market of bakery products using the Montice brand name
and a unique marketing strategy which focuses on breakfast
as expressed in their slogan: "Everything needed on the break-
fast table”. According to Bernadett Strasser-Katai, managing
director of Mona Hungary Kft., supply is ahead of demand in
the market of fine bakery products, and consumers are often
unaware of the advantages of their products. One of the key
points in their communication is that Montice bakery products
contain no preservatives. Rapid frozen bakery products rep-
resent another trend in innovation. One of the major manu-
facturers of such products is Tatdr Bakery. According to a
consumer survey they had conducted, consumers would find
a price rise of 10 per cent acceptable, whereas they expect a
rise of 20 per cent. - This is why we decided to increase our re-
tail prices by an average of 10 per cent as of 01. November -
says Ern Tatdr, owner of the bakery. He believes that demand
for “non-breakfast” products is growing and they have intro-
duced a number of pizzas in recent months to keep up with
demand. &
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Joltudjuk, a borcimke donti el a borvasarlast
azokban az esetekben, amikor a vasarlonak
nincs kialakult koncepcidja a polcok el6tt. Ma-
napsag a konnyen értheto, egyszer(, meg-
fogd cimkék elényben vannak a nehézkes és
tulsdgosan osszetett, komplikalt cimkékkel
szemben. A minimum cimke egy-egy szdval,
az életérzés cimke a szinvilagaval, a natura
cimke a természet vildganak egy-egy élolényével ejti fog-

Dr. Botos Erno
Péter

igazgaté
Szblészeti és
Borészati Kutatd
Intézet

lyul a bizonytalankoddt. Es van a cimkéknek egy olyan faj-
t&ja, ami sok vitdra ad okot: ez az extrém cimke.

z extrém cimke megjelenésében,
Aszinvilégéban, grafikdjaban vagy

a valasztott témdjaban lehet meg-
hokkentd, szélséséges. Ezek a cimkék is
terjednek, mert a kordbban felsorolt test-
véreivel azonos modon az elsé pillanat-
ban megragadjak a borvasarlot. Igaz, a
hatas kiszamithatatlan, mert sokan nem
szeretik a meghokkentést, sot lehet, hogy
egy id6 utdn tobbeknek zavaré lehet a
cimke extrém jellege.

Ha a kiilso elnyomja a belsot
Magyarorszagon még nem gyakori ez a
cimketervezés, de csirait mar itthon is fel
lehet fedezni. Természetesen az extrém
borcimke fogalma alatt nem feltétleniil iz-
léstelen, megddbbentd grafikat kell el-
képzelni, ennek a mtfajnak vannak ked-
ves, humoros, kellemes véltozatai is. En-
nek a kategorianak a legnagyobb csapdaja
az, hogy a cimke elvalik a bort6l, md-
sodlagossa vélik a termék. A cimke és an-
nak hatdsa mindent visz, mindent elnyom.
Taldn furcsa a kovetkeztetés, de igaz: a
borcimkéken beliil a legnehezebben ter-
vezhet6 az extrém jelleg. Nagyot lehet té-
vedni...

Sztalintol a meztelen Marylinig

Ha csoportositani akarjuk az extrém bor-
cimkéket jellegiik, tematikdjuk szerint, ne-
héz feladatot vallalunk. A kisérletet meg
kell tenni, de tudhatd, eltéré és tobbféle
csoportositasi modszerek is vannak, ezek-
bél lassunk egyet.

Hirességek, példaképek arcaval ellatott
cimke.

Hirhedt személyiségek, hirhedt politi-
kusok arcképével ellatott cimke.
Rémiszt6 mesefigurak cimkéi.
Szornyek borcimkéi.

Durva vagy tréfas szovegti cimkék.
Erotikus tartalmu borcimkék.

A miifaj klasszikusa minden kétséget ki-
zardan az a kaliforniai borcimke, amely
a hires és tragikus életli, mindenki altal
imadott szexszimbolum, Marylin Monroe
alakjat és korabbi képeit hasznalta fel bor-
cimkéin. Igy keriilt a borcimkére az egyik
leghiresebb képe is, a voros barsonylep-
len fekv6é Marylin aktja. Egyik termék ese-
tén szojatékot is felfedeztiink a cimkén;
Marylin Merlot volt a bor neve. A film-
csillag keresztneve és a sz6l6fajta kom-
binalédott, dallamossaga miatt sokan
megjegyezték, és sokan vasaroltak.
Olaszorszagban egy hirhedt politikusok
(Hitler, Mussolini, Che Gevarra, Castro,
Sztdlin stb.) arcképeivel diszitett bor-
cimkesorozatot drulnak. Allitolag partikra,
ajandékba vasdroljdk a bort...

A rémiszt6 mesefigurak koziil a boszor-
kany elég gyakori vendég a borcimkéken,
a ,Who cares”, a ,,Kit érdekel” felirat pe-
dig egy specialis vasarltipus individuum
lelkére kivan hatni. Az extrém cimkék
nem valnak vezet6 cimkecsoportta, de

Terjednek
az extrém
borcimkék

mindig fontos kiegészitd, szinesit6 elemei
lesznek a borpiacnak. =

Extreme wine
labels spreading

Labels make a big difference when customers do not have a
definite idea of what kind of wine they are looking for. Today,
the trend is to make labels simple and easy to understand.
And there is also a trend to make extreme labels. Extreme la-
bels are surprising or shocking. They are increasingly popular,
because they command attention, though not everybody likes
to be shocked. This kind of design is not seen frequently in
Hungary yet, but it has arrived. Of course, extreme labels are
not always distasteful or shocking, since they can also be
funny. The biggest problem with this style is however, that
such labels don't have much to do with the wine in the bottle.
It is easy to make a big mistake...

It is not easy to classify extreme wine labels, but the following
is one of the attempts:

Labels with photos of celebrities

Labels with photos of infamous persons or politicians

Labels with scary characters from fairy tales

Labels with monsters

Labels with rude or funny words

Labels with erotic content

Among the famous people on wine labels we can see Marylin
Monroe, Hitler, Mussolini, Che Gevarra, Castro, Stalin and we
also have a label with the words: "Who cares?” targeted at a
special type of consumer. &
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Kevés magyar
hasznal netbankot

A magyar internetezok ritkan hasznaljak ban-
kolasra a vilaghalot, és a pénzkiadd automatakat
Is @ nemzetkozi atlagnélritkabban veszik igény-
be. Tobbek kozott ezt dllapitotta meg a Nielsen
46 orszagban, koztuk Magyarorszagon végzett

Internetes bankolék, bankjegykiad6 automatat hasznélék és bankfidkot

[dtogatdk ardnya a magyarorszagi internethasznalék kozott.
A valaszadok szazalékaban

on-line kutatasa, idén majusban. A magyarok al-
taldban ritkabban érintkeznek bankjukkal, mint
a vizsgalt orszagok tobbségének lakai.

net magyar hasznaloi-
Anak minddssze 48 sza-

zaléka bonyolitja le
bankiigyleteit, legaldbb ha-
vonta egyszer a weben ke-
resztiil. Ez nemzetkozi 9ssze-
hasonlitasban hatulrél a
kilencedik helyhez elegendd,
és Eurdpaban csak Gorogor-
szagban, valamint Oroszor-

szagban kisebb az internetes
bankolok aranya. A netban-
kot nem haszndlé magyarok
kétharmada azonban azt gon-
dolja, hogy a jovben tigyfél
lesz ebbdl a szempontbdl is.
Pénzfelvételnél Magyaror-
szagon kiugréan magas azok
aranya (35 szazalék), akik
havonta két-haromszor hasz-

Gyakorisag Internetes Bankjegykiadé Bankfiok
bankolas  automata latogatasa
Hetenként tobbszor 22 20 4
Havonta tobbszor 21 51 17
Havonta vagy ritkdbban 13 18 62
Nem haszndlja, de a jéviben 31 7 13
lehetségesnek tartja
Nemn haszndlja, és nemis gondolja, hogy fogja 13 4 4
Forrds: Nielsen
nalnak automatdt. Bankfiok- .
ba inkabb azok jarnak, akik Internet banking
havi egy alkalomnal is rit- not very pop UI‘?r
kébban kivinnak készpénz- ~ @mong Hungarians

hez jutni.
Jellemz6 még a magyarokra,
hogy htiségesek a bankjuk-
hoz. Honfitarsaink majdnem
fele (48 szdzaléka) nagyon lo-
jalisnak érzi magat f6 pénz-
intézetéhez, és tovabbi egy-
harmad is pozitiv viszonyrol
beszél. Ez a sorrendben ti-
zenegyedik legmagasabb
mutatd, ami a nemzetkozi
atlagnél kedvez6bb megité-
lést titkroz.

Turcsan Tinde

Megzavart masolas

Mésolasblokkold megoldasokat fejlesztett kiaz ADT, Eurdpa egyik
vezetd elektronikus tlzvédelmi és biztonsagtechnikai cége és a
TMD Security, a kartyamasolas elleni kiizdelem piacvezet? tech-

nolégiai vallalata.

A Card Protection Kit+ (CPK+) megoldasok képesek megvédeni a
motoros és a nem motoros kartyaolvasdkat alkalmazo kartyaau-
tomatdakat és dnkiszolgald terminalokat is. A technolégia lényege,
hogy az eszkoz egy jelet bocsat ki a masoloeszkoz zavarasara, s
ezzel lehetetlenné teszi, hogy adatokat masoljanak a kartyarél
Kiilonbozo termékek allnak rendelkezésre a kartyamasoldsi ki-
sérletek killonbozd tipusai elleni védelemre.

Az Eurépai ATM Biztonsagi Csoport, az ATM-szakma reprezen-
tativ testiletének adatai szerint 2005-h6z képest 2006-ban 32
szazalékkal emelkedett Europaban a bejelentett kartyama-

Copying jammed

One of the leading European companies in the field of
electronic security ADT and TMD Security, the market
leader in security technology for bank cards have devel-
oped solutions to block attempts at copying. Card Pro-
tection Kit+ (CPK+) solutions will provide protection for
card readers and ATM machines. This is achieved by
means of a signal emitted to jam copying devices, which
prevents the reading of data from bank cards. Accord-
ing to data from the European ATM Security Group,
losses from attacks against ATM machines exceeded

GBP 306 million in 2006. &

solasi esetek széma.
Az ATM-hdlézat elleni
tamadasokbdl szar-
mazd veszteségek
2006-ban meghalad-
tak a 306 millié fon-
tot, és e hatalmas
summa jelentBs ré-
szét kartyamasolas-
sal okoztak. =

According to an international, online sur-
vey conducted by Nielsen, Hungarian In-
ternet users rarely use the net for
banking transactions and use ATM ma-
chines less frequently than the interna-
tional average. Only 48 per cent of
Hungarian Internet users carry out bank-
ing transactions through the net at least
once a month. The only countries in Eu-
rope where this percentage is even lower
are Greece and Russia. However, two-
thirds of people who do not use Internet
banking services at the moment, believe
that they will begin to do so in the future.
Hungarians are generally loyal to their
bank, with 48 per cent who feel very
loyal and another 33 per cent who regard
the relationship with their bank as very
positive. &

Kartya
vildgutazoknak

telkartyanak.

felel6s igazgatdja.

Card for travellers

portion is 6-8 per cent in Hungary.

The target group of World™ MasterCard® to be first in-
troduced in the UK is composed of affluent card holders
who travel abroad regularly. The priority for the ,mass af-
fluent” target group is safety and awareness of costs,
but quality is also important. 12 per cent of the popula-
tion of the UK belongs to this category, while this pro-

Az évente tobb alkalommal kulfoldre
utazd tehetBsek jelentik a célcsoport-
jat az els6ként Nagy-Britannidban beve-
zetésre kerdl World™ MasterCard® hi-

- Az Ugynevezett ,mass affluent” cél-
csoport elsédleges szempontja a biz-
tonsag és a koltségtudatossag, de fon-
tosnak tartjdk a mindséget is. A brit
lakossagnak 12, a teljes magyar népességnek pedig mintegy 6-
8 sz&zaléka tartozik ebbe a korbe - mondta Zdenek Houser, a
MasterCard Magyarorszagért, Horvatorszagért és Szlovéniaért

A kértya szinte minden utazasi helyzetben jol haszndlhaté tobb
mint huszonnégymillié kereskeddi elfogaddhelyen és egymillié

készpénzfelvevd auto-
matanal vildgszerte.
Jellemzéje a magas,
azonnal rendelkezésre
allo hitelkeret, a sur-
gbsségi kartyapotlas,
valamint a készpénz-
eléleg biztositésa. =

novermbe
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Hol tart a bank

2006-ban az Uzleti bankok szama 34-rol 37-re
nott, a hitelintézetek szama viszont, a takarék-
szOvetkezeti 0sszeolvadasok folytan, csokkent.
Pénzugyi vallalkozas hitelintézetté valo atala-
kuldsara, valamint kulfoldi székhely( pénzinté-
zet fiokalapitasara, U pénzintézet |étrehozasa-
ra egyarant volt példa - all a Bankszovetseg je-

lentésében.

emzetkozi Osszeha-
N sonlitasban az egymil-

li6 forintra juté bankok
szama tekintetében a hazai 3-
4 bank/millié forint jé koze-
pes értéknek szamit. Az els6
hét bank (OTP, K&H, MKB,
Erste Bank, CIB, Raiffeisen,
UniCredit) adta az 6sszesitett
mérlegf6osszeg 70 szazalékat.

Novekvo hitelallomany
A pénziigyi kozvetités 2006-
ban tovabb mélyilt. Az 6sz-

szesitett mérlegf6osszeg/GDP
arany a 2002. évi kozel 60 sza-
zalékrdél 2006-ban kozel 90
szdzalékra emelkedett. Az
ugyfélhitelek (nem pénziigyi
véllalatok + haztartdsok hite-
lei) a GDP aranyaban a 2002.
évi 26 szdzalékrol 2006-ra ko-
riilbeltl 43 szdzalékra emel-
kedtek.

A hitelallomany 2006. évi 17,9
szazalékos emelkedésén beliil
a vallalkozdsok hitelei 11,5
szazalékkal, a haztartdsok hi-

telei pedig 27,9 szdzalékkal
béviiltek. A kis- és kozépval-
lalatok vallalkozasi hiteleken
beliili részaranya tovabb nétt,
mig 2002-ben még a nem
pénziigyi vallalatok hitelei-

nek kisebb része (43 szazalék)
jutott el a kis- és kozépvalla-
latok, 2006-ban mar a na-
gyobb része, 54 szazalék kertiilt
a kis- és kozépvallalati szektor
képviseldihez. A dinamikus

Novekvo készletek, emelkedo devizahitelek

Az FMCG-szektort sem kerdilte el a re-
cesszié az elmult idészakban - nyilat-
kozta lapunknak Tari Istvan, az Erste
Bank, Budapest kereskedelmi szektor te-
riileti igazgatdja. A piac lathatéan meg-
allt, a nominalndvekedés alig 1-2 szaza-
lékot ért el.

Mint Tari Istvantél megtudtuk, a recessziés
jelek ellenére a kereskedelmi lancok erbtel-
jes kindlatipont-erdsitésbe fogtak, magya-
ran mar most terjeszkednek a jovébeni for-
galom reményében.

-Egy-egy bolt csak 2-3 év utan valik be, te-
hat most érdemes megnyitni. Amikor lat-
szik, hogy kdzéptavon ndvekedhet a keres-
let. fgy j6 eséllyel akkor méar nyereséget hoz
- magyarazza az igazgato.

Természetesen az egyes l&ncok merben
eltérd stratégiat alkalmaznak. Az egyik disz-
kontlanc viszonylag stabil és kulfoldi szalli-
toi bazisra tdmaszkodik, ahol a magyar be-
szélliték és az Oket finanszirozé bank
szerepe maximum a friss pékdrura és az
asvanyvizre korlatozodik. Hasonlo straté-

giat kovet példaul az a hipermarketlanc,
amelyik egyre er6teljesebben sajat markas,
kilféldon gyartott termékekkel veszi fel a
versenyt a tobbiekkel.

- Mindkét l&nc torekvése jol mutatja, hogy
megprobalnak flggetlenné valni a magyar
beszallitoktdl, akik viszont nem képesek 60
napot is meghaladd fizetési hatéridot adni
a veviiknek. Nem gy példaul egy ausztral
szallito, aki egy egész foldrészre szdllit, s
egy ekkora tétel esetén lényegtelen a ma-
gyar fizetési hatdridd. Ez a globalis beszal-
litdi lancok csapddja - mondja az Erste Bank
igazgatoja -, hiszen csak azok a szallitok
képesek versenyben maradni, akik akar hi-
tel, akdr mas pénzigyi eszkoz révén biz-
tonsagos pénzugyi hattérrel rendelkeznek.
Viszont egyre nehézkesebb a napi fizetési
forgalom finanszirozasa, hiszen ha csak 1
milli¢ forintnyi aru cserél gazdat, a meghosz-
szabbodott fizetési hatéridSk miatt ennek a
forgbeszkozigénye akar tobb tizmilli forint is
lehet, s mindez egyetlen Uzlethez kotddik.
Az utdbbi évek egyik szintén nem tdl biz-
tatd jelensége, hogy a forint arfolyam-in-

gadozasa miatt megnovekedett az arfo-
lyamkockazat is, fedezeti Uzletek kotésére
azonban az Ugyfeleknek altalaban nincs
elegendd pénzik. A magyar kamatokat a
forintaddssagok keresleti viszonyai tartjék
magasan, igy egyre tobben devizaban ado-
sodnak el. Az &rfolyamvaltozas azonban az
elébb emlitett okok miatt kockazatossa te-
sziaz ilyen hiteleket is. m

LM,

Growing inventories, more
financing in foreign exchange

As Istvdn Tari, regional director of Erste Bank has told us, in
spite of signs of recession in the FMCG sector, retail chains
are expanding in the hope of future business. - As it takes 2-
3 years for a store to turn profitable, this is the time to open
them when medium term prospects can already be seen. -
he explained. The strategies followed by different chains are
quite diverse. One of the discount store chains relies on a
relatively stable foreign supplier base, with Hungarian sup-
pliers playing only a minor part. A hyper market chain follows
a similar strategy, relying on an increasing proportion of im-
ported private label products. - Both chains are examples of
trying to become independent of Hungarian suppliers, who
cannot provide credit for periods exceeding 60 days. Global
suppliers with a sound financial background are hard to com-
pete with. - adds the regional director. When the movement
of goods is slowed down owing to problems with financing,
inventories grow and require even more financing, which can
lead to insolvency.
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novekedés mogott azonban
kett6s jelenség huzodott meg:
a kis- és kozépvallalatok egy
része az utobbi években di-
namikusan novekedett, és eh-
hez hitelkapcsolataik is bo-
viiltek, egy nem jelentékte-
len hanyaduk azonban to-
vabbra sem rendelkezik ér-
demleges banki finansziroza-
si forrassal. A hitelhez jutast a
bankok egyszertsitett hitel-
biralattal segitették, ami je-
lentds béviilést eredménye-
zett.

Atrendezddott

a betétallomany

A héztartasi hiteleken beliil — az
el8z6 évhez hasonléan - a fo-
gyasztasi hitelek gyorsabban
néttek mint a lakashitelek, s
emiatt az utobbiak hitelallo-
manyon beliili részaranya to-
vabb csokkent. Az titemcsok-
kenés két tényezdre vezethet
vissza: részben megszigoritot-

tak a lakashitelek allami ta-
mogatasat, részben lassan teli-
t6dott a piac. Ugyanakkor egy-
re népszeriibbé valt az alacsony
kamatozdasu (de arfolyamkoc-
kézatot magdba rejtd) deviza-
alapu hitel, 2006-ban a lakas-
céla forinthitel-allomany no-
mindlisan csokkent, a novek-
mény teljes mértékben a devi-
zahitel- (jellemzGen svajci
frankban nyilvantartott) allo-
many felfutasabdl szarmazott.
A betéti kamatok emelkedése
Osszefligghet azzal, hogy a ka-
matadd augusztusi bevezetése
el6tt a bankok 4j, hosszu leja-
ratd termékeket kindltak, s a
lakossag atrendezte portfolio-
jat, csokkentve betétalloma-
nyat, novelve befektetésijegy-
allomanyat.

2006-ban folytatodott a devi-
za-hitelallomany emelkedése.
Mig 2002-ben a hiteleknek
nagyjabol egynegyedét tar-
tottak nyilvan devizaban, ad-

dig 2006-ban mar kozel a fe-
1ét konyvelték ilyen modon. Ez
nem magyar jelenség, hason-
16 a helyzet szinte valamennyi
térségbeli orszagban.

Erdekes médon a hihetetlen
iitemben boviilé hitelezés el-
lenére nem novekszik a kétes
kintlévéség, bizonytalan sor-
su hitelek aranya: 2004-ben
mindossze 1,9 szazalék volt az
atlag alatti, kétes és rossz hi-

mutatd a kkv-, a lakas-, vala-
mint a fogyasztasi hitelek
gyors novekedése ellenére sem
nétt. A banki eredmények ala-
kulasat alapvetéen befolyaso-
16 tényez6 az adott és kapott
hitelek dra kozti eltérés, a ka-
matrés. Ez valamelyest csok-
kent, de a 2006. évi mintegy 4
szazalékos kamatrés nemzet-
kozi 6sszehasonlitasban még
mindig magas. =

Lakatos Maria

telek egyiittes aranya, és ez a

How is the banking sector ?

The number of banks per HUF one million is between 3-4 in Hungary, which is around the interna-
tional average. The leading seven banks (OTP, K&H, MKB, Erste Bank, CIB, Raiffeisen, UniCredit,) ac-
counted for 70 per cent of total combined assets in the banking sector. The combined assets/GDP
ratio of 60 per cent in 2006 has grown to almost go per cent by 2006. The total amount of financ-
ing increased by 17.9 per cent in 2006, with corporate financing showing a 11,5 per cent increase,
while total loans in retail banking grew by 27.9 per cent. SME-s continued to increase their share
within financing for businesses, achieving 54 per cent as opposed to 43 per cent in 2002. Whereas
some SME-s have produced dynamic growth in recent years, many others still lack any access to
financing from banks. Within retail financing, consumer loans show faster growth than the financ-
ing of homes as a result of stricter conditions introduced regarding government subsidies for the
latter and also of the saturation of the market. The total volume of foreign exchange loans con-
tinued to grow in 2006, accounting for approximately 50 per cent of total loans. Although the total
volume of financing has expanded at an incredible rate, the proportion of bad debts shows no in-
crease, remaining at 1.9 per cent. Though interest margins have dropped somewhat, they remained
high by international comparison in 2006, at 4 per cent. &
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Nem menedék,
hanem lehetoség
a faktoralas

A faktordlas terjedése mindig a gazdasag novekedését, az Uzleti lehetd-
ségek bovulését mutatja - nyilatkozta lapunknak CséakiFerenc, a Magyar
Faktoring Szovetseg elnoke, illetve a Magyar Factor zRt. vezérigazgatoja.
Az elnok szerint a gazdasagi élet szereplGinek és a faktoralassal foglal-
koz0 cégeknek az érdekel egybeesnek: mind szélesebbre kell tarni a ka-
put a feltorekvd kis- és kozepes cégek elott.

ilyen szerepet jatszik
M a kovetelésmegvasar-
las a vallalati finan-

szirozasban?

— A faktoralas szerepe egyre
né a gazdasagi élet szerepld-
inek finanszirozasaban — va-
laszolja Csdki Ferenc. — Ez a
tendencia igaz mind lokali-
san, mind globdlisan. Nem a
vallalkozasok egyre kiszol-
galtatottabb helyzetét mutat-
ja, hanem éppen ellenkezéleg:
a megfelel6 piaci lehet8sé-
gekre tamaszkoddé noveke-
dést. A globalizdcid egyik je-
lensége az egyre sokrétiibb,
szerteagazdbb munkameg-
osztas. Miutan a beszdllitok a
részfeladatokra specializa-
l6dnak, mind tovabb kell var-
niuk a pénziikre, amig az aru
a fogyasztohoz keriil. Holott
nem lehet elvarni a beszalli-
toktol, hogy 6k finanszirozzak
a teljes termelési folyamatot.
Ugyanakkor a megrendeldik
elvarjak az eladdktol, hogy
addig finanszirozzdk a ter-
melést, amig az dru a végfo-
gyasztohoz keriil. Erre nincs
mindig pénziik, rdadasul
Gjabb megrendelések finan-
szirozasara sincs ebben az
esetben elegendd eszkoz.
Csakhogy néhany jo tizlet

nem valtoztatja meg alapve-
téen a cég vagyoni helyzetét,
vagyis a hagyomanyos hitel-
hez nem jut hozzd, mert kevés
a vagyona. Itt Iép be a fakto-
ring, mert az tigylet elbirala-
sakor, a kovetelés megvasar-
lasakor a vevé pénziigyi hely-
zete, piaci kilatasai a megha-
tarozdak, nem a szallitoké.
Szovetséglinknek éppen az
az egyik legfontosabb célja,
hogy megforditsuk a fakto-
ralas negativ megitélését: ez
nem a végsOkig kétségbee-
sett vallalkozdsok menedé-
ke, hanem éppen ellenkez6-
leg, a névekvd piacilehetdsé-
gekkel rendelkez6 cégek for-
g6 finanszirozdsanak egyik
eszkoze.

Ovatos iigyfelek

- Kik veszik igénybe a fak-
torcégek szolgaltatasait?

- Jellemz6en a gazdasagi no-
vekedésben alapvet6en meg-
hatarozé szerepet jatszo kis-
és kozépvallalkozdsok. Olyan
kezdé vallalkozok fordulnak
hozzank, akik jo tizleteket
kotottek, novekednének, eh-
hez rendelkeznek megfeleld
kapacitassal, csak éppen va-
gyoni helyzetilk nem teszi
lehet6vé az egyre béviild for-

gbeszkoz-finanszirozast. A
novekedés soran sziikséges a
koveteléseiket id6 el6tt atru-
hazniuk: de amint elérték az
adott szinten az optimalis
nagysagot, mar vagyonuk is
szépen novekszik, igy sajat
forrasbol is fedezni tudjak a
forgdeszkozigényiiket. A fak-
toralas tulajdonképpen fel-
gyorsitja a pénz mozgasit,
és segit a termelési kapacita-
sok maximalis kihasznald-
saban.

— Milyen sajatossagokkal ren-
delkezik a magyar piac, ahol
a faktoralas alig masfél évti-
zedes multra tekint vissza?

— Magyarorszagon a fakto-
ring feltételei a viszonylagos
elmaradottsag utan felgyorsult
gazdasagi novekedés miatt
jobbak voltak. A faktoralassal
egy idében megjelentek a kis-
és kozepes vallalkozasok,
amelyek tartdsan is képesek
alkalmazkodni és noéveked-
ni. A kovetelések eladdsa se-
gitett a novekedésben, és a
hozza kapcsolédé szolgalta-
tasok, a beszedés-, illetve a ko-
vetelés-nyilvantartds mérsé-
kelte az adminisztrativ kolt-
ségeket. Vagyis a faktoralas
araban a nyilvantartds és be-
hajtas is benne foglaltatik, de

az tugyfelek nem mindig élnek
ezekkel. Nagyon sokszor azt
tapasztaljak a tagvallalataink,
hogy egyetlen vevd egyetlen
szamlaja miatt fordulnak hoz-
zank, és kertilik a drasztiku-
sabb megoldasokat, nehogy
elveszitsék a piacukat. A ko-
zepes cégekre jellemz6, hogy
az Osszes kovetelésiiket atru-
hazzak a faktorcégre, igy mér-
sékelve a nyilvantartas, be-
hajtas koltségeit is. Az utobbi
évekig a faktorpiac két szam-
jegyl novekedést produkalt,
mutatva a gazdasag gyorsula-
sat. Az utobbi két évben azon-
ban megfordult a korabbi ten-
dencia. Ismét kialakult egy
korbetartozas, és nem lehe-
tink abban biztosak, hogy a
végén a vevl valoban fizet. A
kovetelések megvasarlasanak
kockdzata igy nagyon meg-
novekedett.

Konstruktiv szovetség

— Ha néhany nagyobb cég ki-
fizetné az addssagat, akkor —
ugy mint tiz évvel ezel6tt — si-
kertilne felszamolni a jelenle-
gi sorban allast?

— Aligha, hiszen most nem
néhany nagy cég fizetéskép-
telensége bénitja meg a gaz-
dasagot. Az elmult években a
kordabbi allami talkoltekezés
miatt drasztikus hianycsok-
kentés, illetve pénzkivonas
kezddott meg. Az allami ta-
mogatasok késleltetése, a
szintén elhuz6do afa-vissza-
igénylés, és dltalaban a kia-
dasok lefaragasa miatt a kolt-
ségvetés mintegy 1000 milli-
ard forintot vont ki a gazda-
sagbol alig egyetlen esztend6
alatt. Ekozben novekszik az
elvonas az ado- és jarulékter-
hek emelése révén, ezek a té-
nyez6k egyiitt egy végleges
forraskivonast modelleznek.
Az igy kies6 pénzt tehat nem
lehet faktordlassal sem po-
tolni. Azt latjuk, hogy a ban-
kok egyre erételjesebben épi-
tik le a kockdazatosnak itélt hi-
telportfdlidjukat, és a mi pia-
cunk sem né. Hossza évek
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utan eldszor alig 8 szazalékkal
béviilt tagvallalataink forgal-
ma.

— Mit tehet a szovetség ebben
a helyzetben?

- Nekiink mindenképpen
rossz a mai helyzet, hiszen a
kereslet-visszafogas csokke-
nd termelést és eladast jelent,
a piacvesztést pedig el6bb
vagy utobb a cégek egy részé-
nek a csddje koveti. A kove-
telés érvényesitésekor mi az
utolso helyen allunk. Jelenleg
tehat az a célunk, hogy meg-
értessiitk a dontéshozokkal, a
kovetelések megvasdarlasa
olyan specidlis pénziigyi ter-
mék, amelyik a gazdasagi szfé-
ra legrugalmasabban reagalé
részének, a kis- és kozépval-
lalati szektornak tud segiteni
anovekedésben. Ugy gondol-
juk, hogy itt egybeesik a gaz-
dasagpolitika és a faktorcégek
érdeke. Eppen ezért arra to-
reksziink, hogy valamilyen

moédon mérsékeljiik ennek a
pénziigyi eszkoznek az arat.
Kordbban a Gazdasagi Mi-
nisztériummal k6z6sen meg-
hirdettiink egy Lanchid Fak-
toring nevet viseld progra-
mot. Az EU altal finansziro-
zott konstrukcioban a mi-
nisztériummal szerzdédést
koté faktorcégeknek adhat-
tak el koveteléseiket a mik-
roszféra vallalatai ugy, hogy 5
szazaléknyi, maximum 3 mil-
li6 forintos kamattamogatast
vehettek igénybe. Késébb mo-
dosultak a feltételek, és a ka-
mattamogatas 3 szazalékra
mérséklédott, viszont az ér-
tékhatar 5 millié forintra
emelkedett. Végiil a koriilbe-
liil 2 milliardos forgalmat ma-
gukénak mondhat¢ vallalko-
zasok vették igénybe ezt a
konstrukciot, vagyis kissé na-
gyobb cégek szerepeltek az
tgyfelek kozott, mint ahogy
azt elterveztiik. Most is ha-

Factoring: option not a refuge

According to Ferenc Csaki, chairman of the Hungarian Factoring Association and CEO of Magyar
Factor zRt, the expansion of factoring is always a sign of economic growth. - What is the role
played by the purchasing of receivables in corporate financing? - The role of factoring is con-
stantly growing both locally and globally. As a result of globalisation, not only production but fi-
nancing has also become more specialised. Since suppliers of manufacturers are also specialised,
they have to wait for longer periods to receive their money, until the end product reaches the cus-
tomer. However, they cannot be expected to finance the entire production process. Factoring is
useful for companies with limited assets, because these deals are based on the financial posi-
tion of the customer instead of the seller. One of our most important objectives is to change
the negative perception of factoring as a lest refuge for desperate businesses. On the contrary,
it is a tool for growing enterprises. - Who are the clients of factoring services? - The majority of
clients are SME-s, which play an essential role in economic growth. These have good contracts
and potential for growth, but their assets are not sufficient to qualify for financing of working
capital by banks. They are forced to assign their receivables in the beginning, but after reaching
an optimal size they become able to finance themselves. Factoring helps in the best utilisation
of production capacities. - What are the special features of the Hungarian market? - Medium
size enterprises generally assign all their receivables to factoring companies, because this re-
duces their costs. Up till recent years, factoring showed double digit expansion, but this trend has
been reversed as a vicious circle of debts has appeared again, leading to a major increase in risk
for us. - If large companies paid their debts, would this lead to the vicious circle being broken, like
it was ten years ago? - Hardly, since this time it is not the insolvency of a few big companies
which paralyses the whole economy. Drastic reduction of the budget deficit with removal of
money from the economy by various measures is taking place. HUF 1,000 billion has been re-
moved this way in a single year. This is too much to be compensated for by factoring. Our ex-
pansion has slowed down noticeably. - What can your association do in this situation? - Our
intention is reduce the cost of factoring by launching a program similar to “Lanchid Faktoring”
which had been implemented with the Ministry of Economy and Transport, using an EU subsidy
to grant preferential rates of interest.

sonl6 konstrukcidt javasol-
tunk a minisztériumnak, mert
a faktoring még mindig se-

is talpon maradd, s6t nove-
kedni képes vallalkozasok-
nak. =

githet a nehéz piaci helyzetben LM
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A rovat tdmogatdja a | PRICEWATERHOUSE(COPERS

Késleltetett

valtas

Mindenképpen |6 hir az FMCG-szektor szereploi-
nek, hogy a tavaly nyaron meghirdetett, 6sszel
bevezetett keresletsz{kito gazdasagpolitika mi-
att bekovetkezett visszaesés késleltetve érte el
az agazatot. Rossz hir viszont, hogy idén jllius-
augusztusban mar érezhetd volt a megszorito in-
tézkedések hatasa. A jovd évi bovilés is varha-
toan késobb éri el a szektor szerepldit - nyillatkozta
lapunknak Biczd Péter, a PricewaterhouseCoopers

Kft. igazgatdja.

int Bicz6 Péter ramu-
Mtatott, a 2006-ban
meghirdetett, rest-

riktiv gazdasagpolitikai és
fiskalis intézkedések beveze-
tésekor sokan megkongattak
a vészharangot, azonnali
visszaesést prognosztizaltak
a lakossagi keresletben a va-
sarlderd-sziikiilés miatt. Ez
azonban nem, pontosabban
nem a vart iitemben kovet-
kezett be. A lakossag tovabbi
eladésodasi hajlanddsaganak
is koszonhetéen Kkitartott a
kordabbi, kiugréan magas no-
vekedési iitemet produkald
fejlédés, varatlanul erds ,,év
végi hajraval” és tovabbi no-
vekedéssel egészen idén nya-
rig. Ekkor tiikrozte el6szor a
statisztika, hogy a haztarta-
sok visszafogjak vasdrlasai-
kat.

Nydron meg is akadt a kiske-
reskedelmi forgalom eddigi
emelkedése, s6t lathatéan
csokkent a volumene. Jelenleg
6ridsi a bizonytalansag arra
nézve, vajon mit hoz az év
vége, de a PwC szakértdjének
véleménye szerint gyakorla-
tilag mar most elkonyvelhetd

egész évre szamolva a vissza-
esés. Ebbdl azonban kirajzo-
lodik a keresletsztkités to-
vagylrizése is, a bérek és
keresetek csokkenése ersen
késleltetve, tobb mint fél év-
vel késObb éreztette hatdsat,
vagyis a konjunkturaciklus
erdsen elhuzodik, mutatva
egyébként a haztartasok ala-
csony alkalmazkodoképessé-
gét, illetve hajlandosagat is.
— Tovabbi rossz hir — ma-
gyarazta Biczo Péter —, hogy
a visszaesés folytatodni fog a
kovetkez6 év elso felében is.

Illuzionistak

Nehézzé teszi a magyar piac
szerepléinek dontéseit az a
tény is, hogy tavaly, amikor a
Gyurcsany-csomag napvild-
got latott, a legtobb nemzet-
kozi lancndl mar elkésziiltek
a2007. évi tervek, amelyek az
el6z0 esztend6kben tapasztalt
fellendiilést titkrozték és prog-
nosztizaltak. Most ezeket az
id6kozben illuzdrikussa valt
terveket probaljak meg vég-
rehajtani a nagy aruhdzlancok
és a feldolgozoipar szerepléi.
Rendkiviil nagy a tulajdono-

si nyomas, a cégek vezetése
pedig ennek prébal meg min-
dendron eleget tenni.

— Az arbevétel-, illetve profit-
elvarasok az FMCG-szektor-
ban driasiak — mondta Biczd
Péter —, de a piac nem biztos,
hogy lehet6vé teszi ezek tel-
jesitését. Ugyanakkor az is
kérdéses, hogy milyen mér-
tékben kell modositani a 3-5
éves kozéptavu terveket az
idei visszaesés titkrében, hi-
szen ezekben a tervekben a
gazdasag folyamatos nove-
kedésére alapozva emelkedd
kereslet és kiskereskedelmi
forgalom all. Jelenleg azon-
ban mindenki az idei évre
koncentral, éppen ezért rend-
kiviil megnétt a promocids
akcidk szama és jelent6sége
is, sOt év végéig még varha-
toéan tovabb novekszik ezek
fontossaga.

Ugyanakkor ebben az id6-
szakban a kereskedelmi és
FMCG-szektor szerepl6i ko-
z6tt meghtiz6do érdekellentét
tovabb er6sodott. A kereske-
delmi szektor szerepl6i ebben
a helyzetben két iton képesek
fenntartani a korabbi elada-
saikat, vagy legalabbis mér-
sékelni a visszaesést. Egy-
részt fejlesztik a sajat markas
termékeket és novelik azok
részaranyat a polcokon, mas-
részt a regiondlis nagy be-
szallitokra alapozzak a be-
szerzéseiket, amellyel tovab-
bi arel6nyt érhetnek el. Akar-
melyik iizletpolitikat valaszt-
jak is, a magyar feldolgozo-
ipar piacot veszit.

Csapdaban

a feldolgozoipar

Nem jobb a helyzet, ha a
készletgazdalkodas oldalarol
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vizsgaljuk meg a jelenlegi
helyzetet. A csokkené arbe-
vétel miatt a mikodotoke-
menedzsment a korabbinal
lényegesen nagyobb hang-
salyt kap, amelynek kovet-
keztében a keresked6k csok-
kenteni probdljak készletei-
ket. Ez szintén az FMCG-
szektor eladédsainak csok-
kentéséhez vezet, amely a
termelés visszafogasaval,
rosszabb esetben készletal-
lomany-novekedéssel jar,
amely finanszirozasi fesziilt-
séghez vezethet.

Az energia, a szallitasi, az
alapanyag emelked6 koltségei
csak tovabb rontjak a hely-
zetet. A koltségnovekedést a
termel6k kénytelenek to-
vabbharitani a feldolgoz6-
iparnak, amelynek hajlandé-
saga ezek elfogaddsara a fen-
tebb vazolt okok miatt min-

den korabbinal kisebb lesz. A
PwC elemzése szerint ez a
csapdahelyzet j6 néhany ma-
gyar céget is foglyul ejthet,
olyannyira, hogy megindul-
hat egy csdd- és felszamola-
si hullam a hazai, kisebb fel-
dolgozdipari vallalkozasok
kozott.

A kereslet-visszafogas miat-
ti valsagtiinetek mellett azon-
ban udjfajta jelenségeket is ta-
pasztaltak a piaci szegmens
szerepl6i. Nyaron hianycikké
valt az asvanyviz, jelenleg
pedig tejhiannyal kiizdenek
az europai orszagok. Egyel6-
re nehéz megmondani, hogy
ezen hatasok ereddjeként mi-
ként alakul a jovo, de Biczd
Péter véleménye szerint a lo-
kélis negativ hatasokat kony-
nyen felerdsitik a globalis ha-
tasok. Az ellatasi lancban egy
vékony termel6réteg esetleg

jobban jar a hidnyhelyzet mi-
att kialakul6 aremeléssel,
amelyet ebben a helyzetben
konnyebben érvényesithet-
nek, mikozben a tejhiany ki-
fejezetten karosan érinti a
feldolgozott tejtermékek
gyartoit, amelyek alkupozi-
cidja az értékesitési és be-
szallitoi oldalon egyarant
romlik.

Nem valsag: korrekcio

A rovid tavd, nem éppen op-
timista kilatasokat némileg
enyhiti, hogy az idei 6-7 sza-
zalékos redljovedelem-visz-
szaesést — a jelenlegi elére-
jelzések szerint — jovére fél-
szazalékos novekedés valtja
fel. Elvileg ebben az esetben
a kiskereskedelmi forgalom-
nak is novekednie kell, de
mint a korabbi statisztikai
adatok tiikrozték, a noveke-
dés — ahogy a visszaesés is —
késleltetve és némileg mér-
sékelten jelenik majd meg a
piacon.

Ekozben azonban ujabb ke-
reskedelmi lancok késziilnek
Magyarorszagra, amelyek ko-
ziil a legnagyobb félelmet az
Aldi megjelenése valtja ki.
Az tizletlanc elsésorban sajat,

kilfoldi beszallité halozatara
tamaszkodik, mdsrészt nem
egy lzlettel fogja megszon-
ddzni a magyar piacot. Vagyis
a torta ugyanakkora marad,
csak azon tobb kereskedd
osztozik majd.
Ennek ellenére mindaz, ami
lejatszédott a magyar piacon,
nem valsagot, hanem egy ko-
rabban kialakult allapot kor-
rekcidjat jelenti. Hiszen a gaz-
dasag valtozatlanul novek-
szik, igaz, nem 4-5, hanem
csak 2 szazalékkal, de kozép-
hosszt tavon a novekedés
varhat6an magasabb lesz. Ez
pedig magdban rejti a kiske-
reskedelem tovabbi noveke-
dési lehetdségét is. Szintén
pozitiv jel, hogy a vasarloerd
visszaesése és ennek egyenes
kovetkezményeként a kiske-
reskedelmi forgalom mér-
séklédése nem tomeges al-
lasvesztés, hanem az éllds-
ban 1évok és maradok real-
béreinek csokkenésére vezet-
het6 vissza az ado- és jaru-
lékterhek novekedése, a bo-
ritékban marado elkolthetd
pénz mérséklédése, amelyet a
fogyasztok belathaté idén be-
liil vissza fognak kapni. =
Lakatos Maria

Delayed changes

It was good news for players in the FMCH market that the recession resulting from the restrictive
economic measures introduced last autumn had been delayed. However, it is bad news that re-
cession did finally arrive in July-August 2007. According to Péter Biczé, director of Pricewater-
houseCoopers Kft., the expansion expected for next year will also be delayed. As he pointed out,
many people believed that immediate recession was coming when the restrictive fiscal and eco-
nomic policies were announced in 2006. Recession however, timed its arrival for this summer, when
statistics first began to reflect a reduction in consumption. Though there is still uncertainty about
the end of the year period, the expert from PwC believes that overall figures for 2007 will show re-
cession. It is also clear that the reduction in purchasing power took quite a long time to reach the
market, which also shows a lack of willingness by households to adapt to new circumstances. Re-
cession is expected to continue in the first half of 2008 as well. When the restrictive measures
were announced, plans had already been prepared by most international chains for 2007. These re-
flected positive expectations and the chains are still trying to execute these plans, because they
are under big pressure from international HQ-s. - Profit expectations are enormous in the FMCG
sector, but the market does not necessarily allow these to be met - says Péter Biczé. At the mo-
ment, all market players are focusing on this year, with all kinds of promotional activities being
used. The conflict of interests between Hungarian FMCG manufacturers and retailers has also in-
tensified, with retailers turning to major regional suppliers and private labels. Retailers are also try-
ing to reduce their inventories, which means that production also needs to be reduced, or
manufacturers’ stocks will grow, which would add to their financing problems. The increasing en-
ergy, transportation and raw material costs make it even more difficult to cope with the situation,
which might lead to many smaller food processing business going bankrupt. There are also global
trends, like a shortage of milk in the EU, which can amplify the effects of the local crisis. Though
this year's 6-7 per cent drop in real income is expected to be followed by a slight increase next
year, any expansion of demand is also likely to be delayed. In the meantime, new retail chains are
planing to enter the Hungarian market, including Aldi, which is regarded as a true threat, because
they rely primarily on their own international supply network and intend to grab a large slice of the
market in a single move. However, all this should be interpreted as a process of correction, rather
than a crisis of the retail sector.
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Csokkentheto
kockazatok

A hazal makrogazdasagi helyzet nem reménytelen, de a cégek nagy ré-
sze mégis rosszabbnak érzi a mostani viszonyokat. Ehhez aktivan hozza-
jarul, hogy az adéhivatal egyre gyakrabban ellendriz, és hajtja be a kint-
[évOségeket, a hitelezOk idegesek és tlrelmetlenebbek - jellemezte a ma-
gyar véllalkozasok aktudlis hangulatat Palcz Eva, a Kopint-Tarki Konjuk-
tlrakutato Zrt. vezérigazgatdja a Coface Hungary altal Godon megrendezett
konferencian, oktober 11-én.

alécz Eva problémaként
Pvetette fel, hogy nem

alakult ki egy stabil be-
szallitéi réteg a multik mo-
gott, az itt folyd termeléshez
sokszor még mindig kiilfold-
r6l hozzdk a nyersanyagot,
mert itthon a beszallitok nem
fognak Gssze, egyediil viszont
képtelenek megtermelni a
kritikus tomeg arut.

Csodok jonnek

Mikael C. Szabd, a Coface
Hungary igazgatoja ugy véli,
hogy a magyar gazdasag egyik
legnagyobb problémaja a mé-
retén tdl az, hogy tdlzottan
magas a vallalkozdsok szama.
A tobb mint 1,2 millié tarsas
vagy egyéni véllalkozas csupan
0,4 szazaléka termeli meg a
GDP kétharmadat, a tobbi
nagyrészt egy-ot személyes
mikrovéllalkozas, amelynek
fejlédéséhez hidnyzik a téke-
tartalék és a kooperacids haj-
lam. Elérejelzése szerint az
elkovetkezd években a vallal-
kozasok szama 350 ezerre re-
dukalodik, a tisztuldsi folya-
mathoz nagy csédbejelentés-
ek tarsulnak majd, és egy da-
rabig néni fog a korbetartozas
is.

A Coface kozelmultban ké-
sziilt felmérése szerint itthon
idén a kiéllitott szamlak 2,9
szazaléka nem kertlt ki-

egyenlitésre, a leirasi veszteség
a legmagasabb az EU25-6n
beliil. A fizetésképtelen cégek
szama magas, egy szamla at-
lagos kiegyenlitése elérte a
100 napot, a behajthatosagi
arany jelentdsen csokkent.

wDollararverés”

Agoston Istvdn, az UniCredit
Bank Hungary Zrt. igyvezetd
igazgatdja a kamat- és arfo-
lyamkockazatok kezelésének
néhdny eszkozét mutatta be a
jelenlévéknek. A szakember
tolmacsolta azt az elemz6i vé-
leményt, miszerint legalabb
2013-ig, a varhatd eurdcsatla-
kozasig szembe kell nézniink
az arfolyamok valtozdsaval
kapcsolatos pénziigyi kocka-
zatokkal, amelyek mértéke
szerinte egyel6re kiszamitha-
tatlan.

Nincs politika gazdasag nélkiil
és viszont: nincs gazdasag po-
litika nélkiil. Ezért érthet6, ha
a gazdasagi kockazatok elem-
zésénél a politikai kockazatok
felett is elmereng egy-egy don-
téshozd — fejtette ki vélemé-
nyét dr. Torok Gabor polito-
logus, a konferencia kovetke-
z0 el6adoja. J6 hangulata
elemzésében ennek ellenére
kodszurkélasként aposztro-
falta a politikai kockazat-
elemzést, amelyre véleménye
szerint itthon nincs is valds

igény. Mar csak azért sem,
mert a hazai politikai élet sze-
repléi partallasuktol fliggben
egészen mdsban latnak politi-
kai kockazatot, ennek megfe-
leléen masként is értékelik
azok elkeriilési lehetGségét. A
szakember szerint a politiku-
sok gazdasagi témakban is
egy jatékelméletbdl ismert
»dolldrarverés” jatékban van-
nak, amely csapdaként tartja
fogva mindkét felet, ugyanis
amelyik elGszor ki akar szall-
ni beldle, az nagyobb kocka-
zatot kénytelen elviselni, amit
jelenleg egyik oldal sem haj-
land¢ felvallalni.

Kifinomult tamadasok
Bir¢ Ferenc, az Ernst & Young
igazgatdja a vallalati kocka-

zatkezelés lehetdségeire hivta
fel a jelenlévék figyelmét.
Nemzetkozi felmérésiik szerint
a visszaélések évente Otsza-
zalékos veszteséget okoznak a
vallalatoknak, 85 szdzalékban
belsé emberek, vezetok vagy
munkatarsak kovetik el. A
szakember szerint jol kidol-
gozott bels6é kontrollal elke-
riilhet6k lennének a vissza-
élések.
A HR tertiiletén alkalmazott
kockazatkezelési stratégidk-
rol beszélt Bek-Balla Laszlo, az
ING Bank humadnpolitikai
igazgatdja. Felhivta a figyelmet
arra, hogy az emberi eréforras
mindségének javitasa sok he-
lytitt masodlagos tényezdként
meriil fel, pedig a képzés, ok-
tatas tobb iparagban jogsza-
balyi sziikséglet, de a ver-
senyképes tudds a cég szama-
ra is piaci el6nyt jelent.
Az informatikai rendszerek vé-
delmérél Antal Lajos, a Price-
waterhouseCoopers IT Biz-
tonsagi Tanacsadas tizletdga-
nak igazgatdja beszélt a kon-
ferencian.
— A kockézatokkal aranyos
védelmet ki kell alakitani és
rendszeresen feliil kell vizs-
galni, mert a tamaddk egyre
kifinomultabb eszkozokkel
operalnak, mikozben folya-
matosan nd az elérhetd in-
forméciok mennyisége és mi-
ndsége — hangsilyozta Antal
Lajos. =

E.H.Sz

Risks can be reduced

According to a presentation by Eva Palécz, general director of KOPINT-TARKI Konjunktrirakutatd
Zrt. held at the conference organised by Coface Hungary in Géd, on 11. October, a large part of
Hungarian enterprises see the present economic situation as worse compared to earlier years. She
also pointed out that most macro economic indicators have been deteriorating continuously since
2000. The absence of a stable, domestic supply background behind the multinational companies
in Hungary is also a problem. Hungarian suppliers are not willing to act collectively, but are also un-
able to produce the required quantities individually. Mikael C. Szabé, country director of Coface
Hungary believes that the biggest problem with the Hungarian economy is the disproportionately
large number of enterprises. While only 0.4 per cent of the 1.2 million enterprises produce two-
thirds of the GDP, most of the others are micro-size enterprises which have neither sufficient cap-
ital or the willingness to co-operate in order to facilitate growth. Istvén Agoston, managing director
of UniCredit Bank Hungary Zrt. spoke about the tools which can be used to reduce interest and ex-
change risks. According to analysts, foreign exchange related financial risks which are largely un-
predictable will have to be managed until 2013 at least. Ferenc Bir6, director of Ernst&Young
pointed out some possibilities for risk management. According to an international survey, compa-
nies endure losses as a result of fraud amounting to 5 per cent of their revenues on average. Las-
zl6 Bek-Balla, HR director of ING bank, spoke about risk management strategies in HR, while Lajos
Antal, director of IT Security Consulting, PricewaterhouseCoopers, discussed efficient IT risk man-

agement. m
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elismerve a mikro-, kis-

és kozépvallalkozasok

létfontossagu gazdasagi
és tarsadalmi szerepét és azok
finanszirozasi forrasokhoz
valé hozzajutasanak nehézsé-
geit, 2007-t6l az Eurdpai Bi-
zottsag, az Eurdpai Beruha-
zasi Bank és az Europai
Beruhazasi Alap ,,K6z6s eu-
répai forrasok a mikro-, kis-
és kozépvillalkozasoknak”
(Joint European Resources for
Micro to Medium Enterpri-
ses, JEREMIE) cimmel prog-
ramot inditott. Ennek célja a
mikro-, kis- és kozépvallalko-
zasok pénziigyi forrdshoz
valo jobb hozzaférésének
megteremtése.

Fejlesztés hitel nélkiil

Nalunk a véllalkozasok kiilsd
finanszirozasi forrasai boviil-
tek ugyan az elmult években,
de a hazai cégek még joval ke-
vesebb kiils6 forrast tudnak
bevonni novekedésiik finan-
szirozasara, mint a fejlett or-
szagokban. A magyar vallal-

JEREMIE:
program
a kicsiknek

A hazai kis- és kozépvallalkozdsok egynegyede
képes viszonylag gyors gazdasagi novekedesre,
meég akkor is, ha hatranyos helyzet( térségben
vagy telepulésen mikodik. Kozuluk sokan tud-
nanak gyorsabban fejlédni, ha konnyebben jut-

nanak forrdsokhoz.

kozasoknak mintegy 80 sza-
zaléka hitel nélkil gazdalko-
dik, a fejlett orszdgokban ez az
arany 15-20 szazalék.

Igy akilencvenes évek dta tar-
t6 fejlodés ellenére a magyar
hitelpiacon a mikrovéllalko-
zasok finanszirozasi nehézsé-

Mit ad a program?

A hitelképes, de a kereskedelmi bankok altal jelenleg még nem,
vagy nem kellé mértékben finanszirozott mikrovéllalkozésokat se-
gft6 legfontosabb eszkdz a piaci kamatozasu mikrohitel. A prog-
ram célja a mikrovallalkozasok finanszirozasi forrasokhoz vald ju-
tasanak megkonnyitése a hitelezés modszereinek fejlesztésével,
a rendelkezésre allo forrésok novelésével, tovabba a magyaror-
szagi székhely( vallalkozasok fejlesztése kbzvetitd szervezetek
bevonasaval, a hitelhez jutds lehetdségeinek javitésaval.

Lényegesen kiterjeszti a programba bevont pénziigyi kdzvetitdi
kort, ezaltal regionalis és orszagos szinten is a korabbinal na-

geinek olddsdra, a finansziro-
zési forrasokhoz valé kony-
nyebb hozzajutds érdekében
tovabbi beavatkozasok sziik-
ségesek. A Gazdasagi és Koz-
lekedési Minisztérium &ltal
végzett felmérés szerint mint-
egy 105 ezer azon vallalkoza-
sok szama, amelyek az elko-
vetkez6 években varhatéan
kapcsolédnak a pénziigyi koz-
vetitérendszerhez.

Harom uj lehetoség

A JEREMIE programhoz kap-
csolddva a kormany visszaté-
ritend6 tamogatasi formakat
vezet be a mikro-, kis- és ko-
zepes vallalkozdsok szamara,
amelyek 4j finanszirozasi le-
hetdségként segitik a vallal-
kozasok kiils¢ forrasokhoz

valé hozzdjutasat. Mégpedig
hiarom mddon: mikrofinan-
szirozéssal, hitelgarancia nyuj-
tasdval és a tOkepiac fejleszté-
sével.
Ezek nyoman az elkovetkez6 7
év soran a pénziigyi progra-
mokra rendelkezésre allé uni-
0s és hazai tarsfinanszirozasu,
mintegy 175 milliard forint -
attételesen — to6bb mint 2000
millidrd forintnyi forrast moz-
gat meg.
Az operativ programbdl egy
holdingalapba keriil a pénz.
A felhivds rugalmas, és tobb
éven keresztill ad csatlakozd-
silehetdséget a pénziigyi koz-
vetiték részére. A holdingalap
kezelGje értékeli, kivalasztja, és
hivatalosan akkreditdlja a je-
lentkezett kozvetitéket. A
pénziigyi kozvetiték — a piaci
igényeknek megtelel6en — t6-
két, hitelt és garanciat nyujta-
nak a mikro-, kis- és kozép-
véllalkozasoknak, amire a vo-
natkozd alapelveket az iranyi-
t6 hatdsag hatarozza meg. A
kozvetitok figyelemmel kisérik
a finanszirozott vallalkozdsok
teljesitményét, és jelentést ké-
szitenek a holdingalap keze-
16jének.
A hitelekbdl az alapba visz-
szakeriilt forrasokat az al-
lam a mikro-, kis- és kozép-
vallalkozasok fejlesztése ér-
dekében ujra felhasznalja,
visszaforgatja a folyamatos
és fenntarthato tarsadalmi
és gazdasagi fejlodés érdeké-
ben. =

L. M.

gyobb verseny alakulhat ki. Ennek kdszénhet6en varhatéan no-
vekedni fog a mikrohitelprogram Ugyfeleinek szama és a kihe-
lyezett hitelek allomanya, illetve csokken a hitel folydsitasanak
ideje és egyre tobbféle, az Ugyfelek igényeihez rugalmasabban al-
kalmazkodd konstrukci6 all majd rendelkezésre.

Szintén az uniés forrdsokbol lehetbség nyllik a pénzigyi prog-
ramhoz kapcsolodd tanacsadas igénybevételére mind a pénziigyi
kozvetitok, mind hitelt felvevd mikrovéllalkozdsok széméra. =

JEREMIE: program for small SME-s

One quarter of Hungarian SME-s are capable of rapid growth, even if they are located in backward
regions. Recognising the importance of SME-s and their difficulties in finding access to financing,
the European Commission, the European Investment Bank and the European Investment Fund
launched their Joint European Resources for Micro to Medium Enterprises, JEREMIE program in
2007. 80 per cent of Hungarian SME-s operate without access to external financing, while this pro-
portion is only 15-20 per cent in developed countries. This calls for further measures to facilitate
access for SME-s to financing. According to a recent survey, 105,000 Hungarian SME-s are expected
to gain access to external financing in the near future. The government intends to introduce vari-
ous forms of repayable subsidies linked to the JEREMIE program for SME-s, which will help them gain
access to external financing by micro financing, providing guarantees and development of the cap-
ital market. In this way, the HUF 175 billion available from domestic and EU sources in the next
seven years will indirectly allow sources amounting to HUF 2,000 billion to be mobilised. Money is
to be transferred to a holding fund which is intended to help SME-s gain access to financing through
intermediaries like banks and venture capital funds. These will be able to join the program at their
discretion and provide financing and guarantees for SME-s in accordance with guidelines defined
by the supervisory authority. Sources repaid to the fund will be used again for financing SME-s in
order to ensure sustainable economic development. 1

What is the program offering?

The most important form of financing for creditworthy micro enterprises so far neglected by
banks is micro loans at market interest rates. The program will involve a significantly wider
spectrum of financial intermediaries which is expected to lead to more intense competition
between them. As a result, the number of clients and the volume of financing is both ex-
pected to grow, with loans becoming accessible more rapidly and in more flexible forms than
previously. EU sources will also be available to finance consulting services for both interme-
diaries and clients. &
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Potpénztarca, amihez
hozza lehet nydlni”

A Széchenyi-kartya az elmult négy és fél évben
a kisvallalati hitelpiacon vezeto termékké valt, és
olyan Urt potol, amelyet a hagyomanyos hitele-
zési eszkozok nem voltak képesek betdlteni - nyi-
latkozta lapunknak Krisan Laszl6, a KA-VOSZ Zrt.

vezérigazgatoja.

int ismeretes, a Szé-
M chenyi-kartya gondo-
lata, pontosabban

szolva a mogotte 1évo szan-
dék, hogy a kis- és kozepes
véllalkozasok hitelhez jutasat
meg kell konnyiteni, eredeti-
leg a Villalkozok és Munkal-
tatok Orszagos Szovetsége
ugyvezeté elnokében, Dem-
jan Sandorban fogalmazodott
meg — idézi fel Krisan Laszlo.
— A vilag minden részén a
kis- és kozépvallalkozasok
hasonlé problémakkal kiiz-
denek, a téke- és forgbesz-
kozhidny nagyon sokszor
gatja a fejlodésnek, a noveke-
désnek. Ezt az Grt azonban
egyetlen hagyomanyos banki
termék sem képes betolteni,
ugyanakkor a novekedés za-
loga éppen ennek a szektor-
nak a fejlédése. Ezért sziile-
tett meg ez a fajta megoldas,
amely hidat ver mind a hite-
lez8k, vagyis a pénzintézetek,
mind a hitelfelvevé kisvallal-
kozok kozott.

Negyedrész FMCG

— Erre a sajatos hidra miért
volt sziikség?

— Magyarorszagon a hitelfel-
vételi szokdsok merében el-
téréek példaul a nyugat-eu-
ropaitol. Mikozben a lakossag
hitelfelvételi kedve egyre na-
gyobb, ekozben a vallalkoza-
soknak alig 15-18 szazaléka

vesz fel kolcsont. A vilag fej-
lett részein ez az arany 75-80
szazalékot tesz ki. A Széche-
nyi-kartya ezt a rést probal-
ta szikiteni, rugalmasabba
téve a rendszert ugy, hogy
mindkét fél kockdzata mér-
séklédjon. Nyilvanvaléan
rendkivil népszer( lett ez a

termék az FMCG-szektor val-
lalkozasai kozott, hiszen a
fizetési hatarnapok kitoloda-
saval egyre n6 a forgoesz-
koz-finanszirozdsi igény, amit
a bankok nem tudnak kielé-
giteni. A TEAOR szamok
alapjan osszedllitott nyilvan-
tartasunk szerint a Széche-
nyi-kdrtya tulajdonosai 23-28
szazaléka ebbdl a szektorbol
keriil ki, és ez az arany még
novekedni is fog.

— Nem mond ellent ennek az
optimista prognozisnak a most
tapasztalhato kereslet-vissza-
esés?

— Nem, hiszen a napi cikkek
forgalma mindig sajatos, enni

Krisan Laszlo
vezérigazgatd
KA-VOSZ Zrt.

mindig mindenkinek kell. A
véllalkozasok zome most tul
akarja élni a megszoritasokat:
a Széchenyi-kartya potpénz-

’” e L]

Hogyan miikodik?

A Széchenyi-kartya a mikro-, kis- és kozépval-
lalkozadsok részére kialakitott, kedvezményes
kamatozasy, allami tdmogatasban részesitett
hitelkonstrukcié, amelynek célja, hogy a palya-
juk kezdetén lévd, de legaldbb mar egy éve mi-
kodd vagy akar mar régota tevékenykedd kis-
vallalkozasaok, egyéni vallalkozok egyszerlsitett
eljarassal szabad felhasznalasu, likviditasi prob-
[émakat kezeld hitelhez jussanak. A hitel felvé-
telét megkonnyiti, hogy a Hitelgarancia Zrt.
nagymeértékben: a hitelkeret és kamat dssze-
gének 8o szazaléka erejéig készfizetd kezessé-
get vallal. Az 1-t6l 25 millié forintig terjedt 6sz-
szegl folydszamla-hitelkeretet a programban
részt vevd kereskedelmi bankok biztosftjak a
vallalkozasok szamara. A vallalkozok szabadon
valaszthatjak meg, hogy a konstrukcidban részt
vevl hitelintézetek - MKB, OTP, Erste Bank, Volk-
sbank; illetve a konstrukciéban részt vevo taka-
rékszovetkezetek - kozul melyikhez kivannak
fordulni.

A hitelkeret megnyitasaval egy id6ben a vallal-
kozasok, vallalkozék egy MasterCard Standard
tipust bankkartyat kapnak, amellyel barhol, bar-
mikor igénybe vehetik a részikre megnyitott hi-
telkeretet fizetés, vasarlas vagy készpénzfelvé-
tel célidra anélkil, hogy ezen fizetési tranzakciok

miatt kilon el kellene mennitik a szamlajukat ve-
zet6 bankfidkba.

A bankok altal megnyitott, a Széchenyi-kartya-
hoz kapcsolddé folydszamlardl atutaldsokat is
lehet kezdeményezni, illetve a véllalkozas részére
befoly¢ 6sszegek is jovairasra kertilhetnek. A ban-
kok a folydszamlahoz vald hozzaférés céljiabol
kényelmes megoldasokat kindlnak a vallalkozok-
nak elektronikus banki terminalok formajaban,
amelynek igénybevételével a szamldhoz akér a
vallalkoz6 sajét irodajabdl vagy otthonabolis hoz-
zaférhet.

A Széchenyi-kértyds vallalkozasok a futamidd le-
jératakor igényelhetik hitelkeretiik meghosszab-
bitasat, de akar korabbi hitelkeretik megemelé-
sétis. =

How does it work?

Széchenyi Card is a form of financing for SME-s, with preferential
interest rates subsidised by the government, which is intended to
improve their liquidity. Access to this form of financing is made eas-
ier by the cash guarantee provided by Hitelgarancia Zrt. for 8o per
cent of the loan and interest. Enterprises are free to choose a bank
from the partner banks in the program, like MKB, OTP, Erste Bank,
Volksbank etc. Upon opening the credit line, enterprises receive a
MasterCard Standard type debit card which allows them access
to money without having to go to a bank. Current accounts linked
to the card can also be used to effect transfers or to receive
amounts. &




pénziigyek mmm

tarca, amihez hozza lehet
nydlni, ha bért kell fizetni,
vagy éppen a szallitokra nem
maradt elegend6 forrds.

A kértya nagy elénye, hogy
nem keriil pénzbe, ha nem
hasznaljak, ellentétben az
egyéb vallalkozoi kartyakkal,
ugyanis nincsenek benne rej-
tett dijak, ami terhelné a val-
lalkozasokat.

Ugyanakkor felnétteknek te-
kinti a véllalkozasokat. Nem
mondjuk meg, hogy mire
hasznalja fel a kartyan levé
hitelkeretet a vallalkozd, ezt
6 dgyis jobban el tudja don-
teni.

A kartya megjelenése oOta
mintegy 111 ezren kérel-
mezték azt, korilbelil 83
ezer kartyat adtunk ki, és
mintegy 425 milliard forintot
helyeztiink ki. Most megyiink
Briisszelbe bemutatkozni: ér-
dekes projektnek tartjak, még
az ottani mércével szamitva is
sok az a mintegy 1,5 milliard
euro, amit a kkv-szektornak
kihelyeztiink.

Alacsony a nem fizetok
aranya

— Mekkora a vissza nem fi-
zetett vagy kétes hitelek
aranya?

- Jelenleg alig tobb mint 2,5
szazalék. A fizetési helyzet
rosszabbodasaval, a sorban
allds novekedésével azért no-
vekszik ez az arany. Termé-
szetesen az elején, amikor
berobbantunk a piacra, akkor
sok, intézményesen a hitel-
lehetéségekre rarepiild csald
megpréobalkozott a hitelfel-
vétellel, de ezeket — szorosan
egytittmiikodve a rendérség-
gel és az adohatésagokkal —
reméljik, teljesen sikeriilt ki-
szlrnink.

Most mar ez a kor talan el-
keriil minket, igy a kartydk
igénylése egyfajta bizalmi in-
dexként is értékelhetd, éves
szinten most koriilbeliil 26
ezren igénylik, és koriilbelil
21 ezren kapjak meg a kar-
tyajukat.

Kik hasznaljak?

2006-ban a magyarorszagi kis- és kozépvallalkozasok mintegy
120 ezer hitelszerzodést kitottek a bankokkal, ennek alig 15
szazaléka haladta meg az egy éven tuli lejaratot. Az éven be-
[l lejaro hitelszerz8dések jelentds részét a Széchenyi-kartya
tette ki. A kartyatulajdonosok tovabbra is elsésorban készpénz
formajaban hasznaljak ki a hitelkdrtya altal biztosftott hitel-
keretet: a kartyaval havonta mintegy 4,8 milliard forintot vesz-
nek fol, am ebbdl alig 300 milli¢ forintért vésarolnak valamelyik
kereskedelmi elfogadéhelyen, a fennmarad6 6sszeget bank-
automatakbol és bankfiokokban készpénzként veszik fel. Ez

Who are the users?

Budapest. =

Széchenyi card accounted for a substantial part of fi-
nancing agreements signed by SME-s with banks for a
shorter than one year term. The largest part of the
amount available is used in the form of cash, which is
generally withdrawn from ATM-s located in Budapest, al-
though 8o per cent of card holders are located outside

azért érdekes, mert a
bankautomatdk f6-
ként Budapesten ta-
lalhatok, viszont a
Széchenyi-kartya tu-
lajdonosok 8o szaza-
|éka videéki vallalko-
zas.m

- Hogyan sikeriilt ilyen ala-
csonyan tartani a nem fizetést
egy olyan idszakban, amikor
a vallalkozasok szama tizez-
rével csokken?

— A villalkozok a jelenlegi
helyzetben kétféle menekii-
lési uitvonalat valaszthatnak,
vagy el6re menekiilnek,
ujabb, nagyobb befekteté-
sekkel keresve akar mas pia-
ci lehet6ségeket, vagy meg-
probdljak tulélni — mérsé-
kelve a koltségeiket— a je-
lenlegi helyzetet.

Az épitéipari vallalkozasok
zomében az elsé utat vélasz-
tottak, a lanctartozas szorita-
sabol ugy akartak kitorni,
hogy hiteleket vettek fel.
Ugyanakkor azt is latni kell,
otthoni koltési szokasait viszi
at a vallalkozasba a tulajdo-
nosok zome, hiszen mintegy
800 ezer valddi vallalkozas
miikodik, az atlagosan 2,2 al-
kalmazottal és a csalddta-
gokkal egyiitt szinte lefedik a
teljes munkaerdpiacot. Az
FMCG-szektor, mint mar em-
litettem, kissé konnyebb hely-
zetben van, nem mérséklo-
dott ennyire dramaian a fize-
téképes kereslet. Viszont a
globalis lancok rendkiviil éles
versenyhelyzetet teremtettek.
A Kkis- és kozépvallalkozasok

ezt pedig a hagyomanyos csa-
ladi tzlettipussal, azaz a sze-
mélyes szolgaltatdsi modellel
képesek kivédeni, illetve a
piacon megmaradni. A fak-
toralas sok tartalékot rejt még
magaban, ami szintén a to-
vabblépés egyik modja lehet.

A feketelista

visszatarto ero

— A Széchenyi-kartyanak van
egy Magyarorszagon még szo-
katlan specialitdsa, a nem fi-
zet6k nevét ugynevezett fe-
ketelistan teszik kozzé.

— A kartya mogotti konst-
rukci6 egyik alappillére a sze-
mélyes feleldsségvallalas. A
hiteligényld nem a bankba
megy be el6szor, hanem va-
lamelyik irodankba, ahol
megvizsgaljuk a pénziigyi
helyzetét. Igy a masik oldal, a
bank felé¢ mintegy villimha-
ritoként miikodiink. De az
igénylés elbiralasanak felté-
tele, hogy az illetd vallalja: ha
nem fizet, akkor a nevét nyil-
vanossagra hozzuk. Masrészt
a hitelért magangaranciat val-
lal, igy nem kell jelzaloggal
terhelni a hazat vagy egyéb
magantulajdonat. Ez a kettds
kritériumrendszer elég erd-
teljesen nyomja a vallalko-
z60t, hiszen, ha valaki nem
tud fizetni, be kell latnia, nem
jo vallalkozo, amir6l tudo-
mast kell szereznie a kdrnye-
zetének. Vidéken, a helyi saj-
téban publikalt listanak hi-
hetetlen visszatarto ereje van,
senki nem akar megszégye-
niilni sajat lakéhelyén. Na-
lunk pedig az 6sszes igényl6é
80 szazaléka févaroson ki-
vilrél keral ki.
A Széchenyi-kartya sikerét
elemezve most pedig azon
dolgozunk, hogy masfajta hi-
teleket is nydjthassunk, pél-
daul beruhazdsokhoz.
Lakatos M.

,,An extra wallet which can be

opened”

According to Ldszl6 Krisdn, general director of KA-VOSZ Zrt., Széchenyi Card has become a lead-
ing product in the market among small enterprises, filling a gap which traditional financing tools had
not been able to fill. The concept of the Széchenyi card (conceived by Séndor Demjan) was based
on the idea that SME-s should be allowed easier access to financing. This solution acts as a kind
of a bridge between creditors and debtors. The success of the Széchenyi card among FMCG busi-
nesses is due to the fact that it allows longer term credit for customers to be financed. It functions
as an extra wallet which can be opened when wages or suppliers need to be paid. Its great ad-
vantage is that is does not cost anything when it's not used, as it is free of hidden charges. So far,
we have received 111,000 application and issued 83,000 cards, which account for HUF 425 billion
of total financing granted. - What is the proportion of bad or doubtful debts? - The proportion of
bad or overdue debts is only around 2,5 per cent at the moment, but this is expected to grow in the
present situation. - How do you manage to keep this figure so low at a time when tens of thousands
of enterprises are forced out of business? - Demand has not been reduced too dramatically in the
FMCG sector, but the appearance of global chains has lead to intense competition. SME-s can fight
big chains by offering more personalised service. Factoring can also be a useful tool in this strug-
gle. - One of the specialities of the card is a blacklist of bad debtors. - An essential feature of this
service is that it is based on personal responsibility. Applicants first visit one of our offices where
we asses their financial position. One of the preconditions for submitting an application is autho-
rising us to publish the name of our client in case he/she fails to fulfil his/her obligations. A private
guarantee is also undertaken, which means their homes or other property don't have to be mort-
gaged. The double risk of financial loss and negative publicity is a powerful incentive to fulfil obli-
gations.
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Turcsan Tiinde
ligyfélszolgélati
osztélyvezetd, Nielsen

a Nielsen.

z egy literre jutd atlagar folya-
Amatosan emelkedik az utébbi év-

ben. Az idén jdliusban mért 547
forint 12 szazalékkal haladja meg az egy
évvel korabbi vendéglatds atlagarat.
(Tavalyel6tt juliushoz képest 17 szazalék
az emelkedés mértéke.)
A forgalom megoszlasa az értékesitGhelyek
kozott véltozatlan maradt. A nagy meny-

Tovabb csokken a gépi kéla aranya

A Nielsen &ltal mért vendéglato-ipari forgalom
szénsavas Uditoitalbol még mindig meghalad-
Ja az 55 milliard forintot. Az értékben mért el-
adasok csokkenésének Uteme 2 szazalék
2006. augusztus-2007. juliusban, az el6zd év-
hez képest. Mennyiségben minusz 10 szazalé-
kos a mutatd. Tobbek kozott ezt allapitja meg

nyiségeket értékesité ugynevezett volu-
menbhelyekre (kocsma és biifé) 43 szaza-
Iék jut, mig az éttermekre 28. A pub-kocs-
ma szegmens mutatéja 16, a szérakozé-
helyé 7, a szallashelyé pedig 6 szazalék.
Toretlen a kélaiz népszertisége, amely-
re a teljes forgalom 55 szazaléka jutott
mennyiségben, 56 pedig értékben. Uta-
na kovetkezik a narancs (18, illetve 17),

Post/pre mix Colas continue to lose ground

According to Nielsen data, HoReCa sales of carbonated soft drinks amounted to over HOF 55 billion in the August 2006 - July 2007 pe-
riod, with the rate of decrease in terms of value slowing down to 2 per cent. Average price per litre has been rising continuously this year,
with HUF 547 in July, which was 12 per cent more than a year earlier. The market shares of sales channels remain unchanged, with 43 per
cent for bars and buffets, 28 for restaurants, 16 for pubs and 7 for clubs. Cola flavour accounted for 55 per cent of total sales. Sales of
pre/post mixes continue to fall, while that of bottled drinks continue to grow. Regarding packaging, the percentage of non-returnable
plastic bottles and glass bottles continued to grow (39 and 26 per cent respectively in the August 2006 - Julay 2007 period). &

Kiszereléstipusok részesedése a szénsavas
tditGitalok - értékben mért - vendéglété-ipari
értékesitésébdl, szazalékban
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muanyag manyag
. Fémdoboz . Gépi higitott . Gépi slirftett

Forrés: Nielsen
valamint a tonik (mind mennyiségben,
mind értékben 7-7). Utdnuk a citrom-
lime, sz016 és citrom kovetkezik.

A Kkiszerelésfajtak pozicidvaltasanal
szembetiinik a gépi sritett részara-
nyanak tovabbi csokkenése és az iiveg
folytatodd novekedése. Mennyiségben
egyre nagyobb aranyt képvisel 2006. au-
gusztus—2007. jaliusban a nem vissza-
valthaté mutanyag (39 szazalék) és az
iiveg (26). Csokkend tendencia jellem-
zi a visszavalthaté mianyagot (18) és a
gépi stritettet (14). A fémdoboz és a
gépi higitott mutatdja 1-2 szazalék ko-
zO0tt mozog. = >p >

Fgy szérakozbhelyen vagy étteremben a
vendégek tobb idot toltenek, mint egy Uz-

letben. Kisebb az arérzékenyseg, viszont

fontosabb a , trendiség.” Ezért a szénsavas
Uditdk markakommunikacidjara is tagabbak
a lehetBségek. A két vezett forgalmazé a
kiskereskedelemben nem kaphato izekkel,
egyedi csomagolasokkal, kulonleges pro-
mociokkal jelentkezik a HoReCaban.

z arérzékenység a HoReCéban ke-
Avésbé domindns, és amig a kiske-

reskedelemben a fogyasztd gya-
korlatilag az 6sszes jelentés markaval
talalkozik, addig egy vendéglatohelyen a
kinalat sokkal limitéltabb, egy adott ka-
tegdridban kevés, sokszor csak egy marka
all rendelkezésre. Az egyéb kategoriak
természetesen ugyanugy versenyeznek a
szénsavas tidit6kkel, mint a kiskereske-
delemben, és a f6 fogyasztdi trendek is

novembe

hasonldk: a light termékek piaca béviil, a
fogyasztok egyre inkdbb odafigyelnek a
kaldriabevitelre is — allapitja meg Szabd
Ibolya, a Coca-Cola Magyarorszag koz-
kapcsolati és kommunikacids vezetdje.

A szakember elmondta, hogy vendégla-
tadsban nem jellemzdek az alacsony ar-
kategorids termékek, mert a fogyasztok
koziil sokan ,,trendibb képet” szeretnének
mutatni magukrol akkor, amikor masok
is latjak 6ket. Az otthoni fogyasztasra pe-

Szénsavas
markak bulizés
ruhaban

dig jobban elfogadjak a kisebb elismert-
ségnek orvendd termékeket.

Van id6 észrevenni

— Igaz, hogy a promociok foleg a kiskeres-
kedelemben zajlanak, a két csatorna koziil
mégis inkabb a HoReCa alkalmas marka-
épitésre. Hiszen mig a vasarlo egy boltban
atlagosan 10-15 masodpercet tolt el a meg-
felel6 ital kivélasztasaval, addig egy ven-
déglatohelyen hosszid6 dll rendelkezésre,



hogy kommunikaljunk a fogyaszto felé. Eh-
hez még hozzajon az, hogy itt a vendég meg-
felel kornyezetben megfelel6 felszolgalas
mellett fogyasztja el a kivalasztott termé-
keket. Az éttermi szektorban kiilonosen oda-
figyeliink markaink lathatdsdgara (a leg-
kiilonbozébb POS-anyagok a pohartol
kezdve a napernykon, teraszbutorokon, ké-
peken keresztiil egészen az asztali kom-
munikacidig) — mondja Szabd Ibolya.

Uj livegflotta a Coca-Colatol
Tavasszal egy 4j piacra lépett be a Coca-
Cola Magyarorszag, és a Burn bevezeté-
sével energiaitallal is boviilt termékva-
lasztéka. A Burn el8szor a két legfontosabb
csatornara fokuszalt, amelyekhez legin-
kabb ,,kotédik” az energiasziikséglet: az
éjszakai szorakozohelyekre és a benzin-
kutakra. A Fanta limitalt izvaridnsai ko-
ziil szeptemberben megjelent a dinnye,
amelyet orszagként Japan fémjelez.

A Fanta mellett nem tétlenkedett az ,,anya-
marka” sem, a Coca-Cola innovativ parti-
palackot jelentetett meg idén. A 0,25 literes
trendi palack konnyt és torhetetlen, és

igazi partikellék. A palackban két deci
Coca-Cola van, helyet hagyva a roviditalnak.
A régéta sikeres Kinley marka uj izzel, a
Bitter Rossoval jelentkezett, amelyet csak
a vendéglatoegységekben forgalmaz a
Coca-Cola Magyarorszag. Az adit6 a
gasztronomidban megkérdéjelezhetet-
len olasz stilus jegyében fogant: amaret-
to aroma, szénsav, rubintszin és izgal-
masan frissité hatas jellemzi.

— A legnagyobb kaliberti ijdonsag a Ho-
ReCa-csatornaban mégis az uj, 0,2 literes
ivegflotta megjelenése volt — mondta
Szabé Ibolya. — Igy a teljes szénsavas
portfdlionkat a megfeleld, legmagasabb mi-
ndségl kiszerelésben juttathatjuk el fo-
gyasztoinkhoz.

Csatornaspecifikussag

a gasztroban is

— A vendéglatoegységek majd mind-
egyikére az egyik vezet$ uditéital-for-
galmazo részleges, vagy legtobbszor tel-
jes kizarolagossaga jellemz6 — mutat ra a

HoReCa-szektor egyik legjellemzbb és az
ottani fogyasztast, fogyasztasi szokasokat
leginkabb befolyasol6 tényre Somogyi
Akos, a FAU Zrt. HoReCa-csatornéért fe-
lel6s trade marketing menedzsere.

Az egészségtudatossag fokozatos kiala-
kulasanak jeleként az utébbi években a
vendéglatasban is egyértelmtien megfi-
gyelhetd az egyéb alkoholmentes kate-
goriak dinamikus fejlodése.

— Ugyancsak a ,,health & wellness” hul-
lam hatasa okozza, hogy hasonléan a nyu-
gat-europai, fejlettebb gasztrondmiai kul-
tarakhoz, hazankban is egyre jelentGsebb
a csokkentett energiatartalmu termékek
értékesitési forgalma. Az uralkod6 még
mindig a kolaiz, de kiilénosen a nyari sze-
zonban a gytiimolcsos és kevert izek is egy-
re nagyobb szerephez jutnak — dsszegez-
te a tapasztalatokat a szakember.

— Forgalmazott markaink és izvélaszté-
kunk kialakitdsara nem annyira az érté-
kesitési csatorndk kozotti kiilonbségek,
mint inkabb a fogyasztoi igények egyre
gyorsabb véltozdsa van hatdssal. Csator-
naspecifikus kiilonbség viszont — folytat-
ta Somogyi Akos —, hogy a HoReCa-csa-
torndban kifejezetten erre a célra fejlesz-
tett, magasabb mindségli csomagolasok-
kal, kisebb kiszerelésekkel vagyunk jelen.
A vendégldtas mint csatorna, a FAU Zrt.
esetében is csak tovabbi alcsatorndk meg-
hatdrozasaval kezelhet6, ennek eredmé-
nyeként tobb kiilonboz6 stratégiat kovetve
miikodik a vallalat, amelyek az egyes al-
csatorndkban kitlizott, specialis céljaik el-
érését szolgaljak.

Ejszakai markaépités a Pepsinél

Mivel a FAU Zrt. jelenleg is szimos nem-
zetkozi markat forgalmaz, lefedve ezzel az
alkoholmentes italok minden kategoria-

A cukormentes Pepsi Max iidit6t éjszakai
promécié népszeriisiti a szérakozéhelyeken

jat, atfogd kereskedelmi szolgéltatast ké-
pes nyujtani partnereinek. Az italok szé-
les skalaja mellett a Lay’s és Cheetos
snackek is megtalalhat6k kinalatukban,
igy még elényosebb promocion keresztiil
teheti elégedetté fogyasztdit.
A két éve nagy sikerrel piacra 1ép6 Tro-
picana gyiimolcslécsaladot egy nagy po-
tenciallal biré gyiimolcsital-almarkéval
bévitették, asvanyvizkinalatuk az Gj Har-
matvizzel gazdagodott. Szénsavas idit6-
ital-kategdriaban a cukormentes (Pepsi
Max) variansok kiilonosen nagy figyelmet
és tamogatast kaptak.
— Imdzsépitd promdcidink célteriiletének
els6sorban olyan markdink esetében te-
kinthetjiik a HoReCa-csatornat, amelyek
célcsoportjat legkonnyebben az éjszakai
szérakozohelyeken érhetjiik el. Ennek
jegyében zajlott és zajlik 2007-ben a Pep-
si Max népszerusitését szolgalo éjszakai
promocid, amelynek keretében a termé-
ket és annak vilagat jatékos kortilmények
kozott, dekorativ hoszteszek segitségével
probaljuk megismertetni a fogyasztokkal
— ismerteti Somogyi Akos.
A szakember ezen feliil kiemelte, hogy a
Pepsi idei egyik legnagyobb dobasa két-
ségteleniil a The Black Eyed Peas zenekar
koré épitett, egész nyaron tarto fogyasz-
téi promocié volt. =

Nagy Ottd

Carbonated drinks dressed up to party

Guests spend more time in a club or restaurant than they do in stores. Price sensitivity is reduced, but being trendy is more important. This al-
lows communication to become more imaginative and diverse. - Price sensitivity is not such a primary factor in the HoReCa channel and the
choice of brands is far more limited than in retail stores. Other categories naturally mean competition for carbonated drinks in this sector as
well and the main trends are similar to those in the retail market - says Ibolya Szabé, PR and communications director of Coca-Cola Mag-
yarorszag. - Cheaper products are not popular in the HoReCa sector, as most consumers want to appear as trendy and well off, when other
people see them and are willing to pay the price for this. Though most promotions take place in the retail sector, HoReCa is more suitable for
brand building, as we have much more time to communicate with consumers in HoReCa units. We pay special attention to our brands being
visible in restaurants (using all kinds of POS tools). We use all sorts of consumer activities to persuade guests to choose our brand - she adds.
Quality is also a primary consideration, especially the right temperature. This is why coolers which serve visibility as well, are used so fre-
quently. Coca-Cola Magyarorszdg entered a new market in the spring with the introduction of Burn. Burn focuses on the two sales channels
where energy is most needed: clubs and petrol stations. Coca-Cola has also introduced a 0.25 litre, innovative party bottle this year, which
has free space to accommodate a short drink. A new flavour, Bitter Rosso has also been added to the Kinley assortment, which is only avail-
able inHoReCa units. According tolbolya Szabé, their most important innovation in the HoReCa channelis the introduction of the new o,2 litre
glass bottles, which represent the highest quality. - Usually, one of the leading brands enjoy total or partial exclusivity in HoReCa units - points
out Akos Somogy, trade marketing manager of FAU Zrt. - Though carbonated soft drinks are still enormously popular, the possibility of sig-
nificant expansion lays in other alcohol-free categories. As a result of the ,health & wellness” trend, demand for low calorie products is grow-
ing dynamically - sums up his experience Akos Somogyi. It is also characteristic of the HoReCa channel that manufacturers use higher quality
and smaller size packaging than in the retail channels. As FAU Zrt. is a distributor of several international brands, covering all categories of al-
cohol-free drinks, they are able to provide a comprehensive service to their partners. They also market Lay’s and Cheetos snacks, which al-
lows more complex promotions to be used. Their innovations this year include Harmatviz and the sugar-free Pepsi Max, which have received
exceptional marketing support. The 2007 Pepsi Max promotional campaign is focused on nightlife and uses attractive hostesses. Another no-
table campaign in the summer of 2007 was the consumer promotion based on the pop group, The Black Eyed Peas. &



mmm HoReCa-stratégidk

Tokétol a palackig

Erre az évre is azt
mondjuk, hogy ku-
lonleges évjarat volt.,
A tavalyi is nagyon
Kulonleges évjarat
volt. Nincs olyan év-
Jarat, amivalamilyen
értelemben ne lett
volna egyedi. Az egyik nagyon
nehéz évnek sikerdlt, a masikban
sok ho volt, a harmadikban ke-
vés, a negyedikben szUretkor
sok csapadékot kapott a szOlo.

Karpat-medencében nincs két
Aegyforma évjarat. Orszagunknak

ez a nehézsége és ez az erénye is.
Jél tudjuk, hogy az évszakok erésebb val-
takozdsa, a napszakok ho- és fénydinami-
kéja termeli ki a finom 1iz- és aromaanya-
gokat. Ett6] tudunk kivalo fehérborokat
késziteni. A termdhelyi potencialnak
azonban dra van. A valtozékonysag, az
orok valtozas, amit tanulnunk 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-

A tokaji teraszos sz6l6k gyokerei kitartéan
keresték az életben tarté vizet a mélyben.
Tobbségliknek sikeriitt

den mifajban meg tudja, meg akarja
mutatni képességeit.

Az igazi ok azonban piaci és term&helyi.
Piaci, mert kellenek a piacon a gyorsan
megforduld friss és konnyt 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-
m&helyrdl, a sz6l6iiltetvényrél 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. Egyszert(ien 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 jéges6 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 korantsem végleges. A sz6l6sgazdak
egy része kénytelen volt korabban sziire-
telni, hogy a savakat megmentse, friss, iide
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

A vorosboroknak csak hasznal néhany év
pihenés

pedig kozepes lehet. Az illatos fajtak (Ir-
sai Olivér, Sarga muskotaly, Cserszegi
fiiszeres stb.) sokak 6romére épségben be-
keriiltek a pincékbe. A Tokaji borvidéken
is jo a termés, egy kis szerencse esetén az
aszitermés mennyisége és mindsége is jo
lehet.

A fehérborokban bizhatunk inkabb
A fehérborok nagyobb részében is bizunk.
Magasabb cukortartalom nagyobb bor-
testet sugall, és ha nem vesztette el telje-
sen a bor a savgerincét, akkor azokbol bi-
zony nagyon értékes borok sziilethet-
nek. Lehet, hogy az egyik fellendiil6 bor-
nal, a rozénal egy kisebb torés lesz, mert
a frissesség a nagy melegnek aldozatul es-
hetett. A vorosborok is elmaradhatnak a
tavalyi évt6l, mert azt nehéz lenne meg-
ismételni. Ugyanakkor a minéség nem
lesz rossz, igaz, fajtanként, a borasz ta-
nultsagatol és tapasztaltsagatdl fiiggden je-
lentdsek lehetnek az eltérések. Az elmult
évben a természet mindent megtett he-
lyettiink, csupan elrontani lehetett a
2006-0s évjaratot. A 2007-es évben azon-
ban a sz6lész és borasz tehetségének
egylitt kell jelen lennie, hogy a borfo-
gyasztok élvezhet6 nediiket kapjanak po-
haraikba.

A borasz izgalma, a borkedvel6 varako-
zasa hamarosan beteljesiilhet, és ismét el-
mondhatjuk: ,,a 2007-es bor egy na-
gyon nehéz és egyedi évjarat eredménye
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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A Sara Lee a Piazza d'Oro kavémarkajat
allitotta standjan a kzéppontba

szeptember 25-28. ko-
Azétt zajl6 rendezvényen

a vendéglatas és szallo-
daipar tobb mint 150 hazai
képviseldje és beszdllitoja vett
részt. Az immar tobb mint két
évtizede megrendezett kiallitas
résztvevodi idén sem csalddtak,
sok szines program, kiallitéi
bemutaték szoérakoztattak a
kozonséget. A kiallitasszervezd
cég ugy tervezi, hogy az idei si-
keres versenyek mellé jovore
Gjabb attrakciokkal késziilnek.

Holland gy6zelem

a szakacsversenyen

A kiallitas kisérérendezvényei
koziil a legtobb latogatdt a szep-
tember 26-27-én foly6 ,WACS
Global Chefs Challenge”, Ko-
zép-eurdpai Melegkonyhas Sza-
kécsverseny vonzotta.

— A szakmai szovetségek és a
kiallitok hatalmas munkaval
hoztak 1étre a versenytertiiletet,
a négy egyforma konyha be-
rendezései tobb milli6 forintot
értek — tudtuk meg Etele Csa-
banétol, a Hoventa Kiallitas-
szervez$ és Szolgaltaté Kft.
ugyvezetd igazgatojatol.

A World Association of Chefs’
Societies — Szakacsegyestiletek
Vilagszovetsége — tertileti igaz-
gatosaganak felkérésére a Ma-
gyar Nemzeti Gasztrondémiai
Szovetség altal rendezett ver-
senyen hazankat a tavalyi ,,Ha-
gyomany és Evolucié” meleg-
konyhas verseny gy6ztese, Bi-
csar Attila séf és Chvala Do-
monkos junior szakacs képvi-
selte. Az els6 helyezett a hol-
land Toine Smulders és Robert
Hartelman paros lett, 6k utaz-
hatnak j6vé mdjusban Dubai-
ba, a ,WACS Global Chefs
Challenge” verseny dontéjére.
A masodik Friederich Zema-
nek és Anja Freiberghaus
(Svéjc), az bsszes tobbi csapat
megosztott 3. helyet kapott.

A kiéllitas legnagyobb standja a
Metréé volt, nem véletleniil: kellett a
hely az igen széles gasztronémiai
kindlat felvonultataséhoz

Floverre -
minden, ami
vendéglatas

Tobb mint 15 ezer latogatdt vonzott az idel Ho-
venta, amelynek legnagyobb attrakcitja a ,WACS
Global Chefs Challenge” (Kozép-europai Meleg-
konyhas Szakacsverseny) volt, de szép szamban
Osszegylltek nézok és versenyzok a IV. Magyar

Barista Bajnoksagra is.

A standokon is élménydus
program vérta a vendégeket. A
ban a legszebb kiallitdsi hely-
szinen, a Metro Hungary
standjan, napkozben Kalla
Kalman és Nemeskovi Dénes
mesterszakdacsok tartottak sii-
tési bemutat6t. Vakuumcso-
magolasu sziirke marhabdl,
argentin marhabdl, mangali-
cabdl és friss halakbodl késziilt
kiilonlegességeiket a kozonség
is megkdstolhatta. A j6 han-
gulatrol és a finom koktélok-
rol Lajsz Andras gondosko-
dott. A pavilonba belép6 ven-
dégeket lenytigozte a Metro
gazdag kinalata. Az tizletlanc
a vendéglaté-ipari méretek-
be csomagolt élelmiszerektél

az italokig mindent felvonul-
tatott, de a vendéglatoé-ipari
textilidk és porcelanok gaz-
dag valasztéka is megdllasra
késztette a nézel6doket.

A kavékészités miivészete
Hagyomdnyosan sok kavét és
kavékészitési eszkozoket for-
galmazd cég jelent meg kidlli-
toként a Hoventén. Eves taldl-
kozasaik egyik fénypontja az
immar negyedszerre megren-
dezett Magyar Barista Baj-
noksag, ahol ezuttal legin-
kébb az Alois Dallmayer ara-
tott. Az § baristajuk, Molnar
Attila nyerte meg az idei ver-
senyt, kozvetleniil mogotte a
szintén az Alois Dallmayer
szineiben versenyz$ Nezvdl

Mété végzett. A cég aktiv a ba-
ristak képzésében, a kidllitdson
munkatarsaik folyamatos ka-
véf6zési bemutatot tartottak.
A Sara Lee standjan is moz-
galmasan zajlott az élet, itt a
Piazza d’Oro kellemes aroma-
ja mellett merenghetett, aki
megcsodalta baristabemuta-
téikat. A vallalat évek 6ta el-
kotelezett hive a hazai kavé-
kulttra fejlesztésének, felada-
tanak tekinti a min&ségi ka-
vézas tudatositasat mind a
vendéglatdsok, mind a fo-
gyasztok fejében.

— Szakembereink komoly gon-
dot forditanak arra, hogy part-
nereink a Piazza d’Oro nevé-
hez mélté mddon tudjak kép-
viselni és alkalmazni a kavé-
készités rejtelmeit: hogy a mi-
ndséget ne csupan a kavéban,
hanem a talalds koriilményei-
ben is érzékeljék a fogyasztok
— mondta Gavris Ivan, a vél-
lalat senior espresso specia-
listdja, a tavalyi évben gy6ztes
csapat felkészitGje.

Faragott zoldségek

Nem voltak babonasak a zold-
ségszobraszati verseny részt-
vevli: az idei megmérettetés-
re 13-an gytltek 6ssze, hogy
hozott munkaik és helyszini
tevékenységiik alapjan eldél-
jon, ki a legiigyesebb koziiliik.
Idén Magyar Szabolcs bizo-
nyult a legjobbnak.

— Evrél évre tobb a fiatal ver-
senyzd, egyre tobb iskola 1é-
tezik a témaban, és 6rommel
latom, hogy az apré remek-
mtivek egyre tobb helyen meg-
jelennek a felszolgdlt ételek
mellett a tanyérokon is — iid-
vozolte az igényesség terjedé-
sét Etele Csabané.

A Hoventa kiallitdsokon évek
ota nagy érdeklédés kiséri
Varga Karoly mesterszakdcs
zoldségfaragasi bemutatoit,
amelyek mindig 6ridsi élményt
jelentenek a latogatok szama-
ra. Hasonldéan népszerdi volt




Wenzelné Vigh Maya mester-
cukrasz karamellformdzasi be-
mutatoja és kurzusa. M. Téth
Zsolt jégszobrasz miivész zenés
jégszobraszati show-ja, lat-
vanyfaragasa igazi csemege
volt.

Evrél évre béviil a kidllitason
a vendéglaté-ipari munkaru-
hazati kinalat, a forgalmazdok
ilyenkor akciés aron kinaljak
elfekvé készleteiket, amire a
didkok szivesen ramozdulnak,
de az éves nagy izletek is
rendszerint itt kottetnek. Ko-
dobocz Endre trading refe-
rens szerint, akit jegyez a szak-
ma, az jelen van a Hoventdn.
Cégiik, a Koditex is rendszeres
kiallito. Jo tapasztalatairdl sza-
molt be az Uno Csintex jelen
1év6 képviseldje is.

Kiprobalt gépek

A konyhai eszkodzok széles ki-
nalatabol latvanyos bemutatoi-
val kiemelkedett a Gastrogroup
Hungary. Az altaluk forgalma-
zott Rational gépek hasznalatat
anagy népszertiségnek drven-
do6 Kovécs Lazar ismertette, fo-
lyamatos siités-f6zési bemuta-
toira megtelt a stand kornyéke.
A Skill-Trade standjanal Notar
Lészlé mesterszakdcs nemcsak

tobbségliket ki is lehetett probalni

A modern konyhai gépeket testkdzelbdl szemiigyre lehetett venni,

sokféleképpen hasznalhaté az
UNOX kombipérold-csalad, de
alelkes k6zonség egy-egy tag-
jaki is probalhatta a gépeket. Az
Assur standjan kivalo német és
magyar szakacsok tartottak fo-
lyamatos siités-f6zési bemuta-
tot, itt az MKN Hans Dampf
gbzpdrolok hasznalataval is-
merkedhettek meg az érdekls-
dék.

A legszebb apré standnak a
rendszeres ,,hoventaz$” Mie-
le kiallitohelyét talalta a zsi-
ri. A haztartasi és ipari esz-
kozoket gyarto és forgalmazd
cég ezuttal a nagylizemi mo-
sashoz, mosogatdshoz hasz-
nalatos berendezéseket ajan-
lotta a latogatdk figyelmébe.
— A gépeket bekotottiik, ala-
togatok kiprobalhattak a be-
rendezéseket. Sikert aratott az

azt mutatta be, hogy milyen

Hoventa - everything that is
catering

This year's Hoventa attracted over 15,000 visitors. The main attraction was the WACS Global Chefs Chal-
lenge”, but the 4" Hungarian Barista Championship was also a very successful event. Over 150 repre-
sentatives of the Hungarian HoReCa business attended the event held between 25-28. September.
The ,WACS Global Chefs Challenge” undoubtedly attracted the largest number of visitors. As Mrs. Etele,
managing director of Hoventa Kidllitdsszervezt és Szolgdltatd Kft. has told us, the equipment of the four
identical kitchens installed for the competition was worth HUF several million. Attila Bicsér, winner of the
“Tradiition and Evolotion” competition and Domonkos Chvala represented our country in the WACS com-
petition. The winners of the competition were Toine Smulders and Robert Hartelman from the Nether-
lands, who will compete in the ,WACS Global Chefs Challenge” final to be Held in Dubai, in May. Almén
Kalla and Dénes Nemeskévi master chefs held roasting demonstrations at the Metro Hungary stand,
using grey beef, Argentine beef, mangalica and fresh fish. Practically all elements of the Metro assort-
ment were displayed, from food and drinks to china and textiles for the catering business. A large num-
ber of companies represented the coffee business, including coffee making equipment. Attila Molndr,
a barista from Alois Dallmayer became the winner of this year’s Barista Champiobship, held for the 4th
time. Alois Dallmayer is active in training baristas and maintained a demonstration of expert coffee mak-
ing throughout the exhibition. Piazza d'Oro was used by Sara Lee for their show of barista expertise, as
they have been committed to developing coffee culture in Hungary for years. -According to Ivan Garis,
Senior Espresso Specialist, they devote a lot of attention to providing the right environment for serving
coffee as an essential component of overall quality. Cady Trade, the distributor of Saeco coffees and
machines won the award for the most attractive stand in the 25-50 square meter category. The work
clothing presented in exciting fashion shows organised by MM Expo could be purchased at the stands
of other exhibitors as well. Gastrogroup Hungary appeared with a wide assortment of kitchen equip-
ment, including Rational machines, presented by Lazar Kovdcs. At the stand of Skill-Trade, L&szI6 N6tar
master chef demonstrated the universality of UNOX steaming machines. The Miele stand was found by
the jury to be the most attractive among “small” installations. This year, industrial dish-washing ma-
chinery was exhibited at the stand, which visitors were able to test for themselves. According to Zoltén
Asztalos, sales manager of Taxus-Ten, distributor of the Tork paper towel dispensers, continuous pres-
ence at Hoventa is amust. It is a positive development, that an increasing number of IT companies of-
fering practical hardware and software solutions appear at the Hoventa exhibition. =

ujdonsagként bemutatott po-
harmosé rendszeriink, gya-
korlott vendéglatds szakem-
berek is racsodalkoztak, hogy
a rendszerbdl kikeriilé po-
har szinte tisztabb és fénye-
sebb, mint djkoraban -
mondta a Miele munkatdrsa.
A kellékanyagoktdl a nagybe-
rendezésig mindent megta-
lalhattak az érdekl6ddk a né-
met Winterhalter standjan,
ahol a cég legtijabb fejlesztésti
energiatakarékos nagykony-
hai mosogatogépét mutattak
be miikodés kozben.

HoReCa-stratégidk mmm

A szinvonalas vendéglatas el-
képzelhetetlen tiszta helyisé-
gek, berendezések nélkiil, igy
a Hoventardl sem hidnyoz-
hattak a nagy tisztitoszer-for-
galmazok. Az arak és kinalat
tekintetében széles valaszték
jellemezte a standokat, a nem-
zetkozi markakat tobben is
képviselték.
A Taxus-Ten standjan Aszta-
los Zoltan értékesitési me-
nedzser a Tork legtjabb kéz-
torl6-adagolojat mutatta be.
Véleménye szerint is fontos a
jelenlét a Hoventan, 6k is visz-
szatéro kiallitok.
Orvendetes tény, hogy egyre
tobb szamitastechnikai meg-
oldasokat kindlé cég allitki. A
bankkartya-elfogadé rend-
szereken tul rendelési szoft-
vereket, a pincér altal konnyen
hasznélhato hardver eszkoz6-
ket, specialis nyersanyag-nyil-
vantarté és konyvelési prog-
ramokat is ajanlottak a valla-
latok. =

Er6s-Hajdu Szilvia
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mmm piaci analizisek

Gabonaarak: +45
szazalék

Az agrartermékek termel6idr-szintje
2007. jiliusban 10,4 szazalékkal haladta
meg a 2006. juliusi arszinvonalat. Ezen
beliil a novényi termékek arszinvona-
la 20,8 szazalékkal novekedett, az €16 al-
latoké és dllati termékeké viszont mi-
nimdlis mértékben, 0,3 szazalékkal
csokkent. A KSH gyorsjelentésébdl az
is kideril, hogy az agrartermékek
2007. els6 héthavi, az el6z6 év azonos
id6szakahoz viszonyitott 11,4 szdzalék
termeldiar-szint novekedése a novényi
termékek arszinvonaldnak 21,7 szdza-
1ékos, valamint az é16 allatok és allati
termékek arainak 0,7 szdzalékos val-
tozasanak ered6jébdl adddott.

2007. juliusban az el6z6 év azonos ho-
napjahoz viszonyitva a novényi ter-
mékeken beliil meghatarozé sullyal
bir6 gabonafélék termel6i atlagara
45,2 szazalékkal nétt. Az ipari nové-
nyek esetében 2,3 szazalékos arcsok-
kenés volt. A burgonya ara 24,9 sza-
zalékkal volt magasabb. A zoldségfé-
lék ara 11,5 szazalékkal csokkent,
amin beliil az egyes z6ldségek tekin-
tetében jelent6s kiilonbségek vannak.
A vagéballatok termel6i dranak 4,5 sza-
zalékos csokkenésén beliil a vagoser-
tés termeldi ara 10,7 szazalékkal csok-
kent, a vagobaromfié 10,4 szazalékkal
nétt tizenkét honap alatt. =

Corn prices: + 45 per cent

According to a KSH report, the prices of agricultural pro-
duce were 10.4 per cent up in July 2007 compared to July
2006. Plant produce showed a price rise of 20.8 per cent,
while the price of livestock and animal products were
down by 0.3 per cent. The price of corn, which accounts
for the largest part of plant produce showed an increase
of 45.2 per cent, whereas the price of industrial plants
dropped by 2.3 per cent. The price of livestock intended
for slaughter dropped by 4.5 per cent on average, with
swine showing a price drop of 10.7 per cent, while the
price of poultry rose by 10.4 per cent. ®

Revival in the
poultry market

Agricultural Business Research Institute (AKI) continuously
monitors developments in the world market of meat and poul-
try. Data from the Price Information System of KSH and AKI
can be useful for making even short term business decisions.
According to their recent publications, the position of the
swine and poultry industries has deteriorated in the EU market.
Increasing the price of swine is not a feasible option. In recent
years, trends in the poultry market have been determined by
the threat of bird flu and the resulting reduction in the size of
livestock. Domestic prices follow European trends, with the av-
erage price exceeding HUF 200 per kilogram by August 2007.
Decreasing supply and increasing demand determine present
developments in the domestic poultry market. &

Ujraéledd baromfipiac

Az Agrargazdasdagi Kutaté Intézet (AKI) folyamatosan nyomon
koveti, és a rendszeres kiadvanyaiban kozreadja a vilag barom-
fi- és huspiaci tendencidit. A KSH és az AKI Piaci és Arinformécids
Rendszer (PAIR) adataib6l még a rovid tavu kiskereskedelmi iiz-
leti dontések el6tt is érdemes pontosan tajékozodni.

A legfrissebb kozleményiikben megallapitjak, hogy a sertés- és
baromfiagazat a kordbbihoz képest az unids piacon nehezebb hely-
zetbe keriilt. A sertéslétszam a csatlakozas 6ta tobb mint egy-
milliéval csokkent, és novekedése csak a sertéshuistermelés ha-
tékonysaganak javulasaval képzelhetd el, mert a jovedelem no-
vekedésének masik dtja, az dremelkedés, az egységes piacon értékesitési problé-
makhoz vezethet.

Az egységes unids piacon a tendencidkat az elmult egy-két évben nem a kinalat,
hanem inkabb a kereslet valtozasa alakitotta. A csirkehuspiaci tendencidkat a 2005
masodik félévében kezd6d6 és 2006-ra athuzodé madarinfluenza, és nyomaban a
baromfidllomany csokkenése hatarozta meg. Emellett idén a Brazilidbol érkezé ba-
romfihus- (jelentds részben csirkehus-) import — szintén allat-egészségiigyi prob-
lémak miatti — visszaesése is hozzajarul az unios kindlat csokkenéséhez.

A hazai piaci folyamatok és arak a csatlakozas 6ta az unios drak tendencidit kovetik,
és a hazai arak szintje sem szakad el lényegesen az unids atlagarétol.

Az elmault években a tagallamok kozotti 6sszehasonlitdsban egyik legalacso-
nyabbnak bizonyult hazai termeldi ar idén augusztusban mar meghaladta a ki-
lonkénti 200 forintot. A termel6i drak emelkedésében a fokozatosan kialakul6 alap-
anyaghiany mellett a takarmanykoltségek novekedése is szerepet jatszik. A hazai
baromfihus (kiemelten a csirkehus) termékpdlya valamennyi fazisanak drdban meg-
figyelhet$ arnovekedést a kinalati oldal cs6kkenése és a fokozodé kereslet (els6-
sorban kiilpiaci) alakitotta. =

Dr. Udovecz
Gabor
féigazgato, AKI

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

Orszagok 2006. 2007. 2007. 38. hét/ 2007. 38. hét/
37.hét  38.hét 37.hét  38.hét 2006. 38. hét % 2007. 37. hét %
Belgium 406 2102 360 347 86,30 96,28
Bulgéria - - 417 414 - 99,09
Csehorszag 453 445 404 396 88,89 98,08
Dénia 385 378 313 310 81,94 99,04
Németorszag 445 435 386 374 86,01 97,02
Esztorszég 408 406 372 373 91,73 100,24
Gorogorszag 522 517 468 464 89,79 99,09
Spanyolorszag 445 428 363 346 80,74 95,20
Franciaorszag 414 14 360 346 83,61 96,28
Trorsza’g 408 408 347 349 85,43 100,47
Olaszorszag 471 471 407 402 85,30 98,87
Ciprus 542 542 432 428 78,98 99,09
Lettorszdg 461 450 423 415 92,20 98,21
Litvénia 442 428 376 373 87,07 98,95
Luxemburg 471 435 389 375 86,17 96,55
Magyarorszag 449 444 391 388 87.43 99.24
Mélta 44 441 379 376 85,26 99,09
Hollandia 406 425 349 334 78,61 95,70
Ausztria 441 432 387 370 85,74 95,80
Lengyelorszag 392 396 380 380 96,06 100,12
Portugdlia 477 461 383 364 78,99 95,12
Romania - - 113 406 - 98,27
Szlovénia 440 440 385 370 84,17 96,07
Szlovéakia 456 456 396 390 85,47 98,39
Finnorszag 367 369 352 352 95.47 9991
Svédorszag 411 /13 367 379 01,88 103,27
Anglia 430 433 394 380 87,78 96,46
EU 427 423 372 363 85,77 97.44

* Az ar tartalmazza a szallitdsi koltséget is.
** Atszdmitva az MNB hivatalos kozépérfolyaman

Forrds: EU Bizottsdg, AKI



A novekedés mélypontjan

A GKI Gazdasagkutato Zrt.-nek az Erste Bank egytittmtikodésével
készilt el6rejelzése szerint idén a gazdasagi novekedés titeme a ko-
rabban gondoltnal jobban lassul, a brutté bérek és az inflacio emel-
kedése viszont er6teljesebb. E két utobbi noveli a koltségvetés be-
vételeit, s ezzel — a lassuld gazdasagi fejlodést is figyelembe véve —
csokkenti a hianyt.

A gazdasdagi novekedés iiteme a II. negyedévben nagyon lelassult,
mindgssze 1,4 szazalékos volt. A kedvezdtlen id6jaras miatt jelen-
tésen mérséklédott a mezégazdasdagi termelés. Az allami épitési be-
ruhdzdsok tavalyi, valasztasok el6tti megugrasa utan idén jelentds a visszaesés, ami
az épitdipari termelés csokkenését okozta. A kiskereskedelmi forgalom az I. negyedévi
minimalis novekedés utan a II. negyedévben 3 szdzalékkal csokkent. A hazai turisz-
tikai kereslet viszont emelkedett, mikozben a kiilfoldieké csokkent.

Az inflacio tdl van a csicsponton, s szeptembertdl erdteljesen mérséklédik. Ugyan-
akkor a mezdgazdasagi termeldi arak — részben a kedvez6tlen id6jaras okozta rossz
hazai termés, részben a mez6gazdasagi termékek energetikai hasznositasa és a gyor-
san novekvd dzsiai fogyasztas okozta vilagpiaci keresletngvekedés kovetkeztében —
fékezik ezt a folyamatot. Igy az év egészében 7,5 szdzalékos, az év végén 5,5 szdzalék
kozelébe éré inflacio varhato.

A nominalis bruttd keresetek jiniusban jelentésen emelkedtek. Ez a koltségvetési szek-
torban a 13. havi fizetés felének terhére mar juniustdl kifizetett kiilon juttatas kovet-
kezménye, igy itt az el6z6 honapok stagnaldsa utan tobb mint 8 szazalékkal emelkedtek
a brutto keresetek. Az iizleti szféraban juniusban is az el6z6 honapokéhoz hasonlo,
tobb mint 10 szdzalékos — vagyis az OET-megéllapodds felsé hataranal is gyorsabb
— volt a bérnovekedés. Ez azonban részben a foglalkoztatas, illetve a bérezés tavaly
szeptemberben lendiiletet kapott fehéredésébdl fakadt. Mikozben tehat a koltségve-
tési szektorban a kovetkezé honapokban az I. félévinél gyorsabb, az iizleti szféraban
lassubb keresetemelkedésre lehet szamitani. Az év egészében tobb mint 4 szazalékos
redlbércsokkenés varhato.

A 2006 oktoberétdl 8 szazalékos jegybanki alapkamat juniusban megkezd6dott csok-
kentése a nyar folyamdn elakadt. Idén — az inflaci6 esésével parhuzamosan — még mint-
egy egy szazalékpontos kamatcsokkentés varhato. =

Bir6 Péter
kutatasvezetd, GKI

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

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

1. A GDP volumenindexe (%) 104,8 1041 1039 102,1 102,5
2. Az ipari termelés indexe (6sszehasonlitd dron, %) 107,4 107,3 110,1 108,3 109
3. Nemzetgazdasagi beruhazasok indexe 107,6 105,3 97,9 100,2 102
(6sszehasonlitd aron, %)
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe 106,8 116,6 98,4 96,0 100
(0sszehasonlitd dron, %)
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 1058 1058 1044 98,5 100
6. A kivitel valtozasanak indexe (folyd &ron, euréban, %) 1153 1114 116,6 117,2 118
7. A behozatal véltozdsanak indexe (foly6 dron, euréban, %)  113,2 1083 1139 113,9 115
8. A kiilkereskedelmi mérleg hidnya (millidrd eurd) 39 29 2,0 05 1,0
9. A folyé fizetési és tékemérleg egyiittes hidnya (millidrd eurd) 6,7 53 4,5 1,0* 3,0
10. Az eur6 atlagos arfolyama (forint) 251,7 2480 2643 249,8** 250
11. Az &llamhdztartas hidnya (pénzforgalmi szemléletben, 12841 984,4 2034 913,1** 1450
helyi 6nkormanyzatok nélkil, millidrd forint)
12, A bruttd dtlagkereset indexe 106,1 108,8 108,1 107,9 108,5
13. Fogyaszt6i drindex 106,8 103,6 103,9 108,5% 107,5
14. Fogyasztoi drindex az idészak végén 1055 1033 1065 108,4** 1055
(el6z6 év azonos hénap = 100)
15. Munkanélkiliségi rata az idészak végén (%) 6.3 7.3 7.5 7,0%%* 7.8

*2007. . negyedév; ** 2007. januér- julius; *** 2007. méjus-jdlius A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
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Inflaciohdzo
élelmiszerek

2007. augusztusban a fogyasztdi arak
juliushoz viszonyitva 9sszességiikben
nem valtoztak, de az éves inflacié 8,3
szézalék volt. Idén - all a KSH gyors-
jelentésében — az els6 nyolc hdnapban
atlagosan 8,5 szdzalékkal voltak ma-
gasabbak az drak, mint az el6z6 év azo-
nos idészakdaban.

Egy hénap alatt — 2007. juliushoz vi-
szonyitva — az élelmiszerek arai 0,1 sza-
zalékkal emelkedtek az idényaras élel-
miszerek (burgonya, friss zoldség,
gyumolcs) atlagos, 9,9 szézalékos ar-
csokkenése és a tobbi élelmiszer 1,5
szézalékos édtlagos arnovekedése ko-
vetkeztében. Novekedett a liszt (7,1 sza-
zalék), a tojas (6,9 szazalék ), az étolaj
(6 szazalék), a sertéshus (4,6 szazalék),
a tej (4,3 szazalék), a baromfihus (3,2
szézalék), valamint a kenyér (1,7 sza-
zalék) ara.

12 hénap alatt, 2006. augusztushoz vi-
szonyitva, az élelmiszerek drai az at-
lagosnal nagyobb mértékben, 10,9
szazalékkal emelkedtek. Ezen beliil
dragult a liszt 33,2, a tojas 18,3, a ba-
romfihus 18,2, a péksiitemények 17,5,
valamint a kenyér ara 17,3 szazalékkal.
Az Eurostat jelentése szerint az euro-
zéna inflaciéja 2007 jualiusaban 1,8
szazalék volt, mig egy évvel korabban
2,4 szazalékot tett ki. »

Food boosting inflation

According to a KSH report, consumer prices remained un-
changed in August 2007, compared to July, but the rate
of inflation was 8.3 per cent. Prices were on average 8.5
per cent higher in the first eight months of 2007, than a
year earlier. Compared to July 2007, food prices rose by
0.1 per cent. The prices of flour, eggs, cooking oil, poul-
try, pork, bread and milk increased. The rise in food prices
compared to August 2006, was above the average rate
of inflation, with 10.9 per cent. According to an Eurostat
report, the average inflation rate in the Euro zone was 1.8
per cent, compared to 2.4 per cent a year earlier. &

Economic growth at
its lowest

According to a forecast prepared by GKI Gazdasdgkutaté Zrt.
with Erste Bank, economic growth will be slower this year
than expected previously, while the rise of gross wages and
the rate of inflation will be faster. The two latter factors will
result in more revenues for the government, leading to a de-
crease in budget deficit. The rate of growth has dropped to
1.4 per cent in the second quarter of the year. Export shows
growth of 16 per cent in the first half of the year, while do-
mestic sales increased by less than 1 per cent. The average
rate of inflation for 2007 is expected to be 7.5 per cent, with
only 5.5 per cent at the end of the year. The average
HUF/EUR exchange rate is expected to remain around 250
during the year. m
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Tovabb csokken az élelmiszer-kiskereskedelem

Jaliusban folytatédott a kiskereskedelmi
forgalom volumenének csokkenése. A
KSH jelentése szerint a véaltozatlan aron
szamitott forgalom juliusban 4,2, az
els6 hét honapban 2 szazalékkal elmaradt
az egy évvel korabbi szintt6l. Az el6z6 ho-
naphoz képest a kiskereskedelmi elada-
sok volumene minimalisan, 0,4 szdza-
lékkal mérséklodott.

Az orszagos kiskereskedelmi tizlethald-
zatban, valamint a csomagkiildé kiske-
reskedelemben 2007 els6 hét honapjaban
3320 milliard forint értéki arut forgal-
maztak. A kiskereskedelmi eladasok
50,4 szazalékat az élelmiszer- és élelmi-
szer jellegti vegyes, 19,8 szazalékat a bu-
tor-, haztartasicikk-, épitéanyag-, 11,1
szazalékat a konyv-, Gjsag-, papiraru- és
egyéb iparcikk-kiskereskedelmi tizle-
tekben bonyolitottak, a tobbi szakagazat
részesedése 18,7 szazalék volt. Juliusban
a kiskereskedelmi tizletek forgalma meg-
kozelitette az 530 milliard forintot.
Folytatédott az élelmiszer- és élelmiszer
jellegli vegyes kiskereskedelem valto-
zatlan dron szamitott forgalmanak visz-
szaesése, juliusban egy szazalékkal el-
maradt az el6z6 év azonos honapjanak

Magyarok a Balatonnal

Bar orszagosan 2007 janudr—juliusa ko-
zott sem a vendégek, sem a vendégéjsza-
kak szama lényegében nem valtozott az
el6z6 év hasonld periodusahoz képest, a
Balaton-tidiil6korzet kiemelkedéen tel-
jesitett a hazai turistakat tekintve. 8 sza-
zalékkal nétt a belfoldivendég-forgalom;
a szalloddkban 9 szdzalékkal emelkedett
a vendégéjszakak szama, ezen belil a
négycsillagos egységekben 34 szazalé-
kos volt a novekedés, de a panzidkban és
a kempingekben is jelentés boviilést mér-
tek. A megfigyelt idészakban legnagyobb
tavunk kortil a szallasdijbevétel brutt6 11
millidrd forintot tett ki, ami foly6 dron 13
szézalékkal tobb, mint az elmult év azo-
nos idgszakaban. Pedig a kiilfoldi ven-
dégek 4 szazalékkal kevesebbet koltottek
itt szallasra, mint tavaly.

Az év els6 nyolc honapjaban a harom-,
anégy- és az otcsillagos szallodak az el6-
26 év azonos id6szakdhoz hasonléan, at-
lagosan 59 szazalékos szobakapacitas-
kihasznaltsaggal miikodtek Magyaror-
szagon. Mikozben orszagos atlagban

szintjétol. Az eladasok jelentds részét (92
szazalékat) lebonyolit6 vegyes termék-
kor( tizletek (hiper-, szupermarketek, ve-
gyesboltok) forgalma juliusban 0,8, az
élelmiszer-, ital-, dohanyaru-szakiizletek
eladasai ennél nagyobb mértékben (3,7
szdzalékkal) csokkentek. Juliusban a
szezonalis és naptarhatastdl megtisztitott
adatok szerint az élelmiszer- és élelmi-
szer jellegli vegyes kiskereskedelem for-
galmanak volumene 0,1 szazalékkal
mérséklodott az egy honappal korabbi-
hoz képest.

Tovabb csokkent a nem élelmiszer-Kkis-
kereskedelem valtozatlan aron szamitott
forgalma, az eladdsok juliusban 6,6 sza-
zalékkal elmaradtak az el6z6 év azonos
id6szakanak szintjétol.

A legnagyobb mértékben tovabbra is a

konyv-, tjsag-, papiraru- és egyéb ipar-
cikkiizletek, valamint az iparcikk jelle-
gl vegyesiizletek értékesitésének volu-
mene esett vissza az el6z6 év azonos ho-
napjahoz képest. A nem élelmiszer-kis-
kereskedelem forgalma juliusban 0,6
szazalékkal elmaradt a juniusitol.

Az Eurostat gyorsbecslése szerint a kis-
kereskedelmi forgalom volumene 2007.
juliusban az Eurdpai Unié 27 tagélla-
maban atlagosan 2,2, az eurézéna or-
szagaiban 0,5 szazalékkal nétt az el6z6
év azonos honapjahoz képest a naptar-
hatastol megtisztitott adatok alapjan. A
tagallamok koziil kiemelkedéen néve-
kedett Lettorszag valtozatlan aron sza-
mitott kiskereskedelmi forgalma, ugyan-
akkor a magyar kiskereskedelemhez ha-
sonloan szamos tagallamban mértek
csokkenést. A legnagyobb visszaesést
Belgiumban becstilték. =

Retail turnover of food continues to shrink

The shrinking of retail turnover continued in July. According to a KSH report, sales were 4.2 per cent down in July 2007 compared to
July of 2006 and also showed a drop of 0.4 per cent compared to the preceding month. Retail sales totalled HUF 3320 billion in the
first seven months of the year, food and food-type products accounting for 50.4 per cent of the total. Sales of retail stores totalled
nearly HUF 530 billion in July. Turnover of the mixed profile stores which account for g2 per cent of total sales dropped by 0.8 per
cent, while that of specialised stores (tobacco, beverages, food) were down by 3.7 per cent. The retail sales of non-food products
were down by 6.6 per cent compared to July 2006. According to an Eurostat estimate, retail turnover grew by 2.2 per cent in the EU-
27 countries and by 0.5 per cent in the Euro zone, compared to July 2006. The largest drop in retail turnover within the EU was

recorded in Belgium. ®

egy szazalékkal emelkedett, a févarosi
szallodakban csokkent a vendégéjszakak
szdma.

A KSH felmérésébdl az is kidertil, hogy
egy kiadott szallodai szoba brutté atlag-
ara (Gross ARR) 17 100 forint, netto at-
lagara 14 300 forint volt a vizsgalt id6-
szakban. A brutt6 atlagar folyd aron ke-
vesebb mint egy szadzalékkal (100 fo-
rinttal) nétt, a nettd atlagar tobb mint
hérom széazalékkal (500 forinttal) cs6k-
kent az el6z6 év azonos iddszakdhoz ké-
pest. Ez a mutaté a budapesti 6tcsillagos
egységekben kiemelked6en magas
(brutté 36 600 forint, nettd 30 500 forint)
volt. A f6varosi négy- és a vidéken m-
kodo négy- és otcsillagos szallodak at-
lagosan 12 900-17 300 forintos, az
adatszolgaltaté haromecsillagos egységek
9200-10 000 forintos bruttd szobadrat
érvényesitettek.

Az egy kiadhat6 szallodai szobara jutd
szobadrbevétel (REVPAR) dtlagosan napi
bruttd 10 000 forint, nett6 8400 forint volt
janudr—augusztusban. A brutt6 érték fo-

ly6 aron lényegében nem valtozott, a net-
té érték 4 szazalékkal csokkent 2006
azonos idészakahoz viszonyitva.

A brutt6 szobaarbevétel (Gross room re-
venue) Osszességében egyszazalékos
novekedést, a netté szobaarbevétel 3
szazalékos folyd aras csokkenést mu-
tatott a megfigyelt id6szakban. A brut-
toé szobadrbevétel novekedési titeme
februartol honaprol honapra lassult,
majustdl pedig mar csokkenés mutat-
haté ki. =

Hungarians at lake Balaton

Though neither the number of guests or nights showed much
change in the January-July 2007 period, compared to a year
earlier, the Balaton region produced exceptionally good fig-
ures regarding domestic tourism. The number of Hungarian
guests there grew by 8 per cent with a 34 per cent increase
recorded in four-star hotels. Total gross revenues from ac-
commodation reached HUF 11 billion, which is 13 per cent
more than a year before, although foreign guests spent 4 per
cent less money on accommodation. Three, four and five-star
hotels in Hungary operated at 59 per cent capacity during the
first eight months of the year. The gross room rate was HUF
17100, with the net amount being HUF 14 300. Net revenues
per room amounted to HUF 8,400 in the January - July period.
Gross room revenues showed an increase of 1 per cent, while
net room revenues dropped by 3 per cent, with the growth of
gross revenues gradually slowing down till May and then be-
ginning to drop. ®



Fontosabba valt
a magyar eredet

A fogyasztok elsod és legfontosabb
elvarasa az élelmiszerekkel szem-
beni jo mindség, deriilt ki a GfK

Hungdria Etkezési szokasok fel-

mérésének 2007. évi adataibdl. E te-
kintetben szamottevé valtozas nem
volt tapasztalhaté a legutobbi,
2005-0s felméréshez képest.

A legfrissebb, 2007. évi felmérés ered-
ményei szerint a magyar fogyasztok
szamara élelmiszer-vasarlaskor legfébb
kritérium (4,6-os atlaggal) a kiszemelt
aru jé minGsége. A fogyasztok tisztaban
vannak azzal, hogy az tizletek polcain so-
rakozd termékek minéségében jelentds
kiilonbségek adédhatnak. Fontos kiemel-
ni, hogy a megkérdezettek — kortol és
nemtdl fiiggetleniil - manapsag mar
nem feltétleniil az olcsésagot (atlag: 3,6)
részesitik elényben, sokkal fontosabb kri-
térium szamukra — a két évvel ezel6tti-
ekhez hasonléan — az, hogy a megvasa-
rolni kivant élelmiszer ara és mindsége
Osszhangban legyen, azaz, hogy a termék
»megérje az arat” (atlag: 4,4).

A kutatasi eredmények szerint élelmi-
szer-vasarlaskor a vevok a korabbiaknal
tudatosabban keresik a magyar eredeti
aruféleségeket. Ennek oka részben az le-
het, hogy vélhetéen a rovidebb szallita-
si idének koszénhetden az élelmiszer fris-
sebb marad, illetve az elmult idében
megfigyelhetiink egyfajta tudatosodo
vasarloi szemléletet, amely el6nyben ré-
szesiti a hazai gazdasag termékeit. A ki-
szemelt élelmiszer kiilfoldi eredetének
fontossaga kozel gyenge osztalyzatot
kapott (atlag: 1,8).

Mesterséges ellenérzések

Az egészségtudatossag jegyében kozel
azonos mértékben tartjadk szem el6tt
honfitarsaink azt, hogy a megvasarolt
élelmiszer ,.tartdsitészer nélkiili legyen”
(atlag: 3,5), ,mesterséges izesitGanyagok
nélkiili legyen” (atlag: 3,6) és ,,mester-
séges szinezék nélkiili legyen” (atlag:
3,5). Az alacsony zsirtartalom (atlag:

2,7), alacsony kaldri-
atartalom (atlag: 2,5)
és az alacsony szén-
hidrattartalom (atlag:
2,5) ugyanakkor a ke-
vésbé fontos szem-
pontok kozé sorolo-
dott. Mi tobb, mind-
harom utébb emlitett
szempont jelentésége csokkent a két év-
vel ezel6ttiekhez képest, ezekre a kritéri-
umokra tehat kevesebben figyelnek oda.
Megallapithatd ugyanakkor, hogy ez a hat
szempont az, amely a nemek szerint le-
ginkdbb megosztja a valaszaddkat — az
alakjukkal, megjelenésiikkel talan tobbet
foglalkoz6 holgyek részérél ezek a krité-
riumok Iényegesen nagyobb odafigyelésre
szamithatnak, mint a férfiak oldalardl.
Az, hogy egy termék biomindségi le-
gyen, szintén nagyobb ardnyban a nék
elvarasa, de az 6 résziikrdl is a fontos-
sagi sorrend hatulsé traktusaba szorult
€z a szempont.

Kozak Akos
ligyvezetd igazgatd
GfK Hungéria

Total Férfiak Nok
J6 minéségti legyen 46 46 4,6
Megérje az arat 44 43 44
Magyar eredetl legyen 38 38 38
Mesterséges izesit6anyagok nélkili 36 3.4 38
legyen
Mesterséges szinezék nélkili legyen 3,6 3.3 38
Tartésitoszer nélkdli legyen 35 33 38
Oleso legyen 35 35 37
Ismert markaju termék legyen 3,4 34 3.4
Kornyezetbardt csomagoldsa legyen 31 29 33
Alacsony zsfrtartalom 27 24 31
Alacsony szénhidrattartalom 2,6 2,2 2,8
Alacsony kalériatartalom 2,5 2,2 2,7
Vonz6é csomagolds 25 B 27
Biotermék legyen 23 21 2,4
Kulfoldi eredet legyen 18 18 19
Forrds: GfK Hungaria, Etkezési szokasok 2007

Tolodo foétkezés

A tanulmanybdl arra is fény dertiil, hogy
minden mdsodik honfitarsunk napjaban
haromszor étkezik. A naponta négy-
szer vagy annal gyakrabban étkezdk
aranya folyamatosan novekszik (jelenleg
37 szézalék), ami arra enged kovetkez-
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tetni, hogy a koztes étkezések és a snack-
fogyasztds jelentésége egyre né.

A féétkezések kozil tovabbra is az ebéd
az, amelyet a tobbség nem hagy ki, bar
jelentsége 2005-ho6z képest jelentsen
csokkent a vacsorat eldnyben részesit6k
javara. Mig 2005-ben a megkérdezettek
72 szazaléka ebédelt és 28 szazaléka
tartotta a vacsorat f6étkezésnek, ez az
arany 2007-ben 64 és 36 szazalékra val-
tozott. A 2005. évvel 6sszevetve tobben
vannak azok, akik soha nem reggeliznek
(9 szazalék), igy munkaba is altalaban
iires gyomorral érkeznek. A tobbség — 53
szazalék — tovabbra sem tizdraizik soha,
ellenben 2 szazalékponttal nétt a min-
dennap tizéraizok hanyada. A legtobben
(66 szazalék) tovabbra is mindennap me-
leg ebédet fogyasztanak — a hideg ebéd
népszertisége lényegesen kisebb.

A koztes étkezések koziil az uzsonna a tiz-
6raihoz hasonlé adatokat mutat: 9 szd-
zalék az, aki mindennap uzsonnazik,
37 szézalék alkalomszertien és 54 szdza-
1ék soha. A meleg vacsorat fogyasztok
aranya a tobbi f6- és koztes étkezéshez ké-
pest valtozott a legnagyobb mértékben.
A 2005-ben mért 27 szazalékhoz képest
idén mar 31 szézalékot ért el azok aranya,
akik mindennap meleg vacsorat esznek;
58 szazalékrol 56 szazalékra csokkent a
meleg vacsorat alkalomszertien és 15
szazalékrol 13 szazalékra a meleg va-
csorat soha nem fogyasztok aranya.

Hungarian origin becoming
more important

According to a 2007 survey by GfK Hungdria about eating
habits, the primary consumer requirement regarding food is
good quality. Cheapness is no longer an important consider-
ation for many consumers (score: 3.6), though the adequate
price/value ratio remains important (score: 4.4). Consumers
seem to be increasingly oriented towards buying products
of Hungarian origin, compared to previous years. This s partly
due to Hungarian products being perceived as more likely to
be fresh and also to a degree of emotional preference. The
importance of foreign origin scored only 1.8. Regarding health
consciousness, the absence of preservatives (score: 3.5)
seems to be as important as the absence of artificial flavour-
ing (score: 3.6) and dyes (score: 3.5). Low fat content, low
calorie and low carbohydrate content were also among the
less important considerations, scoring 2.5-2.7. These are the
criteria where the greatest difference between sexes can be
detected with ladies paying more attention to these, while
men regard these as being of secondary importance. ‘Bio”
quality is also more important for ladlies than gentlemen. One
out of two Hungarians have three meals a day. The propor-
tion of those who have four or more meals per day (37 per
cent) is growing continuously. Lunch remains the most im-
portant meal for most people (64 per cent). Compared to
2005, the number of people who never have breakfast has
grown to g per cent. Most people (66 per cent) continue to
have a warm lunch. The greatest change compared to 2005
took place in the proportion of people who have a warm din-
ner every day (31 per cent) with an increase of 4 per cent.
The proportion of peaple who never have a warm dinner has
dropped from 15 per cent in 2005 to 13 per cent in 2007. &
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Okosabban gazdalkodnak a fogyasztdk

A lakossag tobbsége szinten tartja fo-
gyasztasat. SOt, a Nielsen altal mért
hisz legnagyobb forgalmu élelmiszer-
kategoriabol tizben mennyiséget te-
kintve is emelkedtek a bolti eladasok
idén az elsé félévben, a tavalyi els6 hat
honaphoz képest. Ezeket emelte ki a
Lanchid Klub megbizasabol készitett
exkluziv kutatasbdl Szalokyné Toth
Judit, a Nielsen igazgatdja a tapolcai
Business Days 2007 konferenciankon
tartott el6adasaban szeptember 26-an.

ogyan reagalnak a fogyasztok az
H aremelkedésekre? Erre a kér-
désre kereste a valaszt a Nielsen
kutatasa idén augusztusban.
A valaszaddk 59 szazaléka mondta,
hogy tavalyhoz képest nehezebben oszt-
ja be a pénzét. Ugyanakkor azonban csak
38 szazalék nyilatkozta, hogy kevesebb
terméket fogyaszt, illetve haszndl keve-
sebb szolgdltatast, mint egy évvel ezel6tt.
Ugyanannyi fogyasztasrol szamolt be 50,
tobbrél pedig 12 szazalék.

Sokan talalnak megoldasokat
Egyrészt megallapitottak, hogy a fo-
gyasztok tobbsége nehezebben osztja be
a napi fogyasztasi cikkre szabadon ren-
delkezésre allé pénzét. Masrészt a vizs-
galat feltarta, hogy az emberek talalnak
megolddsokat arra, hogy fenntartsdk
fogyasztasukat. Példaul mast vesznek,
azaz a megszokott kategdrian beliil ol-
csobb terméket. Mashol vasdrolnak,
ami azt jelenti, hogy tobben, gyakrabban
keresik fel az olcsobb csatornakat. A
megszokott arucikkeket akciokban szer-
zik be, alacsony aron. El6térbe keriil a va-
sarlasok tervezése, és akik most listaval
mennek a boltba, kevesebb drut tesznek
a kosarukba, mint korabban.
Mindezek kovetkeztében jelentdsen at-
rendezddik mind a csatorna-, illetve
boltvéalasztds, mind a markavalasztas.
A Nielsen Kiskereskedelmi Indexe sze-
rint a diszkontokban idén az elsé félév-
ben 18 szazalékkal nétt a haztartasi ve-
gyi aruk, 16 szazalékkal pedig az élel-
miszerek forgalma, a tavalyi els6 hat ho-
naphoz képest. Ugyanakkor a hiper-
marketekben a novekedési titem 12, il-
letve 15 szazalékos.

A modern bolttipusokban az eladasok 4l-
taldban a kiskereskedelmi forgalom at-

Szalbkyné Toth Judit, a Nielsen ligyvezet
igazgatéja

lagat meghaladé mértékben emelkedtek.
Veliik ellentétben a hagyomanyos, kisebb
tizletekben a novekedés titeme vagy el-
maradt az atlagostdl, vagy pedig csok-
kenésrél tanuskodnak a felmérések.

A Nielsen kutatdsai feltartak, hogy a szu-
permarket vasarléi korében kimagaslo
a markak irdnti lojalitas. A szupermar-
ketek minden harmadik vasdrléja ugy
nyilatkozik, hogy vasarlasi dontésében
nem befolyasoljak a promdciok.

A legnagyobb forgalmu husz élelmi-
szer-kategoria koziil tizben néveked-
tek a mennyiségben mért bolti eladdsok.
Leginkabb, 10 szazalékot meghaladé
mértékben az asvanyviz, édes keksz,
praliné és szeletes csokoladé nott.

Harmoniara torekvok

és elégedettek

A vasarlasi szokasokrol végzett, 2007. au-
gusztusi kutatds célcsoportjat a ma-
gyarorszagi haztartdsok kiadasaiért leg-
inkabb felels, 18-65 éves személyek ké-
pezték. Nemre és korra orszdgosan rep-
rezentativ, 1000 f6s mintat valasztottak
ki. Koziiliik a 632 6 bevasarlot ottho-
naban, papiralapu kérdéivvel szemé-
lyesen kérdeztek meg.

A vélaszok értékelése alapjan négy f6 va-
sarldi tipus kiilonboztetheté meg. Tobb
mint kétharmaduk életstilusat tovabb-
ra is igényes fogyasztas és tudatos va-
sarlas jellemzi.

1. Koztiik a legnagyobb csoportot a
»harmonidra torekvd vasarlok” (28 sza-
zalék) alkotjak, akik gondolnak a hol-
napra. Lényeges szdimukra a munka és
a maganélet egyensulya, a kornyezetvé-
delem, tovabba a felkésziilés a nyugdi-
jas évekre. ,,Fontos szamomra, hogy el-
jarhassak kulturdlis programokra és

eseményekre” ,, Arra torekszem, hogy
képezzem magam.”

Jellemzdjiik, hogy igyekeznek korlatoz-
ni fogyasztasukat, és gyakran bevasarlé-
listdval mennek boltba. A min6ségbdl
nem engednek. Ebbdl a szempontbdl ke-
véssé hajlamosak lefelé véltani. Altaldban
nem keresik tudatosan az alacsonyabb ar-
szinvonald zleteket. Tobbségiik idén
sem fogyaszt kevesebbet, mint tavaly.
A szegmens tipikus tagja kozépkoru, és
csaladjaban legalabb két gyereket nevelnek.
2. ,Elégedett azzal, amije van” (26 sza-
zalék). A csoport tagjai igyekeznek ki-
hasznadlni, élvezni az élet minden pilla-
natat. Jo anyagi helyzetitknek koszon-
hetben ezt jobbdra meg is tehetik. Fo-
gyasztéi alapdllasuk, hogy adnak a mi-
ndségre és a kiilséségekre, tovabba va-
lamennyire fontosak szamukra a mar-
kak. Nem jellemz6 rajuk a sporolds, a le-
mondas egyéni igényeikrél.

A jelenben élnek. Az atlagosnal kevés-
bé foglalkoznak a kornyezetvédelemmel
vagy a jovével. A sajatjukkal sem, hiszen |
nemigen tesznek félre, nem késziilnek a
nyugdijas éveikre.

Ok keresik legkisebb ardnyban az ala-
csonyabb arszinvonald iizleteket. Tobb-
ségiitk nem fogyaszt kevesebbet idén,
mint tavaly.

A szegmensben feliilreprezentaltak a
fiatalok és egyediilallok, tobbségiiknek
nincs gyermeke.

Megfelelni akarok és lemondok

3. ,Megfelelni akarok” (16 szazalék).
Kisebb-nagyobb mértékben ugy érzik,
hogy kirakatban élnek. A markak kife-
jezetten fontosak szamukra. A kiilsGsé-
gekért, f6leg szépségapolasi cikkek vagy
trendi elektronikai késziilékek kedvéért
hajlandok az élelmiszeren spérolni. Min-
denki mdasnal nagyobb résziik valtott ol-
csébb termékekre, példaul asvanyviznél,
kavénal vagy szénsavas uditéitalnal.
Szeretnének ugyan félretenni, de a va-
l6sdgban inkabb hitelt vesznek fel, hogy
fenntarthassak fogyasztasuk szinvona-
lat. ,,Szamomra fontosabb, hogy a meg-
jelenésem markas, mindségi hatast kelt-
sen, mint ami otthon van” — mondta
egyikiik. Egy masik: ,, Kifejezetten kere-
sem a markds termékeket””

Tobbségiik nem fogyaszt kevesebbet,
mint mult évben. Ok érzik legkisebb
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aranyban azt, hogy most nehezebb be-
osztani a jovedelmiiket.

Ebben a szegmensben feliilreprezen-
taltak a fiatalok és a varoslakok, kiilo-
nosen Budapesten és a kdzponti régid-
ban.

4. ,,Lemond¢” vasarlok (29 szazalék): jel-
lemz6en nehéz koriilmények kozott él-
nek, igy a markak szdmukra nem fon-
tosak. Kevéssé érdeklik 6ket a kulturd-
lis programok és az 6nképzés lehetdsé-
ge. A kornyezetvédelem csak kisebb ré-
sziik szdmadra szempont.

Arkoézpontu felfogdssal, minden lehet-
séges modon igyekeznek spérolni. Egy
résziik feléli megtakaritasait. Néhany va-
lasz érzékelteti hozzadllasukat: ,,Ha te-
hetem, teljes adagot mosok” ,Inkabb
jobban feloltozom otthon, hogy ne kell-
jen nagyon befiiteni” ,Visszafogom a ki-
adasaimat, hogy tudjak félretenni’”
Tobbségiik szakmunkas végzettségli
nyugdijas.

Pénzbeosztasi technikak
Osszességben a lakossag tébbsége ugyan-
annyit vagy tobbet fogyaszt, mint tavaly

Consumers spending more wisely

According to Mrs. Szaléky Judir Téth, director of Nielsen, the majority of consumers have maintained their level of consumption. In fact,
sales have expanded in half of the 2o largest food categories monitored by Nielsen, during the first half of the year. 59 per cent of con-
sumers interviewed said that they find it harder to make ends meet thn a year ago. However, only 38 per cent said that they have cut
back heir consumption. 50 per cent consume as much as they had before and 12 per cent have increased their consumption. At the
same time, consumer have become more price sensitive and open to promotions. Private labels are also becoming increasingly popu-
lar. People find ways to maintain their level of consumption, like switching to cheaper brands or visiting cheaper stores, or waiting for
promotions. Shopping is better planned than before and basket values have dropped. For many consumers, a wide assortment is still
more iportant than low price. According to the Retail Index of Nielsen, sales of household chemical products and food grew by 18 and
16 per cent respectively in discount stores, in the first half of the year, compared to the same period in 2006. Hyper markets show
growth of 12 and 15 per cent rspectively. While modern store types have produced more than average growth in sales, traditional
stores show less growth or even decline. Brand loyalty is exceptionally high among customers of supermarkets. The target group of the
August 2007 survey about consumer habits was the 18-65 age group. The size of the sample was 1,000. Four main consumer types have
been identified. 1. The largest group is made up of consumers who “seek harmony” (28 per cent), who care about tomorrow, a balance
between work and private life, and the years to be spent in retirement. They are not willing to make compromises regarding quality and
most of them do not consume less than a year ago. They are better educated than the average. 2.,Content with what they have” (26
per cent). They try to enjoy every minute of their lives and can afford to do so in general. They do not save money, and live in the pres-
ent. They do not look for cheaper stores and do not consume less than before. Quality is important to them and brands also have some
significance. Young and single people are over represented among them. 3., Want to show off” (16 per cent). They feel more or less that
they are living in a shop window. Brands are very important to them. They are willing to make sacrifices in order to be able to buy trendy
products. More of them have switched to cheaper FMCG products than in any other segment. They often use credit to maintain theri
level of consumption. “My appearance is more important to me than what | have at home” is a common attitude among them. Inhab-
itants of cities and young people are over reprsented among them. 4. ,Resigned” consumers (29 per cent): they find it hard to get by
and brands are not important to them. Cultural programs, self-education and the environment are not priorities for them. They try to
save money in every possible way. Most of them are retired. The most popular way of saving money is looking out for promotions.

tobb termékbdl az olcsdbbat beszerez-

nydron. Nehezebben tartja a szintet, de
figyelemre mélto része talal hozza meg-
oldasokat.

A pénzbeosztasi technikdk kozil leg-
tobben (a valaszadok 88 szazaléka) azt
haszndljak, hogy ha csak lehet, akcioban
vasarolnak. Rendszeresen figyeli a sz4-
rolapokat 77 szazalék. Igyekszik minél

ni 72 szazalék. Arra torekszik, hogy bi-
zonyos dolgokbol csak keveset vasarol-
jon 67 szazalék.

Az arvezérelt vasarlas szintere a hagyo-
manyos kereskedelmi egységekbdl at-
tevédik a hipermarketekbe és a disz-
kontokba. =



http://hu.nielsen.com
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Két féttvonal keresztezédésében minden
irdnybol jol 1athaté a Hymall nevi Tesco. J6 a
tomegkozlekedés, johetnek a vevok

Minden eszkozt bevetnek, hogy felhivjék egy
markara a figyelmet. Angyalszarny( hosztesz
kindlja a rdgégumit

Itt biztosan friss a hal, biztonségos a
fogyasztasa. Promécidban egy kil 3,90-be
kertil, vagyis 95 forintba

Egy orat toltottem a Tescoban,
és ezalatt 37 ,0lcsobb, olcsdbb”
kétnyelvli, angol és kinai felirat-
tal taldlkoztam. Harsany szinek
teszik mozgalmassa az elado-
teret, ahol mindig torténik vala-
mi. Kostoltatnak, miszaki cikket
kapcsolgatnak, ruhat probalnak,
feldobott vasarlok hangosan
nevetnek. A szokvanyostol eltéro
kihelyezések is hozzdjarulnak a
valtozatossaghoz. Itt aztan él-
meény a vasarlas.

Az arkiilonbség 21 szazalék

Nemcsak mondjak, hogy olcsé a Tesco, hanem mutatjék is. A két kosarba ugyanazokat az arukat tették.

Boltrol boltra Sanghajban

3. rész) -

ovabbra is a ,,kinai Manhattan” né-
Tven emlegetett Pudong negyedben

jarunk. De olyan részében, ahol
még nem allnak felh6karcolok. Buszunk
ablakabol a régi szegénységet 6rzd ba-
rakk-bodé-kunyho egyiittes lathato.
Igaz, itt mdr bontjak. Aztan a kétszer
négysavos ut mellett mocsar kovetke-
zik. Szomszédsagaban uj lakdpark
vonzza a szemet, egyel6re jorészt iires la-
kasokkal.
Keresztez6déshez ériink, egy masik, szin-
tén forgalmas, négysavos uttal taldlko-
zunk. Megéllunk, itt a sarkon var rank a
Tesco Jin Xiu Store, kinai nevén Hymall.

Tesco

Kevés az auté, fontos

a tomegkozlekedés

A Jin Xju ut 3218. szam alatti aruhaz mag-
nesként vonzza a gyalog érkezd vasarlo-
kat. A homlokzaton négy angol és kinai
transzparens hirdeti az olcsésagot.

A latogatokat az aruhdz vezetdje, Li Xin
Jiang és munkatarsai a konnyen meg-
szokhaté udvariassaggal koszontik. A
vezeté elmondja, hogy Kindban 47 Tesco
miikodik, abbdl 17 Sanghajban. A valla-
lat néhany éve lépett a kinai piacra, a he-
lyi Ting Hsin (Hymall) céggel egyiitt.
50-50 szazalékos tulajdonrésszel alapi-
tottak joint venture-t. Az indul6 beruha-

zasi 0sszeg elérte a 270 millio USA-dol-
lart.

A nagyobb aranyu kiilfoldi tulajdon kor-
latozasat harom éve sziintették meg. Igy
a britek kihasznadltdk a lehetGséget, és ta-
valy 90 szazalékra novelték tulajdonré-
sziiket a kozos vallalatban.

Tesco névvel idén nyitottak az els6 hiper-
marketet Pekingben. A tervek szerint most
mar a nemzetkozileg jol ismert logdval
évente tiz 4j egységet nyitnak az orszagban.
A kinai menedzser tudja, hogy naluk
egy hipermarket sok mindenben eltér a
Nyugat-Eurépéban vagy Eszak-Ameri-
kaban megszokott bolttipustol.



A soha ki nem fogy®, dnkiszolgdld rizspult,
amihez mindenki odafér

Li Xin Jiang, az aruhaz igazgatdja. Angolositott neve
Johnson Jiang. A 1ényeg, hogy ismeri a kinai
mentalitést, szot ért a vevikkel is, alkalmazottakkal is

Példaul Kindban kevés a magdnauto.
Ezért mindig forgalmas, tomegkozleke-
déssel jol megkozelithetd telephelyeket va-
lasztanak. Az alaptertilet altaldban kisebb
a fejlett orszagokhoz képest, de az épiile-
tek emeletesek. Altaldban a foldszinten
kis, 6nallo boltok kapnak helyet, kiilon-
boz6 profillal. Aztan fentebb helyezkedik
el a tulajdonképpeni hipermarket. A ve-
vOk elszor az élelmiszert és gyakran a
haztartasi vegyi arut talaljak meg.

Ragogumis angyal

A bejarat utan mozgolépcsé visz fel az élel-
miszerekhez. Ahogy lelépiink réla, mind-
jart szembetlinik két bevasarlékocsi.
Mindegyikbe egyforma termékeket tettek.
Az egyiknél felirat jelzi, hogy a konkurens
XX Mallban a vasarlas 352,48 jiianban ke-
riilne, mig ugyanezért a Hymallban csak
291,69 jiiant kell fizetni. A kiilonbség 21
szdzalék, magyar pénzre atszamolva pe-
dig 1600 forint. Sokat szamit viszont, ha
az itteni 35-55 ezer forint kortili jove-
delmeket nézziik.

Mosolygos hoszteszek kindlnak kostoldsra
siiteményt, sort, kekszet, gyiimolcslevet
és valamilyen szoszt.

Egy angyalszdrnyu lany szokatlan jel-
meze abbdl a szempontbdl igen haté-
konyra sikeredett, hogy latogatdsom utdn
hénapokkal is emlékszem ra. Egy Wrig-
ley-promoci6 keretében kinalt kiproba-
lasra ragdégumit.

Li Xin Jiang a friss zoldségek részlegéhez
érve bemutatja birodalmanak alapadata-
it. Ot éve nyitottak, 6sszesen 33 385 négy-
zetméteren. Az elado6tér felén drulnak
élelmiszert. Az élelmiszer teriiletének tobb
mint egyharmada jut a hiper tit6kartyajara,
a biztonsagos friss arura. A forgalombdl vi-
szont 70 szazalékot visz el az élelmiszer.
A teljes munkaiddben foglalkoztatottak
szama 280. Kell az ember, hiszen napon-
ta 7.30-t6l 22.30-ig tartanak nyitva.

Osszesen 30 pénztarnal fizethet a heten-
ként atlagosan 49 ezer vevé. Egylittesen
heti atlag 2,9 milli6 jiant koltenek itt el,
ami 72,5 milli6 forintnak felel meg.

Azért szamitanak autds vevokre is, akik

144 parkolohely koziil valaszthatnak.

Soha el nem fogyo rizshegyek

A Nestlé a Kit Kat latvanyos kihelyezésé-
vel igyekszik raszoktatni a kinaiakat a cso-
koladé izére. ,Valodi svdjci torta” hirdeti
egy felirat, megint csak angolul és kinai-
ul. Az édességek fogyasztasa a jelek sze-
rint jelentés tartalékokat rejt még. A
gyomor- és torokrészesedésért folyo ver-
senynek Oriasi a tétje, ha 1300 milli6 em-
berrel szamolhatunk.

A fels6 emeleten ruhdzati aruhdz taldlhato,
természetesen gazdag és olcsd kinai gyart-
manyu kinalattal.

Kerékparral nem csak masod-, de har-
mad-, s6t negyedkihelyezésben is talal-
koztunk. Nem csoda. Hiszen kevés az
auto, és a biciklizés olyan elterjedt, hogy
a modern utak négy vagy ot savja koziil
a sz¢Is6t mindig a kerékparosok szama-
ra tartjak fenn.

Legemlékezetesebb élményem a Tescédban
egy koztéri piacot idéz6 fabddé, asztala-
in soha el nem fogy¢ rizshegyekkel. A ve-
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Markak és arak
egy sanghaji
szupermarketben

Mi mennyibe kertl? Sanghajban, egy
szintén pudongi szupermarket néhany
nalunkis ismert, markas termékének fo-
gyasztdi arat feliegyeztem az érdekes-
ség kedvéért. Mar maga a vélaszték, sot
a kiszerelések mérete is figyelemre mél-
téan jelzi a nyitast, a fejlédés drvendetes
iranyait. A sorrend az eladétérben vald
haladast tikrozi, bejarattol a pénztarig. =

Termék Fogyasztoi ar,
forintra
atszamitva
Colgate fogkrém 100 grammos 211
Safeguard szappan 125 grammos 105
Omo mosépor 1,1 kilogrammos 380
Pampers 3-8 kg kozott, 34 darabos 1162
Nestea 480 milliliteres 70
Pepsi Cola 600 milliliteres 70
Coca-Cola 600 milliliteres 70
Lays chips 50 grammos 75
Pringles chips 195 grammos 370
Snickers 59 grammos 95
Ferrero Rocher 200 grammos 700
Uveg so6rok 600-630 milliliter kozt: 70-145

Nescafé 143 grammos kartondobozban 270
Lipton 25 db 2 grammos tasak 400
Forrds: Trade magazin, sajét gylijtés

Brands and prices in a
Shanghai supermarket

I have dotted down the prices of a few branded products
also known in Hungary, for the sake of comparison. Prod-
ucts are arranged in the order we see them from the en-
trance to the cash register.

vk maguk kis lapattal tehetik zacskoba
mindennapi ennivaldjukat. Egyikbél fél
kilé magyar pénzben 30, a masikbdl 37 fo-
rintba kertil. Hazasparok, gyerekes anyak,
nék vagy férfiak egyediil lathaté 6rommel
lapdtolnak a béséges kinalatbol. Annyi
rizst tettek ki az onkiszolgal6 pultokra,
hogy sohase kelljen sorban éllni. =

Bajai Erd

From store to store in Shanghai (part 3.) - Tesco

Within the single hour | spent in a Tesco in Shanhai, | had seen 37 signs saying ‘cheaper” in both Chinese and English. There is always
plenty of activity to be seen in the store, where quite unusual product placement can also be seen frequently. Shopping is certainly an
experience here. We are still in the Pudong district of Shanghai, often referred to as the “Chinese Manhattan”, but we don't see any sky-
scrapers around here yet. The Tesco Jin Xiu Store under no. 3218 Jin Xiu Road has a truly magnetic effect on pedestrians. We are
greeted by the store manager, Mr. Li Xin Jiang and his colleagues with courtesy that is easy to get accustomed to. We are told that there
are 47 Tesco stores in China, of which 17 are located in Shanghai. They have a Chinese partner - Ting Hsin (Hymall) - which has a 10 per
cent share in the joint venture. Total initial investment amounted to USD 2770 million. They plan to open ten new stores each year in the
future. Since there are not many cars in China, Tescos are always located in places which are easy to reach by public transport. Chinese
Tescos are generally smaller than in Europe, but have several floors. Small, independent stores are generally located on the ground floor,
while the hyper market is located upstairs. The first thing we see upstairs is two shopping carts side by side, filled with the same prod-
ucts. A sign on one of them tells us how much we would spend in the competing XX Mall (CNY 352.48), while the sign on the other one
tells us that we only have to pay CNY 291.69 in Hymall. That is a difference of 21 per cent. We are offered Wrigley chewing gum by an
angel with wings. Total store area is 33 385 square meters, half of which is used for selling food, which accounts for 70 per cent of sales.
The number of full time employees is 280 and there are 30 cash registers. The average number of customers is 49,000 per week who
spend CNY 2.9 million, which is equal to HUF 72.5 million. Apart from the bicycles we see displayed all over the place, the most surprising
sight for us is a wooden shack with mountains of rice in it which is portioned by the customers for themselves, using small shovels and
bags. There is so much rice that nobody ever has to queue anymore. &



és vasarolni a finom borokbél

Olaszos hangulat: j6 zene mellett kellemesen lehet valogatni

A kévézo kellemes talalkozasi pont a vevikkel. Hosszabb id6zésre késztet a
boltban, és az eladéteret belengt finom illatok forrasa

Mildng, 1. rész - Coop, Via
Arona: szinek, fények, élozene

- A szinek nagyon fontosak az eladotérben. Tanulmanyoztuk a fény
és a szin hatasat a bolti eladas dsztonzésére, és ezutan alakitottuk
ki az eladdteret négy éve nyitott Uzletlinkben - igy kommental-
Ja abejaratnal elénk taruld latvanyt Domenico Protti, a legnagyobb
olasz élelmiszer-kereskedelmi véallalat, a Coop Italia lombardiai te-
ruletiigazgatdja. A Trade magazin munkatarsanak helyszini riportja.

Coop-lanc Via Arona 15. szdm
Aalatti szupermarketjében kezdjiik

mildnoéi kereskedelmi korutunkat.
Osszbenyomdsunk: minden szembeti-
nden szép, és vasarlasra ingerléen ét-
vagygerjeszto.

Szovetkezeti tulajdon,

oriasi erovel

A Coop Italia dridsi erejét itt nem csak az
1300-nal tobb tizlet és a 11,7 milliard eurd
tavalyi bevétel jelenti. De ahogy korbe-
jarunk, felfedeziink egy masik iit6kartyat
is, a szakmai kultura magas szinvonalat.
A Coop Italia az olasz hiper- és szuper-
marketek beszerzési piacan 23 szazalékos
részesedést tudhat magdénak. Harom
masik tarsasaggal egyiitt ugyanis Cent-
rale Italiana néven alkot beszerzési tar-
sulast.

Ha a szovetkezetek tulajdondban 1évé
cégnél csak az élelmiszer értékesitését néz-
ziik, akkor 17 szazalék a piaci részesedé-
se. Nem semmi, hiszen az 6t legnagyobb
nyugat-eurdpai orszag egyikében ezek a
magas mutatok sokat érnek.

Domenico Protti elmondja, hogy a ke-
reskedelem modernizacids hulliméban
egyszerre még tovabbi tizenkét hasonld
iizletet nyitottak, szerte az orszagban:

— A Coop Arona annyiban kiilonbozik a
tobbitél, hogy 2400 négyzetméterével az
olasz Coop elsé kisérleti szupermarketje.
Ujitdsi otleteinket itt probaljuk ki a gya-
korlatban, miel6tt dontenénk széles kort
bevezetésiikrol.

Nem véletlen, hogy koncentraltan talal-
kozunk az iizletben a kereskedelmi kul-
tdra magasiskoldjaval. Csoportunk tagjai,
az ECR Europe konferencidjanak részt-
vevli séta kozben elismeréssel kom-
mentaljak a latottakat.

Felso kozéposztaly

a vonzaskdrzetben

A kiemelked6 szinvonalhoz az olasz at-
lagot joval meghaladé vasarloerdvel ren-
delkezd, egy-masfél kilométer sugaru pi-
aci vonzaskorzet tarsul. Olaszorszag leg-
fejlettebb, északnyugati teriiletén va-
gyunk, amibdl még ki is emelkedik Mi-
lané: 1évén az 58 milli6 lakosu orszag gaz-
dasagi és pénziigyi centruma. Az északi
Sempione kertiletben, a via Aronan és kor-
nyékén jolétet sugarzd, polgari bérha-
zakban nagyvarosi fels6 kozéposztaly él.
Idedlis kisérleti terep az élelmiszer-ke-
reskedelem fejlesztéséhez.

A tertileti igazgatd elmondja, hogy a mo-
dernizacio jegyében a bolti eladas harom

{6 elemére koncentralnak: egyik, hogy a
vevok figyelmét a termékekre irdnyit-
sak, kedvez6 fények és szinek, vonzd ki-
helyezés révén. Kiilon odafigyelnek arra,
hogy az arucikkeket konnyen el lehessen
érni.

— Igyeksziink kikiiszobolni atvitt érte-
lemben is mindenfajta korlatot vevok és
aruk, vagy vevok és eladok kozott.
Masik, hogy igyekeznek személyes kap-
csolatokat létrehozni vasarlok és eladék
kozott. Ennek jegyében pultnal adjak a ha-
lat, kenyeret és pékarut, hust és huské-
szitményeket, a delikatesz termékeket, va-
lamint a delikateszbe tartoz¢ salatdkat,
készételeket. Azon kiviil a kavé-, tea-, ajan-
dékpultnal kellemes kavézo6t mitkodtet-
nek.

Harmadik pillériik a térekvés a haté-
konysagra, a koltségek leszoritasara.

Szemiink elé tolakszik a friss aru
Utvonalunk elején mindjért szembeot-
lik a gazdag és gusztusos zoldség-gyii-

Az onkiszolgalé fizetést mutatja Domenico
Protti: szkenneli a vonalkédot




Alatvanyos sonkakindlat a piaci
vonzaskorzetben élok jolétét és az étkezés
6romét tikrozi

Szakértelmet és feleldsségvallalast demonstral
a pult mogott a sonka és a sajt mestere: hiteles
mingség, személyes kiszolgalas, a
természetesség élménye egyiitt

molcs szortiment. Eltte 5x5 méteres, a
cég voros szinben virité padlématrica-
ja, Coop felirata nyomatékositja, hogy
nem akarhol vagyunk, hanem itt. Az in-
formacios plakatok élénk kék sziniikkel
hivjak fel magukra a figyelmet.

Mauro Crozzoletti, a szupermarket ve-
zetéje menetkozben tdjékoztat:

— Az uizlet sikere a friss aru valasztékan
és minbéségén 4all vagy bukik. Forgal-
munk 55-60 szazalékat friss aruval ér-
juk el.

A huskészitményeknél rengeteg sonka
l6g egymads mellett, négyszog alakd so-
rokban. Egy sonkaszakiizletnek is be-
csiiletére valna az arukihelyezés.
Ahogyan haladunk tovabb, a szép friss
aru szinte tolakszik az ember szeme elé:
a sajtokat, majd a tengeri halakat a szo-
kasosndl alacsonyabb polcokra helyez-
ték ki, hogy a lehet6 legjobban lassa ket
a vevo.

— A magasabb polchelyeket szarazaruk
kapjak, az egyszer(, kozismert termékek
— jegyzi meg Mauro Crozzoletti.
Szemiink nem gy6z betelni a sokféle di-
szitéelemmel, az arucikkek és formak
harmonikus latvanyaval. A kiillonb6z6
orszagokbdl érkezett szakemberek csak
amulnak az izléses berendezésen. Aztan
egyszer csak nem hisziink a fiiliinknek:
kellemes dzsesszt hallunk. Forrdsa egy
trié a pazar kinalatot bemutaté bor-
részleg dobogdjan. Egy dobos, szaxo-
fonos és pianista jokedviien reagal a ve-
v6k csodalkozasdra és mosolyara. Zenét
hallgatni, kozben finom olasz és im-
portborok kozott valogatni... Ha ez
nem inspiral vasdrlasra, akkor sem-
mi.

Onkiszolgalas a pénztarnal is

A promdcids ajanlatok rendszert alkotnak.
Minden sorvégen akcids terméket tala-
lunk, itt-ott a polcsorokon kiviil is. De a
polcsorokat is élénkiti egy-egy akcids
tabla.

Erdekes a parfiim hangstilyos kinalata, kii-
16n néknek és férfiaknak.
Az egyik sarokban kis jatszoteret fedeziink
fel. Kisgyerekek tolthetik ott az idét,
amig sziileik vasarolnak.
A non-food mindossze 9 szazalékkal ré-
szesedik a forgalombdl. A CD, DVD és
konyv altal dominalt valasztékot Mauro
Crozzoletti igy magyarazza:
— Eppen csak kiegészitjiik veliik az FMCG-
kindlatot, hogy a vevék megtalaljak, ami-
re gyakran sziikségiik van.
Csucsid6ében tizennyolc pénztart mu-
kodtetnek. Kisérleti jelleggel, de élesben
onkiszolgalas is lehetséges. A vevok sajat
maguk szkennelik be a vonalkddot, és rog-
ton fizethetnek az 6nkiszolgal6 pénztar-
nal.
Tagra nyilt szemeinkre, kérdéseinket
megel6zve az iizletvezetd igy reagal:
— Csak vevOklubunk tagjai vehetik igény-
be ezt a szolgaltatast. Itt a kosaratlag 35
eurd. Kisebb-nagyobb rendszerességgel
minden harmadik vasarl6 él az onki-
szolgalo fizetés lehetéségével. El6fordul-
hatnak tévedések, de a harmadik eset utan
elvessziik a klubkartyat. Erre azonban rit-
kan kényszeriiliink. A vevok kedvelik a
moadszert, mert igy hamarabb jutnak tadl
a pénztaron, a mi szempontunkbdl pedig
novekszik a termelékenység. =

Bajai Erd

store-check mmm

Nyitvatartasi ido:

hétfén 9.30-20.30

keddtdl csttortdkig 9.00-20.30
pénteken 9.00-22.00
szombaton 9.00-20.30
vasarnap 9.00-20.00

Teljes terdlet: 4590 négyzetméter
Ebbdl az eladdtér: 2400 négyzetméter

Cikkelemek szdma (darab):
Friss élelmiszer: 1480
Széraz élelmiszer: 9350
Non-food: 3000

Eves forgalom: 21,6 milli6 eurd
Dolgozdk szdma: 85
Heti atlagos vevbszam: 13 600

Forgalom megoszldasa az arucsoportok
k6zott, szazalékban:

Friss élelmiszer: 55%

Szdraz élelmiszer: 36%

Non-food: 9%

Forgalom megoszldsa a hét szakaszai
kozott, szazalékban:

Hétfotol csitdrtokig: 43%

Péntektdl vasdrnapig: 57%

Opening hours:

Monday: 09.30-20.30
Tuesday-Thursday: 09.00-20.30
Friday: 09.00-22.00

Saturday: 09.00-20.30

Sunday: 09.00-20.00

Total area: 4,590 square meters
Store space: 2,400 square meters

Number of items:
Fresh food: 1,480
Dry food: 9,350
Non food: 3,000

Annual turnover: EUR 21.6 million
Number of employees: 85
Average number of customers per week: 13,600

Percentage of sales per main product groups:
Fresh food: 55%

Dry food: 36%

Non-food: 9%

Percentage of sales per period of the week:
Monday-Thursday: 43%
Friday-Sunday: 57%

Milan, part 1. - Coop, Via Arona: colours, lights, live music

According to Domenico Protti, regional director of the largest Italian food retailer, Coop Italia, colours are very important inside stores.
They have studied the effect different colours have on turnover and utilised the findings in designing their stores.

In addition to1,300 stores and revenues of EUR 11,7 billion, Coop Italia also represents a high level of professional culture. With two
other chains, they form a purchasing partnership under the name Centrale Italiana. Regarding food sales, they hold a market share of
17 per cent. Coop Arona is among their 12 modernised stores, but it is their first experimental supermarket. All innovative ideas are
tested here before being introduced throughout the chain. As participants of the ECR Europe conference agree, Arona Coop offers an
extreme concentration of retail culture in a neighbourhood where purchasing power is far above the Italian average. This is the via
Arona, in the Sempione district of Milan, the business centre of Italy. The concept followed in store design is to get rid of all physical
and psychological barriers between customers, merchandise and store staff. Another key point of focus is to develop personal con-
tact with customers. Besides, they try to improve efficiency and keep costs low. Mauro Crozzoletti, manager of the supermarket tells
us that their success depends on the quality of fresh products, which account for 55-60 per cent of total sales, while non-food items
only account for g per cent. Placement is attractive, reminding us of the best specialised stores. Fish and cheese are placed where they
can be seen easily, while simple, popular products are located higher up. We see a jazz band playing in the store, which is certainly an
original way to get people to buy more. We also discover a children’s corner , equipped like a playground. There are 18 cash registers
open during peak hours. Self-service cash registers also operate on an experimental basis, though this option is only available for reg-
ular customer club members. Average basket value is EUR 35 among this group. &



mmm értékesités és uzletfejlesztés

Volt egy
csapat...

Egyszer volt, hol
nem volt, taldnigaz
sem volt... gy kez-
dodik a mesék
Tothzoltan  LODDSESE. Ha szep-
lgyvezetsigazgats temper 28-an nem
taldlkozom egy tré-
ner kollégaval, ez a cikk meg
sem szuletett volna, mert taldn
tul személyes. Vagy mégsem?

talalkozas szeptember 28-an egy
Abaréti Osszejovetelen valahogy igy

esett: egy kollégam szOlt, hogy a
buliba csoppent ,ismeretlen” szeretne
velem beszélni.
— Szia! Egy sort jottem le meginni a szdl-
loda barjaba, és gondoltam, hogy valami
vallalati buli — tivoltott diszkréten a fillembe,
mert a teremben mar komoly hangerével
ment a karaoke. — Tetszett a hangulat, és be-
széltem az egyik sraccal. Meglepédtem,
amikor megtudtam, hogy ez egy olyan val-
lalati buli, ami nincs. Merthogy a vallalat,
aminek a nevében buliztok, kozel tiz éve
nem létezik. Amikor megkérdeztem téle,
hogy ez hogy is van, rad mutatott, és azt ja-
vasolta, hogy azzal a kék inges sraccal be-
sz€lj, neki van valami koze hozza. Van ked-
ved egy kicsit beszélgetni err6l?
Volt. Igy aztén az 6 sore és az én kavém fol-
Ott nosztalgidztam és biiszkélkedtem a
csapattal, hogyan is volt az a hdskori tor-
ténet az RJR Hungary idejében.
1994-ben keriiltem a céghez azzal a fel-
adattal, hogy épitsem, fejlesszem, alakitsam
at a sales csapatot, és az akkori 2,4 szaza-
1ékos piaci részesedést — kart karba oltve a
marketingcsapattal — noveljiik meg.
Az érkezésemet kovetd néhany hétben
megkiizdottem a 20 f3s csapat bizalmaért.
Elfogadtak. Igy aztdn kozosen vetettiik
bele magunkat az ,,épitkezésbe” Atgon-
doltunk, atszerveztiink, atalakitottunk és
béviiltiink. Néhany honapon beliil egy ko-
zel 50 6t szamlalé szervezet koptatta az
aszfaltot, az akkor nem Kis felttinést kelt sar-
ga ,Camel Trophy” hangulatot idéz6 Ssang-

Yong dzsipekkel. Bevezettiink 1j terméke-
ket, noveltiik a disztribuciot, promocidkat
szerveztiink, tettiik a dolgunkat. Tanultunk
a sikerekbdl, és még tobbet tanultunk a ku-
darcokbol. Sokat és intenziven voltunk
egyltt. Odafigyeltiink egymadsra.

Volt benniink versenyszellem, és nagyon
egyfelé hiztunk. A teljesitménnyel sosem
volt baj, mert aki nem volt kozénk vald, azt
hamar kivetette magabdl a csapat.

Ez tartott ’97-ig, amikor megsziiletett az a
dontés, hogy siker ide, siker oda, az RJR ki-
vonul a magyar piacrél. Ehhez én nem akar-
tam asszisztalni, és kiszalltam. Ezutédn a cé-
get az importmanagement szépen, csend-
ben bezdrta, a csapatot szélnek eresztették.
Egy sztikebb tarsasaggal persze tartottuk a
kapcsolatot, és néhanyan dolgoztunk egyiitt
a késdbbiekben is.

— Nézd — mondja beszélgetd partnerem —,
ez iddig oké. Magam is értem el szép sike-
reket, de azt még most sem értem, hogy mi
az, ami miatt még ma is Gsszejottok?

A kérdés meglepett. Tényleg! Nekem ez ed-
dig olyan természetes volt!

Amolyan ,,atyai” szeretettel néztem végig
a zajos teremben diskurdlo, jokedvi, egy-
masnak oril6 sracokon.

Mennyi tehetséges és felkésziilt ember!
Méra mar a tobbségiik sikeres vezet6. El-
foglaltak, és mégis szakitottak egy estét erre
az Osszejovetelre. A beszélgetések ott foly-
tatodnak, ahol abbamaradtak 6 éve a ma-
sodik talalkozon.

Furcsa érzés keritett hatalmaba, mintha az
egész csak tegnap tortént volna, és mint egy
bakfis, elérzékenytiltem. Ekkor lépett hoz-
zam Fecsd, és latvan, hogy éppen nem a to-
kos fonoki formamat hozom, atolelte a val-
lamat és megkérdezte: ,,Ugye, biiszke vagy
rank?”

Nang, feleltem, és zavarom leplezendd,
gyorsan bealltam a mdr jokedviien, amugy
uvolt dervisként karaokézo korusba.
Tulajdonképpen szdmunkra nem tortént
semmi kiilondgs, ,,csak” osszejott a csapat.
Azonban a kiils6 szemlélé meglepetése el-
gondolkodtatott. Tényleg ilyen ,,fehér hol-
16k” lennénk?

Sokat valtozott a vilag. Gyorsult a temp0,
nem lett egyszer(ibb és boékeziibb az élet.
Kevesebb id6 és figyelem jut egymasra, egy-

mas megismerésére, a kozos értékek meg-
teremtésére.

Amikor azon gondolkodtam, hogy meny-
nyire volt tudatos, amit akkor és ott csi-
naltunk, be kell latnom, hogy nagymér-
tékben az Osztoneimre, az Osztoneinkre
hallgattunk. Nem hallottunk még az érzelmi
intelligenciardl, finoman szdélva nem vol-
tunk tisztaban Maslow, Herzberg vagy
McClelland motivacids elméleteivel. A co-
aching szemléletl vezetési modell azt je-
lentette, hogy odafigyeltiink és a magunk
hibaibél okultunk.

Osztonds volt, néhany lelkes és elkotelezett
ember ttkeresése. Ha ma kellene nekifog-
ni, valdszintileg valami hasonlét probal-
nank, de tudatosan. Sokkal tudatosabban,
annak ellenére, hogy a végeredményt nem
hiszem, hogy tdlszarnyalhatnank. Az ér-
tékesités és a csapatépités azonban egy ilyen
miifaj. Mindent, mindig meg kell probal-
ni jobban és még jobban, aztan majd an-
nal is jobban csindlni. =

Once, there was a
team...

ljoined RJR Hungary in 1994. My job was to reorganise and build up
the sales team and naturally, to boost our market share in collab-
oration with marketing. (Among others, we had products like Kos-
suth Extra.) | succeeded in gaining the confidence of the 20 strong
sales team and we worked together. Within a few months, we had
50people in yellow jeeps branded,,Camel Trophy”. We introduced
new products, boosted distribution, organised promotions. We
spent a lot of time together and we never had problems with
meeting the targets defined for us. Then in 1997, a decision was
made by RIR to leave the Hungarian market, despite the success
we had achieved. | quit. Though members of the sales team had
lost their jobs, many of them continued to stay in touch and meet
regularly. Once | was asked why we continued to stay in touch long
after our team had vanished. Probably, because we had nice
memories and we enjoyed working together. Most of my ex-team
members have become successful since then, occupying man-
agement positions, or working as lawyers, or bankers or consult-
ants, orentrepreneurs. Though they are successful, they stillhave
time to meet and spend an evening together. Not long ago, we
had one of these meetings and | became quite emotional. Seeing
this, one of my ex-colleagues came up to me and asked me if |
was proud of them. Sure - I answered and joined the karaoke
party. In fact, nothing special happened, we were “simply” to-
gether. However, [know that it is quite difficult for outsiders to un-
derstand why we keep gathering after so many years. | wonder if
we are really so special, an exception to the rule? The world has
changed. Everything has accelerated and life has not become any
easier. Generally, people have less time for each other. When |
think of the past, | have to admit that our little team was built more
instinctively than consciously. We had not yet heard about the the-
ories of Herzberg, or McClelland concerning motivation. A coach-
ing approach simply meant that we paid attention and learned
from our mistakes. If | were faced with the same task today, |
would be very happy with the result we achievedin 1994.®
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Bonduelle bébikukorica

Ropogbs, zsenge kukoricacsovek ecetes [ében, megszokott Bon-
duelle min8ségben. Fogyaszthatd hisok mellé savanylsagként,
de 6nmagaban is kivald csemege. Arucsoport: konzerv termé-
kek/savanyUsagok; kiszerelés: Uiveg (370 ml); gylijtbnagysag: 12
Uveg/karton; eltarthatdsag: 3 év; javasolt polcelhelyezés: a sava-
nyUsagok mellett. Bevezetés hdnapja: 2007. szeptember-oktéber.
Bevezetési tdmogatdsok: drakciok, Ujsdgos megjelenés, sajto-
megjelenés, weboldal, wobbler. Kapcsolatfelvétel: Bonduelle
Nagyk6ros Kft; Kapcsolattartd: Kereskedelmi osztdly;
T.: (1) 577-1620; F.: (1) 577-1629; www.bonduelle.hu

Crispy, delicate maize-ears in vinegar sauce, in customary Bonduelle quality.

Intimately Beckham Night illatpar
David és Viktoria Beckham a luxus, a ragyogas, az
extravagancia és az egyszer(i hétkdznapokat €& ha-
zaspar kulonleges otvozete. Az U illatpar
életliknek azokat a kulonleges, intim, érzéki
pillanatait ragadja meg, amelyek a nagyko-

z0nség szamara lthatatlanok. Az Intimately

Night megbrzi az eredeti illatpar formavila-

gét, illata azonban még intenzivebb és érzé-

kibb. Elegédns, a prémium illatokat idéz6 lu-
xusminségl csomagolds. Eau de Toilette 15 ml
(csak ndi), 30 ml, 50 ml; Dea spray 150 mi; Tusfiirds:
200 ml; Testdpold: 200 ml (csak néi); After shave 50
ml; Deo stift (csak férfi). Bevezetés hdnapja: 2007.
oktéber. Kapcsolatfelvétel: COTY Hun-

gary Kft.; Kapcsolattarté: VevBszolgdlat;

T.: (1) 887-2400.

The new pair of fragrances is intended to grasp
the special, intimate, sensual moments of their
life which are invisible to the public.

Energizer Ultimate
Az (jj Energizer Ultimate alkli elem bizonyitottan 25%-kal nagyobb teljesitményre ké-
pes az el6z6 Energizer Ultimate elemhez képest, killondsen nagy energiaigény( ké-
szillékekben, mint példéul a digitalis fényképezGgépek.
Az jj Ultimate csomagolés jellemz6i ezentdl a high-
tech hatést kolcsonzd ezlist és kék szin és a ké-
szillékikonok. Ezeknek kdszénhet6en a kereskedsk
és fogyasztok is konnyebben tajékozédhatnak az
elemek kozott. Bevezetés hénapja: 2007. oktéber.
Bevezetési tdmogatasok: pr-hirdetések, akcios fo-
gyasztoi kiszerelések, akcids ar az 6szi hénapok-
ban (Energizer Ultimate AA BL4: 1190 Ft). Kapcso-
latfelvétel: Energizer Magyarorszag Kft.;
T.: (1) 451-9060; F.: (1) 359-9937; www.energizer.hu

The new Energizer Ultimate alkali battery is proven to pro-
duce 25 % more power compared to the previous Energizer
Ultimate battery.

Milka Karacsonyi tal vegyes toltott és toltetlen
alpesi tejcsokoladéval 195 g

A Milka kardcsonyi portfélioja Uj termékkel bévil. A Kardcsonyi tal toltott és toltetlen al-
pesi tejiz(i golydk izgalmas keveréke - alpesi tej, noisette, nugatkrém és marcipanos izek-
ben, amely a csaldd minden tagjanak a leggyengédebb gondoskodast nydjtja. Fogyasz-
toi kiszerelés: 195 g. Kereskedelmi kiszerelés: 14 db/karton. Bevezetés hénapja: 2007.
oktdber. Bevezetési témogatasok: POS-anyagok. Kapcsolatfelvétel: Kraft Foods Hungdria

Kft., 1117 Budapest, Irinyi J6zsef u. 4-20.; Kapcsolattarto: Ve-
vOszolgdlat; T: (1) 382-4242; F.: (1) 382-4243

A new product has been added to the Christmas assortment of Milka.
Kardcsonyi Talis an exciting mix of Alpine flavoured balls in Alpine milk,
noisette, nougat cream and marzipan flavours which pamper all mem-
bers of the family.

[ novemper

Chio Exxtra Chips tejszines-mediterran fliszeres

és sonkds-mézes izekben

A Chio Exxtra Chips a ha-

gyomanyos chipseknél

vastagabbra és hullg-

mosra szeletelt burgonyat

tartalmaz, nem minden-

napi izkombinacidkban: tej-

szines-mediterran fliszeres,

valamint  sonkds-mézes

fizekben. Kiszerelés: go

g/tasak, 15 tasak/display,

54 display/raklap. Beveze-

tés hénapja: 2007. okt6-

ber. Bevezetési tdmoga-

tasok: tv-kampany, POS,

késtoltatdsok és drakciok az 6sz folyamén. Kapcsolatfelvétel: Chio-Wolf Magyarorszag
Kft.; Kapcsolattarté: Kereskedelmi Osztély; T.: (1) 204-5945/105; F.: (1) 464-6648; E-mail:
chiowolf @chio-wolf hu; www.chio.hu

Chio Exxtra Chips are made from thicker, wavy slices of potatoes in extraordinary combinations of
flavours, like sour cream-Mediterranean spices, or juicy ham-honey.

Cote d’Or tablas csokoladék 5 Uj izben

A most bevezetésre kerllg Cote dOr 200 g-os toltott-dusitott tablds csokoladék U,
ellendlhatatlan izkombinciokkal bbvitik a markaportféliot. A prémium kategéridba tar-
toz6 termékek idedlisak ajdndékozasi célokra is. Orszagosan forgalmazdsra kertild ter-
mékek: Cote d'Or Specialites Triiffe Noir 190 g, Cote d'Or Specialites Et Mogyorés 200
g, Cote dOr Specialites Praliné Noir 200 g, Cote dOr Mignonettes Et Narancs 240 g,
Cote dOr Mignonettes Et 70% kaka6tartalommal 240 g. Tescoban keriil forgalma-
zasra: Cote dOr Specialites Tej Mogyor6s 200 g, Cote dOr Specialites Triiffe Noir

Orange 190 g.

Megnevezés g/db db/ka  ka/rl Szavatossagi idé
CDO190 g Ft Truffe 190 15 216 365 nap

CDO 200 g £t Fgész mogyords 200 14 216 305 nap

CDO 200 g Ft Praliné 200 15 216 275 nap

CDO Mignonettes Ft Narancs 2408 240 12 77 365 nap

CDO Mignonettes Et 70%

kakattartalommal 240 g 240 12 77 540 nap

CDO 200 g Tej Egész mogyords 200 14 216 305 nap

CDO 190 g Truffe Orange 190 15 216 365 nap

Bevezetés honapja: 2007. oktébertdl. Bevezetési tdmogatasok: késtoltatésok (in-
store) hiper- és szupermarketekben. Kapcsolatfelvétel: Kraft Foods Hungéria Kft.,
1117 Budapest, Irinyi J6zsef u. 4-20.; Kapcsolattartd: Veviszolgélat; T.: (1) 382-4242

The 200 g size, filled-enriched C6te d'Or chocolate
bars are new and irresisitible flavour combinations
added to the brand assortment. These premium
category products are ideal gifts as well




TopJoy Light gylimdlcsital édesitoszerrel
MegUjult kivil és belllis az egyliteres TopJoy Light termékcsaldd. A négyféle izben kap-
hat6 - narancs, alma, 8szibarack és multivitamin - gyiimélcsital igazi kedvence lehet mind-
azoknak, akik gyimolcstartalmu frissftére vagynak, valamint idedlis UditSital azon fo-
gyasztok szdméra, akik az egészséges életmadot tartjak szem elétt! Edesitszerrel
készult termék, igy cukorbetegek és diétézok is fogyaszthatjak. Mindegyik termék 1 li-
teres, tartésitdszer-mentes Tetra Prisma csomagoldsban kertil a polcokra. Arucsoport:
gyumolcsital, funkciondlis ital. Kiszerelésnagység: 1 liter. Gy(jténagysag: 12 db ter-
mék/karton, 13 karton/sor, 5 sor/raklap, 65 karton/raklap, 780 db termék/raklap. El-
tarthat6sag: 8 hénap. Javasolt polcelhelyezés: gytimdlesitalok kdzott és a funkciondlis ita-
lok kozott. Termékeldny a fogyasztd szaméra: Uj, finomabb iz, tetszetsebb csomagolés,
kedvez® ar-érték ardny. El6ny a kereskedd szdmdra: a fogyasztok Altal jol ismert,
kedvelt, keresett, bevezetett mérka. Bevezetés hdnapja: 2007. augusztus. Be-
vezetési tdmogatdsok: bolti drakcidk, masodlagos kihe-
lyezés. Kapcsolatfelvétel: Maspex
Olympos Kft.; Kapcsolat-
tarté: VevBszolgé-
lat;
T. (76) 589-580;
F.:(76) 589-505.

The fruit drinks available
in four flavours: orange,
apple, peach and multi-
vitamin, can become a
true favourite of every-
body who want a re-
freshing drink with fruit
content and it is also
ideal for people who
lead a healthy lifestyle.

Riceland Expressz Gyors rizs, Riceland Expressz Opél rizs,
Riceland Expressz Parboiled Barna rizs

Ujdonsagénak [ényege a jelentsen lerdvidiilt f6zési id6. Ez kiléndsen fontos a barna
rizsnél, hiszen eddig kbzel 1 érét kellett f6zni, az (j termék pedig 10-12 perc alatt el-
készil. Rizsek kozil legegészségesebb a barna rizs! Ezt egyre tobben tudjdk is, és kez-
denek barna rizst haszndlni a fézéshez. Fogyasztéikiszerelés: 4x125 g. Kereskedelmi
kiszerelés: 12 db/karton. Mindségmegtrzési idd: 1 év. Bevezetés: 2007. nyar. Beveze-
tési tdmogatdsok: tv-kampany, hirdetések. Kapcsolatfelvétel: Riceland-Mo. Kft.;
Kapcsolattarté: Veviszolgélat; T.: (1) 302-9292; F.: (1) 302- 9291; www.riceland.hu.

The essence of the innovation is the significantly shorter time required for cooking.

Palette Intenziv Krémhajfesték

A megUjult Palette Intenziv Krémhajfesték most még ra-
gyogobb és hosszan tarto, intenziv hajszint biztosit. Color
Protectin segftségével bezérja az extra intenziv szinpig-
menteket, és megel6zi a hajszin fakuldsat. Garantaltan to-
kéletes Gsztakardssal. Narancsolaj-tartalmi innovativ for-
muldjdval mélyrehatéan dpolja és hetekig lagysagot és
egészséges fényt biztosit a hajnak. Ujrabevezetés honapja:
2007. szeptember. Bevezetési tdmogatésok: tv-rekldm, POS-
anyagok, drakciok. Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyorszag
Kft.; Kapcsolattartd: Sipos Zsuzsa senior brand manager; E-
mail: zsuzsanna.sipos@hu.henkel.com

The updated Palette Intenziv Hair Dye Cream now provides an even
shinier, more intense and longer lasting colour.

inNovaci6 mmm

PICK Pille Pulyka ter-

mékcsalad

Magas his- és fehérjetartalmd,

jédozott séval készllt, glutén-

mentes csemege és paprikas

pulykakolbaszok, figyelemfelkeltt

megjelenéssel, véddgazas cso-

magoldsban. Véltozatos kiszere-

|ésekben: ridbaneg. 200 g és eg.

440 g, szeletelve eg. 8o g. Beve-

zetés hénapja: 2007. oktdber. Be-

vezetési tdmogatdsok: sajtohir-

detés, kereskedti akcidk, sales

folder. Kapcsolatfelvétel: PICK Szeged Zrt.; Kapcsolattarto: Ve-
vOszolgélat; T. (62) 567-298; F.. (62) 567-362; E-mail:
vevoszolgalat@pick.hu; www.pick.hu.

Gluten-free turkey sausages with a conspicuous appearance, high pro-
tein content and made with iodine salt, in protective gas packaging.

Riceland Rice Cakes Enyhén sés puffasztott rizsszelet,
Riceland Rice Cakes Karamell izesitésti puffasztott
rizsszelet, Riceland Rice Cakes Pizza izesitésii
puffasztott rizsszelet

Uj, népszerti fzek a piacon! Aromatart6, visszazarhaté csomagolds, Riceland portf6-
li6 bovitése, rizs kicsit mésképpen! Fogyasztdi kiszerelés: Enyhén sés:

100 g, Karamell és Pizza: 120 g. Kereskedelmi kisze-

relés: 12 db/karton. Min6ségmegtrzési iddi: g h6-

nap, illetve 1 év. Bevezetés:

2007. nyar. Bevezetési ta-

mogatasok: tv-kampany, hir-

detések. Kapcsolatfelvé-

tel: Riceland-Mo. Kft.;

Kapcsolattarté: Vevészol-

galat; T: (1) 302-9292;

F.: (1) 302-9291.

New, popular flavours in the
market! Packaging retains
aroma and can be sealed re-
peatedly.

Carte d’Or Almas rétes

A Carte dOr Gerbeaud termékesalad Uj, valédi kardcsonyi hangulatot idéz6 ize az alma
és afahéj zamataval. Az igazi kardcsonyi desszert jégkrémvaltozatat ezttalis a Ger-
beaud Haz fécukrésza, Kovacs Sandor receptje alapjan készitettik el, a végeredmény
pedig magéaért beszél: a Carte d'Or Gerbeaud Almés rétes jégkrémdesszert lagy al-
mas-fahéjas jégkrém, amely

az almaszdsz és mo-

gyorddarabok kilon-

leges harmonidja

altal valik feledhe-

tetlenné. Arucso-

port: jégkrém. Ki-

szerelés: goo ml, 6

termék/karton. Rakta-

rozés -18 fokon. Eltart-

hatésag: gyartastol sza-

mitott 2 évig. Bevezetés

hénapja: 2007. oktéber eleje.

Bevezetési tdmogatésok: POS-anya-

gok (htit6korona és wobbler), kdstoltatésok,

aruhazléncok Ujsagjaiban vald megjelenések. Kapcsolat-

felvétel: Unilever Magyarorszag Kft.,; Kapcsolattarto: Ugyfélszolgélat. T. (40) 400-400;
E-mail: info@algida.hu;

www.algida.hu

The new flavour of the Carte d'Or Gerbeaud product line which creates a true Christmas atmos-
phere with the aromas of apple and cinnamon.
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Riceland rizsek tv-spot 15+5”
C N N N N N N BN N N N N N N BN N N N BN N N N N N B B N N N N |

Ugynokség s Agency: OMD Brand reminder, new launch / A mai Brand reminder, new
Megrendel6 s Customer: Riceland-Magyarorszég Kft. rohand vildgban elengedhetetlenaz  launch /A healthy diet is es-
Termék m Product: Riceland rizsek egészséges taplalkozas. sential to keeping pace with
Megjelenések = Apperance: RTL, Viasat, Film+, AXN, Hallmark, Viva, Spektrum today's accelerated lfestyle.
|d6szak = Period: 2007. oktdéber 1.-november 25.5 1 October-25 November 2007

SaGa Fustli tv-spot 20”
I I I I I I I I A I A T L N N X L

Ugynckség s Agency: André Sz6ts Productions/PHD Hungary médialigyndkség Az izletes és kivald S&Ga Fustli 7. szi- The excellent and delicious SéGa
Megrendeld » Customer: S&Ga Foods Zrt. {etésnapja’t Umnepu. Ez alkalombdla  Fiistliis celebrating its 7 birthday. SéGa
Termék m Product: S&Ga Fustli S4Ga Unnep'\ arral és izgalmas nyere- has come up with a special price and an
Megjelenések = Apperance: TV, RTL Klub, Viasat3, NGC, Film+, Hallmark ményjatékkal varja vasarloit. exciting prize game to celebrate this oc-

|d6szak = Period: 2007. oktdber 5.-november 2. 5 October-2 November 2007 casiorn

Chio Exxtra Chips tv-spot 25”
I I I I I L

Ugynokség s Agency: Scholz & Friends A film egy meglept felutéssel kezdddik, amelyben fi- The film begins with a surprising
Megrendeld » Customer: Chio-Wolf Magyarorszéag Kft. gyelmeztetjik a nézbket, hogy a kdvetkez6 képsorok — warning that taste buds might find the
Termek = Product: Chio Exxtra Chips megzavarhatjék az fzlelébimboik nyugalméat! Es fgy is  contents of the following film disturbing.

This is what happens, the rapidly changing

Megjelenések s Apperance:  TVe, V|as§t3, National Geographic, tortemk:ua“gyors, pergd k(.ep/ko./c.kak - am,elyek a ?hlo frames which show the special flavour
Sport 1, Viva Exxtra kiilonleges izkombindciéit mutatjék be = €pp- ompinations of Chio Exxtra are barely

IdGszak = Period: 2007. november g-25., december 7-23.  hogy felismerhetok, lathatok. Pont annyira, hogy min-  perceivable. There is just enough time for
= g-25 November, 7-23 December 2007  denki megkivanja 6ket! Csakigy, mint a film mésodik fe-  people to begin desiring them. Just like the

lének szerepldi... characters in the second part of the film...
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BONBONETTI

cég szlletése tipikus monarchia-
Abéli torténet. Egy hamburgi cuk-

rasz fiatalon nyakdaba veszi a vila-
got. Egy darabig konyvel$ egy pragai
édesipari gyarban, majd, miutan kita-
nulja szakmaja pénziigyi oldalat is, 1868-
ban Budapestre jon. Eleinte kézi mun-
kaval készit cukorkakat, majd 1883-ban
gbziizeml csokoladégydrat épit, s ezzel
meghonositja Magyarorszagon a nagy-
tizemi csokoladégyartast.
A cég eurdpai szinvonald kereskedelmi
kulturat képvisel. A csomagolast jeles
iparmiivészekkel terveztetik, a desszert-
dobozok messze f6ldon hiressé valnak. A
30-as években mar széles markapaletta-
val rendelkezik, tobbek kozott mar ak-
koriban gyart Tibi csokoladét, Frutti ka-
ramellat vagy Zizi drazsét.

Allamositas, privatizacio,
csoportosodas

A gyérat 1948-ban allamositjak, és beol-
vasztjék a Magyar Edesipari Vallalatba.
Kés6bb az tizem felveszi a Budapesti
Csokoladégyar nevet. A 60-as években
nagyszabasu rekonstrukciot, gépesitést
hajtanak végre.

A privatizacié nyoman 1992-ben a gyar a
német Stollwerck AG tulajdona lesz, amely
korszertisiti a termelést, és a kis volumen-
ben forgalmazhaté termékek gyartasat be-
sziinteti. De ugyanakkor megtart és erdsit
olyan legendas termékeket, mint a Tibi cso-
kik, a Cherry Queen konyakos meggy, a
Duna kavics vagy a Franciadrazsé.
2002-ben a Stollwerck Budapest Kft. a bé-
csi kozpontu Raiffeisen CEE Private
Equity Fund LP tulajdonaba keriil. Egy

évre ra az osztrak tulajdonos megvasarolja

novembe

a nagykanizsai ostyagyarat, a Bonbonet-
ti Kft.-t. Ezt kovet6en 2004-ben, az orszag
EU-csatlakozasa utan, ugy dont, elhagy-
ja a Stollwerck nevet, inkdbb a Bonbonettit
épiti tovabb.

Ma a Bonbonetti csoport két gyartd és egy
kereskeddcégbdl all: a févarosi Bonbonetti

Santa Sandor vezérigazgaté, Bonbonetti csoport

Choco Kft.-bdl, a nagykanizsai Choco Bo-
nita Kft.-b6l, az értékesitést pedig a Bon-
bonetti Kft. végzi.

— A tulajdonosi kor tovabbra is nyitott a
kiilsé6 novekedést illetben, de még sok
minden befolyasolhatja ennek sikerét —
jelzi Santa Sandor, a Bonbonetti-csoport
vezérigazgatoja.

Négy talpkovon

»Iranszparensnek lenni” — ez a kifejezés
tobbszor is elhangzik beszélgetésiink so-
ran. Ez pedig nem jelent mast, mint a ko-
rabbinal szélesebbre nyitott kommuni-

kacidkat a partnerek és fogyasztok felé, de
egyben 6nmaguk folyamatos értékelését
is.

Az 4j menedzsment harom éve dolgozik
ennek jegyében a cég élén, a négy, maguk
elé tlizott prioritast szem el6tt tartva:

1. A markak erésitése.

Nos, harom markdjuk, a Tibi, a Bonbo-
netti és a Cherry Queen évrél évre na-
gyobb aranyban részesedik a forgalombol
és a profitbol.

2. Agresszivebb exportpolitika.

Idén mar koriilbeliil termelésiik egyhar-
madat exportaljak, mindenekel6tt a kor-
nyezd orszagokba.

3. Proaktiv magatartas a kereskedelmi
markas piacon.

Vagyis el6re megfogalmazott keretek ko-
zott készek beszdllni a sajat markak els-
allitdsaba. Ehhez kiilon szakmai stabot al-
litottak fel.

— Eppen azért, hogy ezzel pdrhuzamosan
tudjuk a markdinkat is erésiteni, s ne ke-
veredjen Ossze a két termékkategoria a cég
életében — indokolja meg Santa Sandor.
4. HR-politika erdsitése.

— Ma sokkal nehezebb jénak lenni, mint
mondjuk 6t évvel ezel6tt — allapitja meg
ezzel kapcsolatban a vezérigazgatd. — A
verseny hallatlan médon feler6s6dott.
Ezért mindent elkovetiink, hogy mind a



650 dolgozonk elégedett és megfeleléen
képzett legyen.

Mindig van B terv

A tavalyi év mar latvanyos eredményeket
hozott. Els6sorban a profitot tekintve, hi-
szen a Bonbonetti 4j stratégidjanak ki-
dolgozasakor egyben szakitott a ,,volu-
menszemlélettel” is: csak ott versenyez-
nek, ahol megéri, és ahol a fogyasztok sza-
mara értéket teremtenek.

Mi a helyzet akkor a sajatmarka-gyar-
tassal, mertil fel a kérdés.

— Nem akarok iizletpolitikai titkokba be-
lemenni — mosolyodik el Santa Sandor —,
de annyit eldrulhatok, hogy markater-
meékeink bejuttatdsa, menedzselése, ak-
cidztatdsa a kereskedelem egyes csator-
naiban olyannyira koltségigényes, hogy ha
ezeket a koltségeket is figyelembe vessziik
a profitabilitdsuk megitélésénél, és igy ha-
sonlitjuk Ossze a sajat markas terméke-
inkkel, akkor sajnos egészen meglep6
eredmények jonnek ki.

Ugy tlinik, ez a Bonbonettinek sikeriilt,
hiszen tavaly koriilbelil félmilliard fo-
rinttal sikeriilt novelni az adozas és
amortizacié el6tti eredményt, koszon-
hetéen féként az erds koltséggazdalko-
dasnak. Mikozben a bevételitk mintegy
400 milliéval nétt, atlépve a 12 milliard
forintot. Ennek értékét néveli, hogy a ta-
valyi évnek egy racionalizalt portfélidval
vagtak neki.

Az idei évben tobb alapanyag dra is el6-
re nem latott mértékben emelkedett, mi-
kozben a megszorité intézkedések a ke-
reskedelemben is egyre inkabb éreztetik
hatasukat. A Bonbonettinél azonban
mindig van B terv is, ezért a novekedési
itemet elGreldthatélag — az els6 9 honap
szamai alapjan — sikeriil tartaniuk. Féleg
az export alakul idén nagyon jol: a fejl6-
dés mértéke két szamjegyti.

Egyensulyban tartott markaépités
Ha a cég marketingstratégidjat tiizete-
sebben elemezziik, egybdl feltlinik a ba-
tor kisérletez6 kedv. Szezonalis izvaridciok
a tablasok kozott, kiilonleges pralinéter-
meékek, a hazai piacon egyediilalld, talp-
hegesztett zacskokba csomagolt szalon-
cukor, és még folytathatnank a sort.

— Ennek a batorsagnak két magyarazata is
van. Egyrészrol vétek lenne nem kihasz-
nalni a magyar emberek kreativitasat,
sziirkeallomanyat. Itt a falak mogott nagyon
komoly innovaciés munka folyik. Masrészt
példaértéki a kapcsolat a marketing és az
értékesités kozott. Igy sikeriil Gsszehangolni
a hosszu és a rovid tava gondolkozdst.

A cégigyekszik egyenstlyban tartani a ha-
rom markajanak (Cherry Queen, Bonbo-
netti, Tibi) épitését. Erre f6ként a megfe-
lel$ piaci rugalmassdg fenntartasa érde-
kében van sziikség. Ezért aztan nem is
akarjdk mindendron ,,ernyGsiteni” egyik
markajukat sem a hazai piacon. Egy ma-
gyar mértékkel mérve jelentds, de multi-
nacionalis versenytarsaihoz mérve kicsi
cégnek sokkal atgondoltabban kell kiter-
jesztenie a markait, és persze ehhez nagy-
sagrendekkel kisebb marketingbiidzsé all
rendelkezésére. Raadasul egyaltalan nem
biztos, hogy minden marka minden ka-
tegoridban miikodoképes. A Tibi példaul
a szeletesek kozott kozel sem ért el olyan
atiit6 sikert, mint az iireges csokolddéknal,
ismeri be onkritikusan a vezérigazgato.
Nagyon szépen fejlédik ugyanakkor pré-
mium desszertmarkajuk, a Bonbonita. Pe-
dig még csak abban az életszakaszdban
van, amikor minimalis marketinggel, el-
s@sorban kostoltatasokkal ,,keltik hirét”
a fogyasztok kozott. Hamarosan eléri
azonban azt a hatart, amikor érdemes lesz
komolyabb marketingmunkaval felka-
rolni, és beépiteni a Bonbonetti marka ala.
Ahogyan a Moments almarkat is. Regio-
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BONBONETTI

A cég egyik legtjabb innovécidja az elegans és konnyen
kihelyezhetd talphegesztett zacskoba csomagolt szaloncukor

From designer-
boxes to welded bags

Sttihmer, Budapesti Csokolddégydr, Stollwerck, Bonbonetti
have all been names used over a hundred and twenty years by
the largest chocolate factory in Budapest. Today, the Bonbon-
netti group is composed of two manufacturing enterprises and
a trading company: Bonbonetti Choco Kft., Choco Bonita Kft.,
and Bonbonetti Kft. According to Sdndor Sénta, general man-
ager, the group might soon acquire another company. ,,To be
transparent” - this term is repeated several times by the gen-
eral manager during our conversation. The new management
has worked out four priorities to be observed at all times: 1. En-
hancing the brands. 2. More aggressive export policy. 3. Proac-
tive behaviour in the market of private labels. 4. Enhancing
corporate HR policy. Last year brought spectacular results, es-
pecially regarding profits, because Bonbonetti has decided only
to compete in segments where this is profitable. - don't want
to reveal business secrets - smiles the general manager, - but
| can tell you that managing and promoting our branded prod-
ucts is quite costly and if these costs are taken into consider-
ation in comparing profitability with our products manufactured
under private labels, we get surprising numbers. One of the
biggest challenges we face today is to find the right sales pol-
icy. Bonbonetti seems to be succeeding, as profits amounted
to HUF half billion last year, while their sales exceeded HUF 12
billion. Their marketing strategy is characterised by bold ex-
perimenting, which is based on an exemplary collaboration be-
tween sales and marketing. Their intention is to keep brand
building balanced, which means they do not want to turn any
og their three major brands into an umbrella brand. »

nélis szinten gondolkozva ugyanis —
hangzéasaban, arculataban, és mert persze
a csoport névadoja — a Bonbonetti a leg-
alkalmasabb az eserny6marka szerepére.

Egyforman erds lancszemek
kellenek
A stratégia sikeres megvalositasa akkor le-
hetséges, ha az alapanyagtol a fogyaszto-
ig a termék utjan minden lancszem egy-
formdn erés.
— Arra kell térekedniink, hogy ez min-
denkiben tudatosuljon, és minden szint,
lancszem a maximumot hozza ki maga-
bol — szogezi le Santa Sandor. — Mi a ter-
meékeinkért a kereskedelmi egység ka-
pujaig tudunk felelésséget vallalni. On-
nantdl mar csak timogatni tudjuk a bol-
tok munkajat. Szoktak mondani a gydr-
tok, hogy draga kint lenni a polcokon. Ez
igy igaz. De mi inkdbb azt mondjuk, le-
gyen meg kolcsonosen minden a kifize-
tett helyekért. Ne legyen készletnélkiiliség
vagy helytelen arukezelés.
De Santa ar az édességipar szerepldi ko-
zotti batrabb parbeszédre is buzdit min-
denkit. Persze, flizi hozzd, ehhez vald-
szintileg nyugodtabb és kiszamithatobb
gazdasagi kornyezet sziikségeltetne.
A kozéptavu tervek kozott beruhdzasok
is szerepelnek. Ezek hdrom termékkate-
goridhoz kotddnek: a tablas csokoladék-
hoz, a desszertekhez és a szaloncukorhoz.
Koziiliik ketté mar jovore fokuszba keriil,
arulja el a vezérigazgato. »

SzalailLaszlo
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MASTER GOOD

Széchenyiek nagyon sokat tettek a
Amagyar gazdasagért — végso soron

a Master Good is ennek koszon-
heti 1étezését. Ez persze igy némi tulzas,
de a tulajdonos Barany Laszl6 nagyapja —
aki kerek 100 éve lett uradalmi baromfi-
tenyészt6 — a gréfok felvilagosult szemlé-
letének eredményeképpen épithette meg
1931-ben a Tiszantul els6 mesterséges ba-
romfikeltet6jét Békéscsaban. Az tizem az
allamositaskor nem keriilhette el sorsat,
sOt, 1952-ben bezartak.
Az alapité nagyapa ezt mar szerencsére
nem érte meg, szakmai 6rokségét to-
vabbvivé fia pedig 1958-ban a derecskei
keltet6iizem vezetdje lett.

Batorsag, tudatossag,
elhivatottsag

— A szilleimmel én is a keltetétizem részét
képez6 szolgalati lakasban éltem, igy
elég természetes volt az érdekl6désem e
szakma irdnt — idézi fel a kezdeteket Ba-
rany Laszlo. — A debreceni agraregyetem
elvégzése utan 1977-ben Kisvardara ke-
riiltem egy 4j, szovetkezeti tulajdonu ba-
romfis vallalkozashoz, a Hunnia Coophoz.
Bérany Laszl6 a nyolcvanas évek végén, az
allami szektor hanyatlasat megérezve, spo-
rolt pénzébdl maganvallalkozast inditott be.
ElSbb egyéni vallalkozoként probalta ki ma-
gat, majd 1996-ban megalapitotta a Ba-
romfi-Coop Kft.-t, amely pér ezres barom-
fitelepb6l néhany év alatt a térség egyik leg-
nagyobb baromfi-integracidja lett.

A tudatos épitkezés része volt, hogy a te-
nyésztéshez kapcsolédé minden tevé-
kenységet a kezdetektdl igyekeztek a cé-

novembe

gen belill megoldani, a takarmanyter-
meltetéstdl és -keveréstol kezdve a kelte-
tésen at a vagobaromfi neveléséig, majd
feldolgozasdig.

J6 dontés volt, hogy betoltetlen piaci ré-
seket kerestek. Barany Laszl6 olyan termék
utan nézett, amelyik az unioban is ver-

Ma mér a Barany-filik is aktivan bekapcsolédnak
a cégcsoport vezetésébe: balra ifjabb Barany
Lasz16, jobbra pedig Barany Péter, kozépen pedig
Barény Laszl6, a biiszke apa

senyképes lehet. Ugy dontott, belevag a
szabadtartasos tanyasi csirketenyésztésbe.

Az okos ember is a sajat karan
tanul, csak gyorsan!

Barany ur két fia, Laszl6 és Péter ebben az
id6szakban végeztek a Debreceni Agrar-
tudomanyi Egyetemen. Tehat immar ne-
gyedik generdacios agrarszakemberként
alltak munkdba éppen akkortajt, amikor
a cégcsoport ujabb vallalkozasokkal, ez-
zel pedig ujabb profilokkal egésziilt ki.

Ezért 2001-ben megalakult a Master
Good Kft., amely mar élelmiszer-feldol-
g0z0 és kereskedelmi tevékenységet vég-
zett. Majd harom év mulva az id6kozben
csddbe jutott Hajdu-Bét brojlertermeld, ta-
karmanykeverd és feldolgozd tizletagat va-
sarolta meg a csalad. Ezzel kiteljesedett a
baromfi-integracio.

A teljes kor(i integracio elényeit valdszi-
niileg nem kell hosszasan ecsetelni. Igaz
ereje azonban az olyan nehéz években
mutatkozik meg igazdn, mint amilyen a
maddrinfluenza-panikot hoz 2006 volt.
— Az ers és massziv alapoknak, valamint
a munkatarsak tehetségének és szorgal-
manak koszonhet6en a cégcsoport atvé-
szelte a 2006-0s évet. SOt, batran éllitom,
sok tekintetben jol jottiink ki a tavalyi év-
bél, mert olyan eréket és tartalékokat
mozgositottunk a kényszerité koriilmé-
nyek folytan, amelyekre nyugalmasabb vi-
szonyok kozott nem keriilt volna sor —
szogezi le Barany Laszl6. — Mindeneset-
re tanulsagos év volt, amelyet ugy sum-
mazhatnék, hogy az okos ember is a sa-
jat karan tanul, csak gyorsan!

Az angol kapcsolat

De ne szaladjunk ennyire elére, hiszen a
tavalyi év atvészelésében egy harom év-
vel korabban kialakult partneri kapcsolat
is segitett.

A Hajda-Bét kisvardai tizemének meg-
vasarlasaval ugyanis az angol Lakeside
Foods céglatékorébe keriiltek. Ez a part-
nerség kezdetben — a Lakeside Foods ré-
szér6l — dvatos, tapogato jellegii volt, fi-
gyelték a novekedést, probara tették a ma-
gyarok mindségi szemléletét és innovaciods
készségét. A kedvez6 tapasztalatok bir-
tokaban 2006-ban az angol cég athelyez-
te Magyarorszagra — dont6 tobbségben a
Master Good Kft.-hez — gyartmanyfej-
lesztésének és gyartokapacitasanak egy ré-
szét. Mégpedig az eurdpai szinvonalura
fejlesztett petnehazi tizembe, ahol idén



A cégcsoport egyik profilja a szabadtartasos
tanyasi baromfitenyésztés (a fényképbdl
eladéshelyi eszkoz is készilt)

mar tobb mint 50 termék fejlesztése és
gyartasa torténik.

Markaépités minden arfekvésben
Az angliai piacon elért sikerek meggydz-
ték a céget arrdl, hogy érdemes a hazai pi-
acon is a tovabb feldolgozott kategdria felé
nyitni. Igy 2007-ben elsésorban a hus-
készitmények és kényelmi ételek piacan
szélesitette kindlatat, a Master Good er-
ny6marka ald rendezve, konnyen beazo-
nosithato, kakast abrazold logéval.

A készitmények kozott kialakitottdk a
Mester termékcsaladot. Aztan piacra
dobtak néhany prémium minéségi ter-
meéket is. Ezek a magyar fogyaszto sza-
mara mar jol ismert és magasan pozici-
ondlt Tanyasi csirke alapanyagbdl ké-
sziilt, 4j kategdriat teremt6 Tanyasi Son-
ka és a ,,Babafalat”.

— Cégiink az alacsony arfekvésii termékek
piacdn is szeretne teret nyerni, ezért a ko-
zelmultban megvasaroltuk a Hajda-Bét
Rt. korabban széles korben ismert Zéna
markanevét — informadl Barany ar.

Az angol piacra gyartott kényelmi étele-
ikbél kivalasztottak kettdt, amelyekkel
megalapoztak a hazai nyitast. A kétféle fui-
szerezést, egészben kicsontozott csirkéket
hamarosan tobb termék is kovetni fogja.

Vevok az otletekre

A Master Good cégcsoport 2007. évre
nemcsak Magyarorszag egyetlen valddi, tel-
jes korti csirkeintegracidja lett, hanem
termékkibocsatasdt és arbevételét tekint-
ve a legnagyobb is. Arbevétele idén vér-
hatéan 25 milliard forint koriil fog alakulni.
— Szeretnénk meglévé kapacitasaink mel-
lett ujakat is létrehozni — jelzi a tulajdo-

A petnehazi lizem, amely egyben
a Master Good Kft. kozpontja is

nos. — Elsésorban a brojler- és tanyasi-
csirke-nevel6 féréhelyek bovitését ter-
vezziik, valamint 4j keltet6iizemet kiva-
nunk épiteni.

Idén aprilisban a cég kozzétette kozépta-
v stratégidjanak f6 iranyvonalait. Ebben
tobbek kozott az olvashatd, hogy meg kell
talalni azokat az aruhdzlancokat, ame-
lyekkel ,,modern Laokooén-csoportként
birkézva’, de épitkezni lehet. Bardny Lasz-
16 szerint ez mar nagyjabol sikeriilt is:

— Mara az épitkezésiink elsé fazisa a bel-
foldi piacon befejezddott. Kivalasztottuk
stratégiai partnereinket, akikkel a ma-
sodik fazisban szeretnénk elmélyiteni a
kapcsolatunkat. Célunk tovabbra is,
hogy az aruhazlancok felé kommuni-
kaljuk innovaciora valé nyitottsagunkat.
Szeretnénk elérni azt, hogy ha barmilyen
Uj igénye vagy otlete tamad az aruhdz-
aknak, akkor ennek megvaldsitasara
partnerként els6k kozott benniinket ke-
ressenek. Nemcsak a termékeinket akar-
juk eladni, hanem innovaciés képessé-
geinket is.

Koncentralodni, megtisztulni
Ugyancsak ebben a kozéptava stratégia-
ban olvashatd, hogy szeretnének partne-
ri kapcsolatot kiépiteni 3-4 hazai ba-
romfis céggel, ,,az érvényes hazai jogsza-
balyok betartdsa mellett”

Ezt Barany Laszl6 — akinek a Baromfi Ter-
meéktanacs elnokeként az egész szektor-
ra j6 ralatasa van — mindenekel6tt a ka-
pacitasok elaprozottsaga miatt érzi sziik-
ségesnek. Magyarorszagon az évi 110
millié darabos csirkemennyiséget 38 va-
gouzemben vagjak le, ezek kozil csak né-
hany éri el a 10 millié darab/év kapacitast.
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MASTER GOOD

Master Good selling
not only products but
ability as well

L&szl6 and Péter represent the fourth generation in the Barany
family, who have devoted their lives to the poultry business.
Today, the family owns a group of companies which has
achieved complete integration from “land to kitchen tables”.
Ldszl6 Barany started his career in a co-operative poultry
breeding enterprise, Hunnia Coop in 1977 and went on to
launching his private enterprise at the end of the eighties. He
established Baromfi-Coop Kft in 1996, which had become the
largest poultry enterprise in the region within a few years. They
tried to look for market gaps, which remained unnoticed by
the big companies like Babolna and Hajd(-Bét. Finally, they de-
cided to begin breeding farm chicken in a natural environment.
Master Good Kft. was established in 2001 to function as a food
processing and trading enterprise. Subsequently, the fodder
processing and broiler production divisions of Hajdd-Bét have
also been purchased by the family, resulting in an integrated
poultry production and trading facility. - We have not only sur-
vived 2006, but also succeeded in mobilising resources which
would not have been mobilised under more pleasant circum-
stances - says LdszI6 Bardny. A relationship established three
years ago proved to be very helpful in surviving 2006. Follow-
ing the purchasing of Hajdu-Bét, contact was made with Lake-
side Foods which decided in 2006 to relocate part of its
product development and production capacity primarily to
Master Good Kft., to the Petnehdz plant, where 50 products
are developed and produced at the moment. Access to the
UK market has been continuous ever since. In 2007, the as-
sortment was expanded under the umbrella brand Master
Good to accommodate convenience and processed meat
products. The Mester product line had been developed and
later premium category products made from farm chicken
have also been introduced, like Tanyasi Sonka and ,Babafalat”.
They have also purchased the “Zéna” brand name recently, be-
cause they intend to expand their market share of lower price
products as well. By 2007, the Master Good group has become
the largest poultry enterprise in Hungary with total revenues
of HUF 25 billion and processing over 20,000 tons of poultry
annually. They have chosen strategic partners among retail
chains, who are receptive not only to their products but their
innovative abilities, as well. It is also their intention to estab-
lish a form of partnership with 3-4 domestic poultry enter-
prises in order to concentrate processing into facilities which
can operate efficiently, because this is essential to survival in
the very competitive EU market. &

Ugyanakkor Olaszorszagban, Németor-
szagban, Hollandidban még 20 milli6
darab/év kibocsatasu cégek sincsenek,
mert hatékonysag és arverseny tekinte-
tében életképtelenek. Igy az egyre globa-
lizal6d6 Eurépdban nagyon nehéz lesz a
magyar jelenlétet és stlyt megtartani.

— Nehogy azt higgye valaki, hogy a ma-
gyarorszagi kis és kozepes feldolgozoi
szektor valami olyat tud, amit Nyugat-
Eurépaban senki — figyelmeztet Barany
Lészl6. — Arnyaltan inkdbb ugy fogal-
maznék, hogy olyat tesz egy jelentds ré-
sziik, amit t6liink nyugatra nem tehetnek
és nem is mernek megtenni. Ez pedig a
sziirke- és feketegazdasaggal vald ko-
kettalds. A 3-4 nagy baromfis cég 9ssze-
fogasa tulajdonképpen ennek a szektor-
nak a megtisztitasat jelenti, valamint
olyan beszerzési egyiittmitikodésnek az el-
inditdsat, amely része a tulélési stratégi-
anknak is. =

Szalai L&szl6
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Amit tudni akarsz
a fogyasztodrol

2007. szeptember 6-an rendezte meg a Karrier és Stilus konfe-
rencigjat a Margitszigeten, amelyen a fogyasztasi cikkek piacai-
nak aktudlis kérdései és a lehetséges jovobeli valtozasok kertl-
tek teritékre. Az el6adasok esettanulmanyokat is bemutattak,
amelyet a szervezOk gondolatébresztonek szantak a hallgatosag

szamara.

konferencia nyité el6adasaban a
AKarrier és Stilus Tandcsadd Kift.

tigyvezetdje, Csikné dr. Kovacs
Klara az FMCG-agazatot jelenleg foglal-
koztatd témakat sorolta fel. A 2007-es év
nehezebb része vélhet6leg most kovet-
kezik, igy sokszor lehetetlennek latszik
teljesiteni a kiilfoldi tulajdonosok néve-
kedési elvarasait. A cégek mostandban
tervezik a 2008-as évet,
amellyel kapcsolatban
az el6ad¢ arra biztatott:
nem aggalyoskodni kell,
hanem bevallalni a ter-
veket, ha azok nagyja-
bol 5 szazalékkal maga-
sabbak, mint amit az
értékesitési szakember
kivitelezhet6nek vél. A
kovetkez6 1épés pedig a
megolddson valé gondolkodas lehet, és
ha mégis kivitelezhetetlennek latszik, ak-
kor johet a tervmddositas. Sok cégnél
el6térbe keriilt az outsourcing és a koz-
pontositds, amely a munkatarsi garda at-
szervezddése miatt is mélyen érintheti a
cég életét. Fokuszba keriil a vasarld, igy
az eladashelyen kell kommunikdlni a
markaértékeket — vélte Csikné dr. Ko-
vacs Klara.

Csikné dr.
Kovacs Klara
ligyvezetd

Karrier és Stilus
Tanécsado Kft.

Promdciora varé vasarlok

Szaldkyné Téth Judit, a Nielsen tigyveze-
t6 igazgatdja a szamok oldalarol kozelitette
meg a mostanra el6allt piaci helyzetet. Egy
évvel ezel6tt megkérdezték a fogyasztd-
kat, hogyan valtoztatnak vasarlasaikon a
megszorit6 intézkezdéscsomag hatasara.
Bar 60 szazalékuk a fogyasztas csokken-
tésérol beszé€lt, és a szakemberek is az él-
vezeti cikkek vasarlasanak visszafogasat
josoltak, mégsem ez kovetkezett be: a sor,

a cigaretta, illetve sna-
ckek fogyasztasa még
novekedett is. A tavalyi
karacsony is nagyon jol
alakult — bar utdna nagy
készletek maradtak a
boltokban. 2007 elsé fél-
évét novekvo arakkal és
stagnald forgalommal
jellemezte Szaldkyné
To6th Judit. Megemlitette, hogy a promo-
cids vasarlasok aranya magas, 38-40 sza-
zalék. A kutatdk gy talaljak, a markaht
fogyaszté kivdrja a promociot, amiért
akdr boltvaltasra is hajlandé. A kereske-
delmi markak aranya tovabb nd, a hazai
fogyaszté minden 5. forintjat az élelmiszer
kategoriaban sajat markara kolti.

Szalokyné
Toth Judit
ligyvezetd igazgatd
Nielsen Kft.

Holland szomszédolas

A kavéfogyasztok fogyasztasi motivacio-

iba és annak orszdgonkénti kiillonboz6-

ségébe avatta be a hallgatosagot Avvaku-

movits Edina, a Sara Lee marketingme-

nedzsere. Ezt a ,betekintést”, ,megld-

tast” (vagyis a consumer insightot) for-

dithatja at a vallalat

konkrét cselekvésre. Ma-

gyarorszagon kavét el-

s6sorban annak élénkitd,

felébresztd hatasa miatt

fogyasztanak az ember-

ek. Hollandidban viszont .

o i . Avvakumovits

a kavéfogyasztas egy ko- Edina

z6sségi esemény is. Erre marketingmenedzser
(s P Sara Lee Hungary Kft.

a kutatasi eredményre

alapozva fejlesztette ki az egész orszagot

megmozgatd ,,Szomszédok Napja” pro-

mociodjat a holland anyavallalat: alkalmat

adtak az embereknek arra, hogy postald-

ddjukra a Douwe Egberts logdjat kira-

gasztva megismerkedjenek a szomszéd-

jukkal, hivjak meg egymast egy kavéra. A
promocidt eladdshelyi aktivitas, ssze-
csomagolasok, internetes jaték tamogatta,
és — vélhet6en kozosségalakito szerepe mi-
att — széles koru sajtoérdeklédés is kisér-
te. A weboldalon regisztral6 fogyasztok ut-
cabdlt nyerhettek lakéhelyiik szamara.

Célkeresztben

az 50 feletti holgyek
A hus-vér fogyasztot allitja a kozéppont-
ba a Dove, amidta kutatdsaikbdl kidertilt,
hogy vevéik valds értékekre vagynak. A
Val6di Szépségért kampdnyt az Onbe-
csiilési Alap kovette, amely a plakdtokon
és a reklamfilmekben a maga valdjaban
abrazolta a néket, el6-
fordult, hogy épp az Uni-
lever dolgozdit — avatta
be az érdekes részletbe a
hallgat6sagot Voros Mo-
nika, az Unilever custo-
mer relationship me-

- Voros Monika
nedzsere. A provokativ customer
kampany tovabb folyta- I:;ta";gsrh'p
tédik a Dove Pro-Age unilever

Magyarorszag Kft.

termékcsaladjanak be-
vezetésével. Az 50 felet-
ti holgyeket célba vevé kampdny az egyik
legnagyobb életkori csoportot célozza, a
termékcsalad pedig mér nevében is utal
arra, hogy a holgyeket életkoruk elfoga-
dasara és néiségiikben valdé megerdsité-
sitkre §sztonzi, hiszen a ,,pro” elétagot
hasznalja az ,,anti” helyett. A kutatasok-
bol kidertiilt, hogy a vevék az els6 Dove
terméket ajandékba kapjak, igy a beve-
zetés soran kiemelt figyelmet kap a min-
taszdras. 2007-ben még csak a specialis-
ta drogéridkban lesz kaphaté a termék,
majd a jovo évtdl szélesedik ki a beveze-
tés a tobbi csatorndra is.

Markavasarlok: 30 szazalék

Mit gondolnak az emberek a markakrdl,
egyaltalan, a marka fogalmarol? Hogyan
tiigg Ossze a termék ara és markajanak
megitélése? Tobbek kozott ezekre a kér-
désekre keresett valaszt dr. Tor6csik Ma-
ria, a Janus Pannonius Tudomanyegyetem
professzora 150 mélyinterjis modszerrel
lezajlott kutatassoroza-

taban.

Erdekes tanulsag, hogy

csokken a klasszikus

markahtiség, és az ol-

csdsag nagyon fontos el-

varas. Felbukkantak az pr Térécsik
egészség- és kornyezet- Maria

tudatos fogyasztok, akik Seyetemi tanar

L., , Janus Pannonius
elvar]ak, hOgy a cegek Tudoményegyetem



tarsadalmi feleldsségvallalast mutassa-
nak. A megdllapitdsok szerint a marka-
vasarlok kore Magyarorszagon 30 szdza-
1ék, ami jévedelmi csoportonként vizsgalva
nagy eltéréseket adhat. Korcsoporton-
ként vizsgalva az eredményeket azt talal-
tak, hogy a fiatalok a legnyitottabbak a
markak irant, mig az idések nem is ér-
deklédnek olyan markak irant, amiket
nem tudnak megvenni.

Dr. Tor6csik Mdria ramutatott a marka-
vasarlasok ellen hat6 tényezokre: ahogy sok
teriileten — oktatds, egészségiigy — meg-
sziinik az ingyenesség, ahogy a lakossag el-
addsodik, de bérnovekedés nem varhato,
ahogy Uj vasarlasok jelentkeznek (mint pél-
daul a nagy nyéri héség miatti ,hiit6al-
kalmatossdgok” prompt beszerzése), ugy
csokken a markavasarlasok aranya.

Viragba borul az UpDate

28 gyartoval miikodik egytitt az UpDate
marka, amely izig-vérig magyar marke-
ting-esettanulmany — torténetét és akti-
vitasait pedig Schobert Norbert mutatta
be a konferencia résztvevéinek.

Ot évvel ezel6tt indult az UpDate mérkds
termékek kifejlesztése, sok esetben spe-
cidlis alapanyagokbdl. Mara mar 6 bolt-
tal is rendelkezik a marka tulajdonosa,
amelyet franchise rendszerben miikod-
tetnek. Hamarosan atalakul a Norbi Up-
Date design: a fehér
alapszin a tisztasagot hi-
vatott kozvetiteni, a vi-
ragmintak pedig a leg-
f6bb célcsoport, a nék
szdmara keriilnek ra a
csomagoldsra. A tarsa-

Schobert
dalmi feleldsségvallaldas Norbert
jegyében a nydron ro- vezérigazgato

. . Norbi Update
adshow is zajlott: Scho-  woridwide zrt.

bert Norbert megmoz-

gatta a strandokon pihené embereket, és
a Voroskereszt segitségével vércukor- és
vérnyomasmérést is szerveztek, amelynek
eredményét lestjtonak mindsitette a szak-
ember.

Macik és elefantok

A novekvl reklamzaj arra készteti a mar-
katulajdonosokat, hogy minél innovati-
vabb mddon juttassak el a markak tize-
netét a vevOkhoz. Erre adhat jé eszkozt a
szakemberek kezébe a kereskedelmi ra-
di6 - kindlt megolddst Foldes Addm, a Sl4-
ger Radio kereskedelmi igazgatdja, ami-
kor két példat is bemutatott. A Bumerang
Mosolyturné (amely nevét a részt vevo va-
rosok térképen kirajzolt helyzetérél kap-
ta) a Procter & Gamble elefdntos pro-

horizont mm

kereskedelmi igazgatoja

A kerekasztal-beszélgetés résztvevdi (balrél jobbra): Hardy Mihdly, a Tesco-Global Zrt. kommunikécids
igazgatoja, Nagy Julia, a dm Kft. marketing menedzsere és Boros Péter, a Co-op Hungary Zrt.

mociodjat és az Unilever trépusi Coccoli-
no 6blitdjének bevezetését is timogatta.
Az elefantos aktivitdsban a hallgatokat
arra kérték, oltoztessék be haziallataikat
elefantnak, és hozzdk el a kitelepiilt Sla-
ger Bumerang studidhoz, ahol a Procter
hoszteszei fogadtak 6ket. A helyszinen
mintaszdras és adatbdzis-épitési aktivitas
is zajlott.

Hasonl6o mddon hasznéltdk ki a fogyasz-
téval vald személyes talalkozds lehet§sé-
gét a Coccolino-kam-

panyban, amikor a bator

jelentkez6knek Cocco-

lino-maci ruhaba 6ltoz-

ve kellett kiilonboz6 fel-

adatokat teljesitenitik. A

le’hetse.geiszn.lerglah,a- Foldes Adam,
tasok is jol kihaszndl- kereskedelmi

. f i s _ igazgatd
hatok egy radids kam Sibeoy Rci6

panynal: amikor a ra-

di6 hallgatottsaga délutan 3 ora koriil esik,
akkor kezd néni az internetre csatlakozok
szama — emlitette Foldes Adam.

Otletek hazon beliil
Az innovaci6 mindig az 4j 6tletekbdl in-
dul, amelyeket tamogatni kell — hivta fel
a hallgatosag figyelmét az otletgeneralas
fontossagara Berecz Zoltan, az Ideonod
Kft. tigyvezetd igazga-
tdja. A javitasi, valtozta-
tasi otletek 80 szazaléka
az adott cégnél dolgozok
birtokaban van, ame-
lyek a technika korsza-
kaban az internet és az
intranet segitségével
konnyen megoszthatok.
Erre fejlesztett ki az Ide-
onod egy rendszert, amelyet a konfe-
rencia résztvevinek figyelmébe ajanlott
az el6ado.
A konferenciat kerekasztal-beszélgetéssel
zartak a szervez6k, amelyen Nagy Jilia a
dm drogériahaldzat, Hardy Mihdly a Tes-
co és Boros Péter a Coop-lanc képvisele-
tében valaszolt a korkérdésekre. s

Ujvari Méria

Berecz Zoltan
lgyvezetd igazgatd
Ideonod Kft.

Everything you want to know about your con-
sumer

Career & Style held its conference on 7. September, where current issues of the consumer market and possible future changes were
discussed. In her opening presentation, the managing director of Career & Style Tandcsadd Kft., Mrs. Csik dr. Kldra Kovdcs outlined the
issues focused on by the FMCG community. Companies are in the process of working out plans for 2008. She encouraged the audience
to approve of plans which are 5 per cent above what sales experts regard as possible. Mrs. Szaléky Judit Téth, managing director of
AC Nielsen illustrated the market situation using numbers. One year ago, 60 per cent of the people interviewed said that they would
reduce their consumption, but this is not what actually happened. In the first half of 2007, we saw stagnation, with the percentage of
promotional sales reaching 38-40. One out of five HOF is spent on a private label product. Edina Avwakumovits, marketing manager of
Sara Lee spoke about the international differences in motivation for drinking coffee. This consumer insight is translated by companies
into action. In Hungary, the main motivation for drinking coffee is its vitalising, refreshing effect, where in the Netherlands, this is a so-
cial activity. This was the basis for the nation-wide Douwe Egberts promotion under the title “Neighbours’ Day”. Dove has been focus-
ing on real life consumers, since their research has revealed that their customers want real value. The “For Real Beauty” campaign was
followed by the “Self-esteem Fund”, where real women had been depicted. The provocative campaign is continuing with the introduc-
tion of the Dove Pro-Age product line, targeted at ladies in the over 50 age group. The question examined by dr. Mdrta Térdcsik, a pro-
fessor from Janus Pannonius University was “What do people think about brands? How is price and the perception of a brand related?
One of her interesting conclusions was that brand loyalty in the classical sense is on the decline and cheapness has become very im-
portant. Health and environment-conscious consumers expect companies to show socially responsible behaviour. In Hungary, 30 per
cent of consumers are loyal to brands, with younger age groups showing far more opennes than older ones. Norbert Schobert spoke
about the success of the Up Date brand which has 28 partners among manufacturers. It also has € stores, operated in a franchise sys-
tem. According to Adém Féldes, sales director of Slger R&di6, growing advertising noise makes the owners of brands look for in-
creasingly innovative ways to convey their message to consumers. He provided two examples of how commercial radio can be a practical
tool for this: Bumerdng Mosolyturné with the Procter & Gamble “elephant” promotion and the introduction of tropical Coccolino by
Unilever. Zoltdn Berecz, managing director of Ideonod, said that innovation is always based on new ideas which need support. Ideonod
has developed a system for sharing innovative ideas between employees. At the round table discussion concluding the conference, Jilia
Nagy from dm, Mihaly Hardy from Tesco and Péter Boros from Coop answered questions. &
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Ha bizonytalan
az élelmiszer-biztonsag

A CIES Sanghajban rendezett élelmiszer-kereskedelmi vildgkonfe-
rencigjarol szolo cikkink harmadik, és egyben befejezd része az élel-
miszer-biztonsagra fokuszal Kindban ez hals téma. , Elet-halal kér-
dése”, fogalmazott egy amerikai eldadd. Ugyanazon a konferenci-
an egy masik amerikai kijelentette: nem lenne helyénval¢ kizarolag
Kinat hibaztatni az élelmiszerek biztonsaganak problémai miatt.

cioiilésre hivta az érdeklédéket

James Morehouse, az A.T. Kearney
tandcsado cég szenior partnere és kinai
kutatasainak vezetdje.
A Huangpu foly6 partjan allé konfe-
renciahotel felé igyekezve a korai id6-
pontban futé és tornaszo kinaiak to-
megével talalkoztam. Minden korosz-
taly kihasznalja, hogy a varos levegdje
a napfelkelte 6raiban még viszonylag

Reggel fél nyolckor kezd6dé szek-

P ————

ICIES Hma
THE FOOD BUSINESS FORUM /N

A\ 4

CIES MARKETING FORUM

2007. november 7-8. Briisszel

A konferencidra Los Angelesbdl érkezik
Rob Reid is, aki a sajat sikertorténetérdl
fog beszamolni a hallgatéségnak. O ala-
pitotta a Listen.com online zeneszolgal-
tatot, majd eladta a RealNetworksnek.
Uj céget alapftott a kizelmdltban, a Rip-
Cam Mediat, ami pedig online videdszol-
galtato: ,Hallgassanak tovabbra is min-
ket, és jojjenek el Brisszelbe!”

Tovabbi informacid:
www.ciesmarketingforum.com

CIES MARKETING FORUM

7-8 November 2007, Brussels

A unique speaker, Rob Reid, is coming from Los Angeles
to Brussels to share his success story at the CIES Mar-
keting Forum.

He founded Listen.com, the Rhapsody on-line music
service. He later sold it to RealNetworks. He just started
a new company - RipCam Media - offering on-line video
service. Rob will talk about entrepreneurship and how
/you/ caninstill an entrepreneurial spirit in your company.
,Stay tuned and come to Brussels to find out more!”
www.ciesmarketingforum.com

tiszta, nyugodtan lehet nagyokat léle-
gezni.

Sokan vallaltdk a korai felkelést, hogy
meghallgassak a kinai piacon végzett ku-
tatds eredményét. A cim sokat igért:
»Kina prosperal... Te hogyan részesiilsz
bel6le? — Az élelmiszer-biztonsag kritikus
szerepe”

Hiitolanc gyerekcipoben

— Mivel a kinai fogyasztok 95 szdzaléka
szamdra fontos az élelmiszerek biztonsaga,
egyre tobben biznak a modern bolttipu-
sokban, és hajlandok prémium drat fizetni
— hangsulyozta James Morehouse.
Ramutatott azonban, hogy a megbizha-
tésag nem csupan elhatdrozas kérdése:
— A biztonsagi folyamat megtérik, mert
gyerekcipében jar a httélanc. Nincs tor-
vényi szabalyozas, amely az élelmiszerek
biztonsaganak fenntartasat szolgalna. A
gyakorlat kifogasolhatd, az ellenérzés
pedig hidnyos. A hatésagok egyrészt biz-
nak a piaci szerepl6kben, masrészt a
kontrollndl arra hagyatkoznak, hogy
megnézik az arut.

Az USA-ban a lakossag kozéposztalyanak
egy tagjara jelenleg nyolcszor akkor hi-
tott raktari kapacitds jut, mint Kinaban.
Igaz, tiz év mulva a kinai kapacitas var-
hatéan a mostani hiiszszorosara névek-
szik.

Ma a kozéposztalyhoz tartozé 10 ezer
amerikaira kilenc, htitétérrel rendelkez6
kamion jut, kinaira viszont csak kettd. Itt
az A.T. Kearney el6rejelzése szerint tiz év
mulva tizenkétszer ennyi hitithet6 kami-
on lesz Kinaban, mint idén.

A szallitasok elaprézottsagat jellemzi,
hogy 250 millié gazdalkodé arujat jut-
tatjak el a kereskedelembe. Am a szalli-
tassal foglalkozo 4 millié cég zome egyet-

len teherautét iizemeltet, dltalaban hiités
nélkiil.

— Oriasi piac nyilik meg itt az infra-
struktura fejlesztése szamara — hivta fel
a figyelmet az el6ado.

Kockazatos utcai arusok
Kereskedelmi szempontbol a biztonsagi
kockazat sebezhet6vé teszi mind a bolt-
lancokat, mind a gyarték markdit, ame-
lyek stilyos poziciévesztést szenvedhetnek
el.

Mit tesz 6n, ha tudomasdra jut valamely
élelmiszerrel kapcsolatos biztonsagi zavar?
— tették fel a kérdést kinai fogyasztéknak.
A valaszadok jo egyharmada abbahagy-
ja a termék vasarlasat. Tovabbi egyharmad
csak az adott marka vasarlasat sziinteti
meg. Egyotod jelenti az esetet valamely
hatésagnak. Nyolc szazalék pedig nem csi-
nal semmit.

Tovabbi izgalmas szempont az egészség-
tigyi megkozelités. Mister Morehouse
szerint Kinaban a betegségek két leggya-
koribb forrasa az étel és alevegd. Egyik a
gyomrot, masik a 1égz4szerveket tamad-
ja. Ismeréseinek a tobbsége pedig el-
mondta neki, hogy havonta egyszer-két-
szer f4j a gyomruk.

Az A.T. Kearney megkérdezte a fo-
gyasztokat, legutobb milyen élelmiszer-
t6l kaptak mérgezést? A valaszok a gya-
korisag sorrendjében: Beszerzés utcai
arustél. Romlott tengeri gytimolcstdl
vagy haltol. Hamozatlanul fogyasztott
Gszibaracktodl.

S a negyedik tipusu valasz: Mivel nagy
szupermarketekben szerzem be az élel-
miszert, ritkdn kapok ételmérgezést.
Megoldést az amerikai el6ad6 az élelmi-
szergyartoktol var: 1épjenek fel kozosen a
helyzet javitasa érdekében. Els6 helyen az
ipar és a kormanyzat kozotti megallapo-
dast szorgalmazza a szabalyozasrol, konk-
rétan a biztonsdagi sztenderdekrdl. Fon-
tosnak tartja, hogy minden piaci szerep-
16t kotelezzenek az el6irasok betartasara.
Idetartozik az orszagos ellatasi lanc ma-
gas szinvonalu kialakitdsa, kiils6 szol-
galtatok kozremitkodésével.
Ugyanakkor az infrastrukturalis beru-
hazasokat célszeri vonzdva tenni ma-



+Kipattan a szikra, visszajon a csoda”

Neéhany érdekes gondolat az Gjsagird sang-
haji jegyzetfizetébdl:

,Kindban napjainkban kereskedelmi forra-
dalom zajlik.”

Alex Thompson, a brit ITN tévécsatorna f6-
munkatérsa, a konferencia moderatora

,Orszdgunkban 30 szazaléknal magasabb a
szlrkegazdasag részaranya.”

Dr. Fang Gang, a kinai Nemzeti Gazdasagi
Kutatointézet igazgatdja

,Beszéljiink a koltségek csokkentésérol.
Egy dollart kap a kinai gyarté egy polo-
ért, amit aztan Chicagdban négy dolla-
rért drulnak az Uzletekben. A gyarténak
0t centet nehéz lefaragnia az arbol. De
ott az ellatdsi ldnc puhdbb hdrom dol-
larja...”

Dr. Victor Fung, a Li & Fung kereskedelmi
csoport elncke

JFigyelienek oda a nékre. Ma mér a vildg
egyetemistdinak tébb mint fele n6. J6 tiz év
mUlva a n6k atlagosan tdbbet fognak ke-
resni, mint a férfiak. Ismerkedjenek meg
mar most a 10-300-as szaballyal. Ha elé-
gedett a ndi vevéd, elmondja 10 ismer6sé-

ganbefektetdk szamdra, mintegy 100 mil-
liard USA-dollér értékben.

Mindenki jol jarna a javulassal
James Morehouse mindjart kiszamolta a
valtozasok varhat6 hasznat is. 33 milliard
dollart hozna a biztonsagos élelmisze-
rekkel elért prémium ar. Kevesebb lesz a
megromlo, elfogyaszthatatlan élelmiszer,
ami tovabbi 65 milliard dollar pluszt je-
lent. Az orszagos ellatdsi lancnak ko-
szonhet6en mintegy 60 milliard dolldrral
csokkennének a disztribucié koltségei.
Raadasul mindenki szamara hasznosak
lennének a valtozasok: a fogyasztok, a kor-
many, a keresked6k és a gyartok is nyer-
tesek lennének.

Globalisan tekintette at a témdt Jeftrey M.
Ettinger, az amerikai Hormel Foods elnok-
vezérigazgatdja. Helytelenitené, ha barki
csak Kinat okolnd az élelmiszer-biztonsag
problémai miatt:

— Sajat hazunk tajan tortént ugyanis pél-
daul a mogyordvajjal, illetve a mérgezett
csokoladéval kapcsolatos botrany.

A kinai helyzet javitasa érdekében egyrészt
iizent a kinai kormanynak, hogy tegyen
lépéseket az tizleti vilag és a fogyasztok

nek. Ha elégedetlen, akkor azt 300-nak
mondja el”

Michael Silverstein, fogyasztéi viselkedésrol
sz0l6 konyvek szerzbje

LA hirdetok hirdetésre szant dollarmillioi el-
kezdték kovetni az embereket a digitalis
médidba.”

Sir Martin Sorrell, a WPP kommunikacios
szolgéltatécsoport elncke

,Ha nem lesziink proaktivak, hogy a fo-
gyasztok baratjuknak tekintsenek minket,
akkor hidba panaszkodunk majd, hogy méa-
sok elfoglaltak a helylinket.”

Gareth Ackermann, a CIES-konferencia
programbizottsaganak elnoke, a dél-afrikai
Pick'N Pay holding elncke

Az emberek nem akarjak, hogy Ugy banja-
nak vellk, mint egy pénztarcaval, hogy ab-
bélnévekedjen az Uzleted. Ma a képzeletre
megy ki a jaték. Ha kihasznaljuk a fogyasz-
ték fantdzigjat, ha a képzelberejiikkel
egyuttmiikodnek vellink, akkor kipattan a
szikra. Kereskedd és fogyasztd kapcsola-
taba visszahozzuk a csodat.”

Maurice Lévy, a Publicis-csoport elnok-ve-
zérigazgatoja

igényeinek kielégitése érdekében. Sajat
vallalata kinai gyardban mindenesetre in-
novativ technolégiai beruhdzasokkal gon-
doskodik termékei biztonsagarol.

Eléadasa utan Jeffrey M. Ettinger podi-
umbeszélgetést folytatott Hu Xiao Song
professzorral, aki egy nagy kinai agrar-
egyetemet képviselt. Népszerli ember,
mert hetenként szerepel a tévében nép-
szerli tudomanyos el6adasokkal. Elis-
merte orszagaban az élelmiszer-bizton-
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,»A spark appears,
and a miracle happens”
A few interesting quotes from my notebook:

/A commercial revolution is taking place today in China”
Alex Thompson from ITN, host of the conference

,, The grey economy accounts for over 30 per cent of Chi-
nese output”

Dr. Fang Gang, director of the Chinese National Economic Re-
search Institute

JLet’s talk about reducing costs. Chinese manufacturers
get one dollar for a T-shirt which is sold for four dollars in
Chicago. It is hard for the manufacturer to cut its price
by five cents, but there are another three dollars in the
supply chain...

Dr. Victor Fung, vice president of the a Li&Fung retail group

,Pay attention to women. Over half of all university stu-
dents in the world are female today. In ten year's time,
women will earn more on average than men. You should
learn the 10-300 rule already. When your female customers
are satisfied, they will tell another ten people they know.
When they are not satisfied, they will tell another 300".
Michael Silverstein, author of books about consumer be-
haviour

,Millions of dollars of advertisers’ money have begun to
follow people into digital media”.
Sir Martin Sorrell, president of WPP communications

,Unless we become proactive, in order to get consumers
to regard us as their friends, it will be futile to complain
about others taking our place”.

Gareth Ackermann, chairman of the program committee of the
CIES conference, president of PickN Pay holding (South Africa)

,People don’t want to be treated like a wallet, to feed
your business. Today, it’s all about imagination. If we take
advantage of consumers’ imagination, if their imagina-
tion co-operates with us, then a spark will appear. Mira-
cles will be brought back into the relationship between
retailer and consumer.”

Maurice Lévy, CEO and president of the Publicis group ®

saggal kapcsolatos problémadkat, de je-
lentéségiiket szerinte a kiilfold és a sajto
eltalozza:
— A kinai fogyasztdk altaldban éretten vi-
szonyulnak a biztonsaghoz. Amikor azon-
ban a média hiszterizalja a témat, akkor
félni kezdenek. S mivel a kinai emberek
csak az elmult tiz évben jutnak elegendé
ennivaldhoz, az élelmiszer-biztonsagra ke-
vésbé figyelnek oda, mint a nyugatiak. =
Bajai Erd

When food safety is uncertain

In our third and final report about the CIES conference held in Shanghai, we focus on the issue of food safety. The title of the presenta-
tion by James Morehouse, senior partner of A. T. Kearney and in charge of their research conducted in China is “China prospering - What
do you get out of it?” As g5 per cent of Chinese are concerned about food safety, an increasing number of people trust modern store
types and are willing to pay higher prices. Safety is not uninterrupted however, as the refrigeration chain is still in its infancy. There is no
legislation in effect to guarantee food safety and official supervision is lax. In the US, eight times as much refrigerated warehouse space
is available per one member of the middle class, as in China. In the US, there are nine refrigerated trucks per ten thousand Americans,
while this ratio is only two per ten thousand Chinese. The majority of enterprises which transport the produce of 250 million farmers to
stores have a single truck, which is not refrigerated in general. Safety hazards make private labels and retail chains vulnerable. One third
of Chinese consumers said that they stop buying products which become compromised in terms of safety, while another third stop buy-
ing the specific brand involved. One fifth .of Chinese consumers will report a food safety problem to the authorities, while eight per cent
will not do anything about it. According to A.T. Kearney'’s research, people in China frequently suffer from food poisoning, with the ex-
ception of the customers of large supermarkets. Safety standards based on an understanding between the food industry and the gov-
ernment should be introduced. Legislation should be mandatory for all market players, while investment in infrastructure should be made
lucrative for private investors. According to Mr. Morehouse’s estimate, increased food safety could yield an extra USD 33 billion in rev-
enues through premium prices, whereas a reduction in the quantity of food unfit for consumption would bring another USD 65 billion. A
nation-wide supply chain would reduce the cost of distribution by USD 60 billion annually. Jeffrey M. Ettinger, CEO and president of Hormel
Foods, said that it would be unfair to blame China alone for problems with food safety, as similar scandals occur in the US as well. Pro-
fessor Hu Xiao Song from the agricultural faculty of @ major university argued that food safety problems in China are exaggerated by the
international press. However, he admitted that Chinese people in general are less conscious about food safety than Westerners. &
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4.Tész

Otletgyilkosbél

kreativ

gondolkodob

Egy egyetemi szemeszterre val6 tudast kinalt az Esomar idei kong-
resszusa harom nap alatt. A szakma élvonalanak 75 képviseldje
44 eloadasat tartalmazta a program, plusz nyolc egész napos
workshopot. Az 1200 résztvevo 70 orszagbdl érkezett. Magyar-
orszagrol a szokasosnal kevesebben, a Trade magazin munka-
tarsaval egyutt oten jottek el a rendezvényre.

del ezel6tt féleg a veszteségek elkerti-

lésére, a kockazatok minimalizala-
sara hasznaltak. Ma viszont a piackutatok
beilleszkednek az tizleti folyamatokba, hogy
megbizdikkal kozosen keressék az djat, a fej-
16dés lehetéségeit, s mindezt a fogyasztok
alapos ismeretére alapozzak.

a piackutatast kezdetben, hat évtized-

wySzakmank Gj mintaja”

,Eliink, néveksziink és alkalmazkodunk”
— mutatott ra a véltozasok lényegére az
els6 két el6add: Maarten Schellekens, a
McKinsey & Company
tandacsadd cég holland
igazgatdja, valamint
Charmian Tardieu, a né-
met MilesFurther piac-
kutato cég igazgatoja.
A szakma megujulasat
hét dimenzidba foglaltak.
— Hét pontunkat nem
szantuk falrengeté uj-
donsagnak. Egyik-masik téma szokott
szerepelni konferencidkon — hangoztatta
bevezetésként Maarten Schellekens.

1. A piackutatas 6ndll6 szolgéltatasbol a
megbiz6 vallalatok {izleti folyamatanak ré-
szévé valt. A kutatOkra szamitanak a
marketing mellett a termelés szakembe-
rei is. Kreativ egyiittgondolkodas, egymas
inspirdlasa és kiilonb6z6 szakmakat érin-
t6 vjitasok keriiltek fokuszba.

Maarten
Schellekens
igazgat6

McKinsey & Company

2007 _november

Ma kérdéseket is varnak

a kutatoktal

2. A lokalisan, orszagonként folytatott ku-
tatasokat felvaltotta a globalis portfolio kul-
turdlis fogadtatasanak feltarasa. Az éssze-
risités, a termékportfolié globalizalédasa
nyoman a termékek tervezése, disztribuci-
6ja és marketingkommunikacidja mindin-
kabb nemzetkozivé valt. S veliik egyiitt a pi-
ackutatasok megrendelése is centralizalddott.
3. Hat évtizede a megbiz6 konkrét tizleti
vagy marketingkérdéseire vérta a piac-
kutatétol a valaszt. Nagy kvantitativ ku-
tatdsokat végeztek, 6ridsi mintdkon. Ma a
hangsuly attevédott arra a torekvésre,
hogy a piackutatas ugrddeszkat jelentsen
4j kérdések megfogalmazasahoz, a fo-
gyasztok megkérdezése el6tt, alatt és utan.

Mi rejtozik a tudatalattiban?

4. Kiviilall6 pozicidjat feladva napjaink pi-
ackutatoja belemertil a fogyasztok valodi élet-
ébe. A targyilagos kérdésekre irasban vagy
szoban adott valaszok érvényessége tulsa-
gosan fiigg a fogyasztok megbizhatdsagatol.
Charmian Tardieu ezzel kapcsolatban
megjegyezte:

— Kideriilt, hogy a fogyaszté gyakran
nem azt mondja, amit ténylegesen tesz.
Ezért ma inkabb megnézziik a fogyasztd
életkoriilményeit, figyeljik 6t, igyek-
sziink raérezni viselkedésére és annak
mozgatérugdira.

5. Széles korti adatgytijtés
helyett mélység. A zart
kérdések listai mellett ké-
pekkel, fotésorozatokkal,
kirakds jatékokkal igye-
keznek feltarni, hogy mi
rejtézik a fogyasztok tu-
datalattijdban. Hiszen a
fogyasztok sokszor nem
akarjak, vagy nem tudjak
elmondani, mit is gondolnak.

Charmian
Tardieu
igazgaté
MilesFurther

Tobb tudas, fontosabb szerep
6. Elkiiloniilésbdl részvétel. A tegnapi
piackutaté megkérdezte a fogyasztokat,
majd laboratériumra emlékeztetd iro-
dajaban a valaszok alapjan megirta ta-
nulmdanydt, és atadta a megbizénak. Ma
sok modern gyarto vallalatnal fontosnak
tartjak, hogy ne csak a marketingben pi-
ackutatasra specializdlodott munkatarsak
szerezzenek kozvetleniil ismereteket a
fogyasztokrdl. A markamenedzserek, di-
zdjnerek, értékesitk, termékfejlesztok
és a tobbiek a piackutatokkal egyiitt al-
kotnak munkacsoportokat.
7. Biztos, nyugodt iizleti kdrnyezetbdl a di-
namikusan, idészoritasban végzendé
munkaig. Lassabb {itemben dolgoztak a
kozelmult piackutatdi, mint a maiak.
— Drasztikusan megnétt az id6 szerepe és a
nyomds — mutatott ra a holland el6adé. — Sok
termék életciklusa érzékelhetéen lerovi-
diilt, és szinte mindenki torekszik ujdonsa-
gok bevezetésére. Ennek kovetkeztében ke-
vés az id6 arra, hogy mindent ugy végezziink
el, ahogy a nagykdnyvben meg van irva. Osz-
szességében a tovabbi fejlddés két £6 ird-
nyat hangsilyozta Charmian Tardieu:
— Egyrészt a megbizok egyre tobb krea-
tivitast és lizleti ismeretet varnak el a pi-
ackutatoktol. Masrészt pedig még fonto-
sabbd vilik a piackutatas, mert a megbi-
z0k stratégiai tervezésiikbe mind jobban
bevonjak a kutatokat. =

Bajai Erd

From killer of ideas
to creative thinker

The amount of knowledge to be learned from the three days of
the Esomar conference equalled a university semester. The in-
ternational organisation of market researchers celebrated the
60oth year of its foundation in September, in Berlin. The program
included 44 presentations and eight full-day workshops for the
1,200 guests from 70 countries. While six decades ago market
research focused on avoiding losses and minimising risk, today it
is an organic part of business processes and product develop-
ment, based on an in-depth understanding of consumer behav-
four. As Maarten Schellekens, director of McKinsey & Company in
the Netherlands and Charmian Tardieu, director of the German
market research company MilesFurther pointed out “We live,
grow and adapt”. Market research is becoming more important,
as clients increasingly rely on it in their strategic planning. &



Rekordokat dontott
az Idel CMS Berlinben

A takaritoipar legnagyobb eu-
ropal szakvasarat 14 ezer lato-
gatd kereste fel Berlinben, szep-
tember kdzepén. A 343 kiallitd
25 orszagot képviselt a négy-
napos Uzleti seregszemlén. A ke-
retprogram egyik konferencidja
amagyar, cseh és lengyel piacot
tekintette at.

takaritéipar latvanyos fejl6dését
Atﬁkrézi a vasdr iranti nagy érdek-
16dés. A legutobbi, tavalyel6tti
rendezvényt mind a kidllitok és a részt
vevl orszagok, mind a latogatok szama-

val tulszérnyalta az idei CMS (Cleaning,
Management, Services).

Magyarorszag: fejlodik

a szakképzés

Az egyetlen magyar kiallité, a Budapes-
ti Kereskedelmi és Iparkamara Epiilet-
tisztité Szakmai Osztélya (BKIK-EPSZO)
a 2-es csarnokban kapott helyet. Ritz Ti-
bor, a magyarorszagi szakemberképzés te-
kintélyes szervezdje a standon az agazat
tejlédéséhez nélkiilozhetetlen oktatdsi
rendszer el6nyeire hivta fel az érdekl6dék
figyelmét.

Eddig Magyarorszdgon 4000-en kaptak
hivatalos takaritéipari szakmai bizonyit-
vanyt. Idén jelent meg az els6é tankonyv,
»Takaritas 1épésrol 1épésre” cimmel.

A Német Gazdasag Keleti Bizottsdga
mindjart a nyiténapon konferencidt tar-
tott Kozép- és Kelet-Eurdpa piacairdl.
Ritz Tibor el6addsdban ramutatott, hogy
alegutobbi, 2002-es felmérés szerint Ma-
gyarorszagon 3000 takarit6ipari cég mii-
kodott. Zomik, 75 szdzalékuk magan-
szerz6dések alapjan dolgozott, 14 szaza-
lékuk 50 alkalmazottnal kevesebbet fog-

lalkoztaté kisvéllalkozds, tovabbi 10 sza-
zalék kozepes méretti, és mindossze 1 sza-
zalék tekinthet$ nagynak.

Bejelentette, hogy 2008-ban az dgazat cé-
geinek teljes kort felmérését tervezik.

Német szemmel kedvezo export
Bernd Heilmann, a Német Gép- és Be-
rendezésgyartok (VDMA) elnoke sajat or-
szagarodl szolva, a takaritogépek gyarta-
sanak két szamjegyti novekedésérol sza-
molt be. A német export tavaly 16 szdza-
lékkal nétt az el6z6 évhez képest, és az
idén hasonl6 eredményt varnak.
Rémutatott a Magyarorszagra iranyul ex-
portban Németorszag kiemelked szere-
pére. A listavezet6 németek nagyobb ér-
tékben szallitottak hazankba gépeket,
mint egyiittvéve az utanuk kovetkezd
olaszok, osztrakok, francidk, Benelux al-
lamok, Japan, USA és Nagy-Britannia.
Ugyanakkor a novekedés iiteme is N¢é-
metorszagbdl a legdinamikusabb.

Nem véletlentil. A takaritoipari gépek
vilagpiacat ugyanis a németek vezetik, 20
szazalékos piaci részesedéssel.

200 millio euronal tartanak
alengyelek

A Lengyel Takaritdipari Tarsasag elnok-
helyettese, Wlodzimierz Kokocinski friss
adatokkal szolgélt: a lengyel takaritéipar
idei, varhato bevételeit 200 millié eurdra
becsiili. Ezt mintegy 4 ezer vallalat 320
ezer dolgozoval éri el.

A cégek felének bevétele 100 ezer és 500
ezer eurd kozott mozog. Mindossze 2 sza-
zalékuk jut 2,5 millié eurét meghaladé for-
galomhoz. Egyharmad az 500 ezer-2,5
millié arbevételii vallalkozasok aranya. A
tobbi 630 cég 100 ezer eur6 alatt marad.
— A takaritogépek és berendezések, va-
lamint vegyszerek legnagyobb nemzetkozi
gyartoi képviseletet mikodtetnek Len-
gyelorszagban — hangsulyozta a lengyel
eldado.

Dicsérik az ujdonsagokat

— Az idei CMS nagyszerten sikeriilt - fog-
lalta 6ssze tapasztalatait a vésar végén
Winfried Brandt, a VDMA takaritérend-
szer-szervezetének igazgatodja. — A kidlli-

horizont mm

tok féleg azt értékelik, hogy a latogatdk
nagy része szakember, aki iizleti donté-
sekben is kompetens. Tagvallalataink
képviseldi érdemi targyalasokat folytattak
megrendelésekrél, és megalapoztak jo
néhany igéretes projektet is.
A szakmai latogatok tilnyomo része a
szolgaltatd, kisipari, nagyipari, valamint
anagy- és kiilkereskedelmi szektort kép-
viselte. A legtobb kiilfoldi ,,néz&” Olasz-
orszagbdl, Ausztriabdl, Hollandiabol,
Belgiumbol, Franciaorszagbdl, Csehor-
szagbol és Lengyelorszagbdl érkezett Ber-
linbe. Uzleti szempontbol 94 szézalékuk
pozitivan értékelte a vasart. Kiillonosen a
sok Uj terméket, illetve szolgdltatast di-
csérték, valamint a lehetdséget iizleti
kapcsolatok teremtésére.

B.E

Record breaking
CMS in Berlin

14 thousand people visited the largest trade exhibition of the
cleaning industry held in Berlin in mid-September. 343 ex-
hibitors from 25 countries attended the four day event.
Prospects in Poland, the Czech Republic and Hungary were dis-
cussed at one of the conferences. This years CMS (Cleaning,
Management, Services) exhibition was the largest ever, re-
flecting the dynamic development taking place in the industry,
with total revenues exceeding EUR 11 billion in Germany alone.
The only Hungarian exhibitor, BKIK-EPSZ0 appeared in Hall 2.
Tibor Ritz, an accomplished organiser of professional training
programs spoke about the advantages of such programs,
which are essential to the development of the industry. Ac-
cording to the latest survey, 3000 enterprises were active in
the cleaning business in Hungary in 2002, almost all of them
SME-s, whereas the first specialised textbook (Step by step
cleaning) was published in 2007. Winfried Brandt, director of
the VDMA cleaning organisation was very happy with the re-
sult of this year's CMS. The largest number of foreign visitors
came from Italy, Austria, the Netherlands, Belgium, France and
Poland. Regarding business, 94 per cent of them were satisfied
with the exhibition., especially the large number of new prod-
ucts and services. &
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Keletre tartanak

az automatak

Magyar szinkrontolmacsolas
egy kolni konferencian. Ez is
Jelzi, hogy a magyarok a cse-
hekkel és lengyelekkel egyutt
fontosak lettek az automata ré-
vén torténo élelmiszer-értéke-
sités piacan. A szektor kolni
Fu'Vend szakvasaran szeptem-
berben megtudtuk, hogy Euro-
paban 3,7 millié géppel évi 26
millidard eurd értékben adnak
el szomjoltd és forro italt, édes-
séget, snacket és minden mast,
amire kereslet mutatkozik.

ivel Nyugat-Eurdpaban a piac te-
M litettnek latszik, a cégek a fejls-

dés Uj irdnyait keleten és délen
keresik. A lehetdségekre hivta fel a fi-
gyelmet az Eu’Vend mdsodik napjan tar-
tott tizleti konferencidn Catherine Piana,
a European Vending Association (=Au-
tomataval Torténé Eladas Eurépai Szo-
vetsége) igazgatdja. Szerinte a szektor
novekedni szinte csak 1j piacokon tud.

Disztribucio és allando
elérhetoség

Amig kontinensiinkon egy automatara at-
lagosan 128 lakos jut, addig a mi régi-
6nkban joval alacsonyabb az automatak
elterjedtsége. Magyarorszagon egy auto-
matdara 306, Szlovakidban 764, Csehor-
szagban 850, Lengyelorszdgban pedig
5457 lakos jut.

Magyarorszagon 33 ezer automata tizemel,
a szomszédos Ausztridban viszont 76 ezer.
— A nemzetkozi adatokat 9sszehasonlit-
va a novekedés perspektivait elsésorban
Kozép- és Kelet-Eurdpaban, a balti or-
szagokban, valamint Délkelet-Eurdpa-
ban latjuk — mutatott rd a Briisszelbdl ér-
kezett el6ado.

Hozzétette, hogy az automatak munka-
helyi elterjedtsége jelentésen javitja elfo-
gadottsagukat. Akik naponta talalkoznak

veliik, megszokjak, és szinte magatdl ér-
tetédden hasznaljak dket:

— Mivel azonban a munkahelyeken egyre
tobb gépet allitanak fel, megnovekszik az
igény a kisebb teljesitménytiek irant, és a fo-
gyasztok mind szélesebb valasztékot keres-
nek. Az automatak tizemeltetdi a fogyasztoi
igények ismerete alapjan eredményesen
szélesithetik és frissithetik valasztékukat.

Miizlitol a hot dogig

Féleg kis- és kozépvallalkozasok, csaladi
cégek tizemeltetik az automatakat. Ha ru-
galmasan alkalmazkodnak a valtozasok-
hoz és sikeriil novekedniiik, akkor a fel-
lendiilés folytatédhat.

Ebbdl a szempontbdl igéretes ujdonsagok
keresztmetszetével taldlkozott harom nap
alatt a 62 orszagbdl érkezett 5400 latogatd
a Rajna-parti vasarteriilet 8-as csarnokdban.
Egyetlen pavilont vett igénybe a tizennyolc
orszagot képvisel6, zommel automatakat
gyartd 230 kidllit6 cég. Kozottiik sajnos
nem talaltunk magyart. Viszont legalabb
50 honfitarsunkkal taldlkoztunk, aki 14-
togatoként tajékozodott.

Az Gj technoldgiak, innovaciok még gyor-
sabb és kényelmesebb kiszolgalast tesznek
lehet6vé. A legsikeresebb djdonsagok kozé
tartozik a munkahelyi biifékben, iskoldk-
ban és szélloddkban felallithaté miizliau-
tomata, amely nemcsak adagolja a pelyhet,
hanem gombnyomadsra hozzateszi a tejet
vagy joghurtot is.

Amerikabdl hoztak egy hot dog automa-
tat, amely a kész, forr6 harapnivalét cso-
magolva adja ki.

A kozkedvelt forré italok kultuszabdl az
automatak tizemeltet6i is profitdlnak. Az
egyik 4j gépbdl a Németorszagban nép-
szer(i Latte Macchiato kivalo minéségben
folyik egy trendi, fedéllel zarhat6 papir-
poharba. Gyartdja ,,a vilag legkisebb Cof-
fee-Shopja” gyanant reklamozza.
Allandéan 4lltak érdekl8ddk az automa-
tizalt nonstop élelmiszerboltndl: egy
ivegkirakat mogott, hatsornyi polcon,
Osszesen 40 polcméteren mindent ki-
nalnak, ami egy varosi minimarket va-
lasztékaba beleillik, fogkrémtdél a tartos ke-
nyérig. Ha a vevo beiiti a kivant termék
kédjat és bedobja a megfelel6 pénzosz-

szeget, akkor egy mozgathatd rekesz
»odamegy” a kijelolt polc elé, az aru be-
pottyan a rekeszbe, amely aztan a vevo-

nél 1évé ablakhoz vandorol, hogy az em-
ber kivehesse, amit vasarolt.

Ujabban eltiinik a pénz
Catherine Piana kitért a szektor helyzetét
nehezitd tényezdkre. Egyes EU-szabdlyo-
zasok szigoroddsa az automatak miikod-
tetdit is sujtja. Ilyen példaul a térekvés a cso-
magolas és a szallitas csokkentésére. Koz-
ben egyre fontosabb szerepet jatszik a
készlethidny miatt meghitasul6 vasarlasok
hatranyos kévetkezménye. Ujabban a cégek
problémakat jeleznek az automatakba be-
dobott pénz egy részének eltlinése miatt.
Megoldast a szakmai szervezet igazgato-
ja a pénzszdllitas biztonsaganak novelé-
sében lat, az drukészlet pontosabb terve-
zésében és ellenérzésében, tovabba a
szallitasi dtvonalak tervezésében.
— Sokat kell még tenniink az automatdk
imdzsanak javitasaért — hangsulyozta Cat-
herine Piana. — A gépek alacsony mindsége
miatt akadozhat a kiszolgalas, kérdésessé
valik megbizhatdsaguk, és jellegtelen kiil-
s6 megjelenésiik sem vonzza a vasarlokat.
Tapasztalatai szerint a kozvélemény egy
része hajlamos arra is, hogy a gyerekek ko-
vérsége miatt az automatdakat hibaztassa.
A pozitiv véltozasok érdekében a szakmai
szervezet igazgatoja szorgalmazza, hogy az
tizemeltetSk jobban figyeljenek oda az au-
tomatak elhelyezésére. Tobbféle étkezési
megolddssal, a gép hasznossaganak hang-
sulyozasaval javithatjak a szektor imazsat. s
Bajai Erd

Vending machines
heading east

We have found at the Eu'Vend exhibition of the vending machine
business held in Cologne, in September that Hungarians, Poles
and Czechs had become important for the industry, which gen-
erates annual revenues of EUR 26 billion in Europe with 3,7 mil-
lion machines. As the Western European market appears to be
saturated, companies are looking for new opportunities in the
East and South. According to Catherine Piana, director of the
European Vending Association growth is only possible for the
sector by entering new markets. A number of promising inno-
vations appeared at the exhibition, including a cereal machine
for use in schools, hotels and places of work, which not only por-
tions cereals, but also adds milk or yoghurt. | have also seen a
hot-dog machine from which we can buy a fresh, hot and
wrapped hot dog. There was a machine which makes excellent
quality Latte Macchiato, acting as the most compact Coffee
shop in the world. One of the most interesting innovations was
an automated food store, with 40 meters of shelves behind
glass and everything sold in neighbourhood stores. six shelves.
Life is becoming more difficult for operators of vending ma-
chines, as some EU regulations have become more stringent.
There is also a new problem in the form of money disappearing
from vending machines. The image of vending machine also
needs to be improved as many people have doubts about the
quality of the products sold by these, while others blame them
for the growing number of fat children. &
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