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mmm tartalom és impresszum

Kedves Olvasé!

Egy évvel ezeldtt szolit-
hattam meg Ont a Trade
magazinon keresztiil el6szor.
Eltelt 12 hénap, és most is-
mét a decemberi szamunkat
tartja kezében. Az év végi
szdmadds sordn a veliink tor-
tént legfontosabb eseménye-
ket szeretném felidézni.
Janudr — bemutatjuk az uj lapot partnere-
inknek, a honlapon elindultak a magyar—
angol nyelvii napi hirek. Februar — a Trade
Marketing Klub éves konferencidja nagy si-
kerrel zérul. Mércius — a Lanchid Klubbal ko-
zOsen megszervezziik az elsé Business Din-
ner rendezvényiinket, ahol vendégiink volt
Graf Jézsef miniszter és Csanyi Sandor ban-
Kkar. Aprilis — indulnak a TM klubiilések. Ma-
jus — egyiittmiikodiink a Budapesti Corvinus
Egyetemmel a Piackutatds Napja konferen-
cia kapcsan. Janius — TM-grillparti. Jalius —
elkezdjiik (jra)szervezni a POPAI Magyar-
orszagot. Augusztus — bemutatkozunk a
Borfesztivélon is. Szeptember — a Lanchid
Klubbal kézosen megtartjuk hdromnapos Bu-
siness Days konferencidnkat. Oktéber — je-
len vagyunk a Budatranspack kiallitason, az
[zlel6 Show-n, megjeleniink a kélni Anuga ki-
allitdson elsé angol nyelvii kiilonszamunkkal,
a Trade magazin Globallal, és a magyar cé-
gek szamara kolni boltldtogatdsokat szerve-
ziink. November — a parizsi SIAL d’Or szer-
vez6i ugy dontenek, hogy 2008-ban Ma-
gyarorszagrol a Trade magazint hivjak meg
a nemzetkozi zstiribe!
Ugyanakkor azt se felejtsiik el, hogy mind-
ekdzben hénaprol hénapra megjelentiink a
Trade magazin aktudlis szdmaival magyar—
angol nyelven, az elsd félévi kontroll szerint
a legmagasabb példanyszdmban az FMCG
b2b lapok kozott.
Igy, egy sikeres évvel a hdtunk mogétt, no-
vember 20-22. kozott varjuk mi is partne-
reinket az IFE Foodapesten: A pavilon, 307
B stand. Es még egy meglepetés rendezvé-
nyiink hdtravan...
Eztton is koszonom Partnereinknek és Ol-
vasoinknak az egész éves egyiittmiikodést, és
kivanok mindannyiuknak sikeres évzarast és
egy kovetkezd, eredményes 1j esztendot!

Hermann Zsuzsanna, fészerkeszté

Dear Reader!

It was a year ago that | had the first opportunity to con-
tact you, using Trade magazin. 12 months have passed
and you are holding another December edition in your
hands. At the end of the year, | would like to sum up the
most important developments in our lives. With a suc-
cessful year behind us, we are looking forward to seeing
our partners between 20-22. November at IFE Foodapest,
inhall A, at stand 307 B1. |would like to thank our Partners
and Readers once more for their co-operation and wish
that they end this year successfully and have a similarly
successful New Year!
Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief
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Evértékels
Palydzzunk, de hogyan?
Globélis trendvaltas

Hireink

Kiemelt témank decemberben

Joslatok és tények Tapolcan
(2.rész)

Tapolcai konferenciank masodik
napjanak déluténjan, az Innovativ
markék blokkban, 6t eldadas hang-

zott el. A Trade Marketing Klub kihe-

lyezett esti (ilésén a jovo évi terve-
zéshez praktikus dtletekrdl, hazai
és nemzetkozi tapasztalatokrol be-
szélgettek a résztvevok. Masnap a
kommunikacié napjan az ATL- és
BTL-eszkdzokrol és azok hasznossé-
garol kaptak tajékoztatast a konfe-
rencia hallgatéi.

Parbeszéd

Polctiikor

PezsgBkorkép koccintas eldtt

MegUjulasi kényszer
a virslimarkakon

Halak élve vagy halva

A hagyomanyos magyar kinalatbél az
év végi linnepekre a ponty mintegy 60
szazaléka él6 formaban keril a keres-
kedelembe. Ennek egy részét a boltok
feldolgozzak, tisztitjak, szeletelik. A
busa, amur, keszeg, karasz, illetve a
ragadozok, a harcsa, siilld, néha
csuka, frissen hiitve, esetleg tisztitva
varja a karacsonyi bevasarlast végzo
vevoket. A polcokon decembertdl mar
ott vannak a félkész, illetve kész ha-
lételek, foleg halaszlé vagy siiritmény
formajaban.

Krémek minden korosztalynak

Trade magazin+:
IFE Foodapest 2007

Kiallitasi informaciok

Tobb sebtdl vérzik a sertésszektor
Szolid visszalépés a baromfiszektorban
Nem all meg a tejér emelkedése
Kevesebb, de korszer(ibb malom

Széttagolva, rossz alkupoziciéban
a sutGipar

Orzi vezet helyét a csokolddé
A vértnal kevesebb cukor is elég

Erésodik az asvanyviz-dominancia
az alkoholmentesek kozott

Palyazzunk, de hogyan?

Molitorisz Karoly
vezérigazgatd
Univer Product Zrt.

Az uniés csatlakozas 6ta mast sem hal-
lunk, minthogy mennyi pénz van, lesz pa-
lydzatokra.

Az Univernélis kozponti téma a palyazatok
kérdése, és Ugy gondolom, nem vagyunk
ezzel egyedil A cégesoportndlegy kilon
alkalmazott feladata a lehetBségek kere-
sése. Nincs egyszer(l dolga, mivel azzal
egyUtt, hogy az Univer Product Zrt. 480
f6s élelmiszer-ipari vallalat, magyar tulaj-

donban, 10,5 milliard forintos &rbevétellel,
a pélyazatikirdsok dont6 tobbségénnem
felelmeg.

2003-ban, amikor a logisztikai raktarun-
kat épitettik, a Gazdasagi Minisztérium
koordinalasaban volt palyazatilehetdség,
amelynek ,természetesen’ nem feleltiink
meg.

Amostanéban hallott palyazatilehetsé-
gek technologiardl, telephelyfejlesztésrl,
képzésrl és K+F konzorciumi lehetBsé-
gekrol szélnak. Mi 2008-ban indftjuk te-
lephelyfejlesztéstinket, mintegy 8-8500

négyzetméter tzem-, illetve raktarbdvi-
tést terveziink, megint csak elérhet® pa-
lyazati pénz nélkil Ugyanebben az évben
Uj technoldgiat telepitiink - szintén kiza-
rélag sajat erbforrdsainkra utalva. Ekoz-
ben azt ajanljak, hogy koltstink el 5o millié
forintot egy kkv humanertforrés-képzésre
2,5 év alatt, és tobb tizmilli¢ forintot fizet-
nek olyan atképzési vagy oktatasi anya-
gokért, mint példaul a gombatermesztés.
Miebbbl a tanulsag? Hogy csak magunkra
szamithatunk? Vagy esetleg keresniink
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Importbor minden hatodik poharban
Teret nyernek a sorspecialitdsok

Veszit a kommersz a szeszek kozott

HoReCa-stratégiak

Karacsonyi bulikoncepciok

Sok mulik az év végi rendezvénye-
ken, amelyek célja nem csak az esz-
tendd lezarasa, tizenkét hénapi munka
értékelése. Ha attételesen is, de a j6-
vGt is meghatdarozhatjék a karacsonyi
partik, ahol személyes kapcsolatokat
lehet épiteni cégen beliil és cégen ki-
viil is. Kozben érdemes figyelni a hely-
szin kivalasztasara, az ajandékok érté-
kére, nagysagara és a mindennapi
életben valo hasznélhatoségara. Es

Innovacidk

Piaci Ujdonsagok

Markaépités, promacio

Latvéany és ajandék év végén
a Zwacktol

Ha egy cég forgalmanak tobb mint 40
szazalékat oktébertdl decemberig re-
alizdlja, a trade marketing és marke-
tingvezetdk igencsak oda kell figyel-
jenek, hogy mit és hogyan kinalnak a
vasarloknak, fogyasztéknak, kereske-
ddknek az utols6 negyedévben. A
Zwack Unicum Nyrt. persze azok sza-
mara is minta lehet, akiknek a for-
galma egyenletesebben oszlik el az
év sordn, de a karacsonyi linnepek na-

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

persze az ital- és ételkinalatra is. batai dora@trademagazinhu

Telefon: (20) 958-2194, (30) 826-4156
Bétai Tibor (Batai Team Bt.)
médiamenedzser
batai.tibor@trademagazin.hu

Telefon: (20) 917-1594

Gratt Marianna (GSD-H Kft.)
médiamenedzser

gratt marianna@trademagazin.hu
Telefon: (30) 954-3922, (30) 826-4157
Terjesztési vezetd :

Szabd Andrea
szabo.andrea@trademagazin.hu
Telefon: (1) 441-9000/2423 m., (30) 826-4159

luk is kiemelkedd jelentdségliek.

A tél siteménycsicsot hoz -
Partnerségben
Piaci analizisek Tej és sz0ja: egészséges fejlodés

KSH, AKI, GKI, GfK, Nielsen
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Horizont

A j6 beszédkészség, az érvelés méar
nem elég

Store-check

Dolce vita az Uzletekbenis .
Szerkesztségireferens:

Kuthy Csilla
kuthy.csila@grabowski.hu
Telefon: (1) 441-9000/2424 m., (30) 826-4158

A feketekereskedelem ellen
Milénd, 2. rész - Iper és Esselunga: - egységben

Egy kereskedd legyen szerény”

Innovacidkkal az arral szemben o )
Fot6 és képszerkesztés:

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

Ertékesités és iizletfejlesztés Boldog elégedetlenek

Jovokép - mésképp? EuroShop, POS-marketing, POPAI
Tordel6szerkesztd és webdesign:
Bajai Karoly
bajaikaroly@gmail.com
Telefon: (30) 560-2371

Hirdetdink m Advertisers:

BD-Expo 111.= Biogreen 25.= Bock 75.= Bonbonetti 63.= Cerbona 55.
= Chio 66., 67.= Coca-Cola 1., 71.= Cold System 59.= Coty 100, 101. =
Delta Truck 87. = Drink Hungdria 79. = efeF 43. = Egészséges
Magyarorszagért 42.= FAU Pepsi Cola B4.= FVM AMC 13., 46.= Globus
56.,57.,61.= Grabowski 5., 17., 29., 36., 73.= Gyermely 53.= Herz 41.
= Hok-Plastik 15.= Hungerit 47.= Idea Zone 12.= Lengyel Nagykovetség
39.= Magyar Cukor 69.= Matergood B1, 44., 45.= Metro B3.= Mona 48,
81.s MTM-SBS g4,, 95.= Nadudvari 49.= Nielsen 54.= Peugeot g.= Puru
33. = Ragonese g7. = Sole-MiZo 50, 51. = STI Pet6fi Nyomda B2. =
Szamos Marcipan 64. = Wanzl 3. = WhiskyNet 78.= Zwack g8., 9q.

Let’s apply, but how?

Since our accession to the EU, all we have been listen-
ing to was how much financing is/will be available
through tenders. This is also an issue of high priority for
Univer and | think we are not the only ones. We have an
employee assigned to the task of finding such oppor-
tunities. His job is not an easy one, since Univer Product
Zrt. with 480 employees and annual revenues of HUF
10,5 billion does not qualify for most tenders. We will

Grabowski Kiad6 Kft.: 1016 Budapest, Naphegy tér 8.=
Telefon: (1) 441-9000/2424 M. ®Fax: (1) 201-9490m
E-mal info@trademagaznhusintemet: wwwirademagaznhu
Felel6s kiado:

Dr. Szakécs Lészlo

Ugyvezet0 igazgato
szakacs.laszlo@grabowski.hu

Utcai terjesztésre nem keril m E6fizethetd kozvetlenil a

start expansion of our production and warehousing ca-
pacity in 2008 and we are already installing new tech-
nology this year. Without any support. Can we only
count on ourselves? Or is it that we haven't found the
‘right” consultants to prepare our application for us
yet?m

Virtudlis magazinunk
megtalalhat6 a
www.trademagazin.hu

cimen.

Magyar Posténdl= hirlap@posta.hu = (80) 444-444 = El6-
fizetési dij: bruttd 7200 Ft/évmISSN: 1788-4179

Nyomdai el64llitas: HTSART Nyomda és Kiadd
Felel6s vezett: Haldsz lvan

A Trade magazin auditélt &tlagos nyomott példényszé-
ma 20 200, ebbl audital-

tan terjesztett 20 120.

(2007. . fv. audit)

Szaklapunkat ellen6rzott kereskedelmi és HoReCa-
egységek cimlistdjéra, zartkor(i terjesztésben, postai
Gton kiildjiik olvaséinknak!
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Globalis

trendvaltas

Kulonosen a multinacionlis cégek lesznek nehéz helyzetben, amikor
globdlis termékeik magyar arait kell a kozeljovoben megallapitani. Ha
ugyanis a piaci részesedésuket is tartani akarjak, akkor bizonyara az
adott termék esetében engednitk kell a gazdagabb Eurdpéban el-
fogadott draikbol ELtELmi varhato, olcsobb lesz Magyarorszag? Vagy
bizonyos termékek esetében lemondanak a magyar piacrol?

vildgmeéretl élelmiszerdragulds a
‘ \ lehetd legrosszabbkor szakadt a
magyar piacra. A politika ugyanis
a koltségvetési kiadasok lefaragasa koz-
ben a fogyasztast is alaposan visszafogta.
A csaladok finanszirozasi gondjait csak
noveli, hogy kozben az élelmiszerek arai
is drasztikusan emelkednek. Iddig az id6-
r6l id6re nekilodulo inflacio ellen a leg-
hatasosabb eszkoznek a nagy élelmiszer-
kereskedelmi ldncok hazai eléretorése
bizonyult, ami garantédlta a magyar be-
szallitok kiszolgaltatottsaga miatt az al-
land6 arcsokkentést. A beszerzési lanc
legvégére maradt a magyar termeld, hi-
szen aligha tudott versenyezni az egész
foldrészben gondolkodé versenytdrsak-
kal, akik egész Eur6pat szem el6tt tartva
akar olcsobban is hajlanddak voltak a fo-
gyasztds szempontjabodl jelentéktelen
magyar piacra szallitani. Most viszont
megfordulhat a helyzet, az drcsokkentés
helyett az egész foldrészben gondolkodé
beszdllité az aremelés stratégiajat va-
lasztja, igy hozza — nem vart — verseny-
helyzetbe — a magyar termel6ket, be-
szallitékat. Egy ilyesfajta fordulat viszont
alapvetden atirja nemcsak a multinacio-
nalis cégek beszerzési politikdjat, hanem
a fogyasztdi arakat is.
Kozben megkezd6dott a zold tizem-
anyagokért folyé verseny. Az agyonta-
mogatott vilagméreti ,,zoldipar” az élel-
miszer-feldolgozdk mellett megjelent,
mint vasarlo. Dragult a gabona, az olajos
novények, de még a szalma is. Ez ut6bbit
eddig a gombatermel6k is, mint olcs6 tép-
talajt hasznositottak, most a szalmaége-
té6 er6dmiivekkel kell versenyezniiik. A
gomba az egész élelmiszer-dgazatban
csak mellékszal, de elallitasat dragitja, ha
versenyszalman kell nevelni. Példaja

azonban jol mutatja, hogy milyen mély-
rehaté fiiggdségi valtozasok kezdédtek.
Sokakat nem ért varatlanul, hogy az élel-
miszerek j6 része alig néhany honap alatt
évtizedes 1éptékli mértékkel dragult. A ki-
valté okokat megértette és elfogadta a
termeld, a fogyaszto kozosség. Mas kérdés,
miként élik meg a vasarlok, kereskeddk, fel-
dolgozdk, gazddk a kényszerti trendvaltast.
Nem szabad felejteni azt sem, hogy az uni-
0s élelmiszer-szabalyozds valtozdsa is
megkezd6dott. A reformok hatasaként
egész agazatok tlinhetnek el orszagokbol.
Igy van ez a cukorreformmal. A korabbi 12
gyarbol mér csak négy maradt. Az egykori
teriilet negyedén termelik a répat. A fo-
gyasztas szempontjabol ez még nem is len-
ne baj, hiszen igy is elegend6 cukor kertil
a zacskokba. De mi lesz, ha tovabb szorit
a szabalyokon Briisszel, és a répatermel6
- plane, ha még kiilon tamogatjak is don-
tését — valt? Tavasszal kukoricat vet: legyen
bel6le alkohol, amit a benzinhez kevernek.
Szakért6k szerint még most sem lehet
pontosan kiszamitani, hogy milyen irdnyt
kellene vennie az unios reformereknek, akik
f6ként azon vitdznak: miként lehetne az ag-
rarbiidzsét tovabb csokkenteni. Lehet,
hogy az azsiai fogyasztas megélénkiilésé-
vel mégiscsak segiteni, novelni kellene az
élelmiszer-termelést. Amikor a kozel-
multban Magyarorszagon jart Mariann
Fischer Boel, az EU agrarfdbiztosa, kije-
lentette, hogy a 2013-ig tartd koltségveté-
si ciklusban biztos nem viéltozik az élel-
miszer-gazdasag tamogatdsanak f60ssze-
ge. Az persze mas kérdés, hogy az egyes ta-
mogatasi célok mit szolgalnak, mert az élel-
miszer-termelést bizonydra nem segiti, ha
a vidékfejlesztési forrasokért foly6 ver-
senyben el6nnyel indul a termelését fej-
leszteni szandékozd falusi biotermel6-

molndr-cukrasszal szemben az a kozosség,
amelyik balesetvédelmi céllal korforgalmi
csomopontot szeretne épiteni. Szokdkattal.
Felértékel6dott az élelmiszer, s mar biz-
tos, hogy a korabbindl magasabb arszin-
ten stabilizdlédnak az drak. Bizonyara ah-
hoz is hozza kell szokni, hogy a kinalat
szintén atalakul. A piackutatdk szerint a
vasarlok tobbsége tovabbra is megnézi,
mire kolt. A gyarapodd szegényebbek az
olcsobbat keresik majd, a tehetdsebbek a
jobb mindségli dragabbat. A vasarlds
technikdja is sok csaladnal valtozik, hiszen
az izlettipusok tigyes valtogatasaval, az al-
kalmi, nagyobb — heti, havi — bevésarla-
sok helyének megvalasztasaval valoszi-
ntileg lehet megtakaritani.

Az élelmiszer jov6je szempontjabol nagy
kérdés, hogy a feldolgozok ebben az at-
meneti iddszakban, ami csak keveseknek
jo, képesek-e innovacidra, 1j, vevoket
csalogatd termékek kifejlesztésére. Vagy
netdn olyanokra, amelyek valamelyik
elényos tulajdonsagukkal megel6zhetik
versenytdarsaikat. Azt, hogy most hol tar-
tanak, kideriil a Foodapest bemutatdin, f6-
rumain. =

Change in trend

In the near future it will be especially difficult for multinational
companies to define prices for global products in the Hungar-
ian market. In order to maintain their market share, they will
have to use lower prices than in wealthier markets. Will prod-
ucts be cheaper in Hungary, or will they sacrifice part of their
market share? Global price rises have come at the worst pos-
sible moment. As global suppliers have started pushing prices
up, Hungarian producers also find themselves in a much more
favourable position than they could have hoped for a year ago.
The race for green fuel has also begun. The over-subsidised
“green business” has become a competitor of the food indus-
try in the corn market, driving prices up. For some people in
the food business, the recent price rises came as no surprise.
For others however, it is more difficult to understand and ac-
cept global changes. Changes have also begun in EU regula-
tions applicable to the food industry. As a result of these
changes, whole sectors might disappear from certain coun-
tries. According to experts, it is not possible to tell yet which
way EU reforms should proceed. Reformers are set on cutting
the agricultural budget at the moment, whereas increasing
demand in Asia indicates that it might not be a bad idea to
boost food production. During her recent visit to Hungary, Mar-
iann Fischer Boel said that there will be no change in the total
amount allocated to subsidising agricultural production by the
EU till 2013. Food has become a more precious commodity
than it had been before. It is a big question regarding the future
of food whether processing enterprises will be able to recruit
new customers by innovation during this transitional period or
not. We'll see at the Foodapest exhibition. »









A Spar legujabb exkluziv sajat markéja vidam reklamkampanyaval is felhivja
magéra a figyelmet

Sajat marka a babak kedve szerint

Ujabb exkluziv sajat méarkaval bévillt a Spar Magyarorszag Kft. king-
lata oktéber 18-tél A kivald mindségli és rendkiviil kedvezd arli Pretty
Baby babatermékek csak a Spar-csoport Uzleteiben kaphatdak.

Az Interspar druhdzakban a teljes szortiment megtalathato, amely a
pelenkdkon tilmenden babaruhékat és a legfontosabb alapvett ba-
badpolasi kiegészitd termékeket tartalmazza: kozel 4o-féle cikket. A
Spar és Kaiser's szupermarketekben pedig elséként a pelenkék és a
torlékenddk jelentek meg.

Akereskedelmi cég masik Ujdonsdga a Pascarel de Luxe, amely a Spar
mindségi textilkindlatat bdviti. Az Uj fehérnemlicsalddot a kivald mi-
néség, a diszkrét elegancia jellemzi. A férfi-, ndi és gyermekruhak
kulonbdz6  szimbolu-

mokkal és szinbeli meg- Private label for babies

kllonbdztetéssel Segi' Another exclusive private label has been added to the as-

tik a vasarldkat abban,  sortment of Spar Magyarorszag Kft. The excellent quality
h kdnnven & _ PrettyBaby products are sold at an excellent price. The nearly
08y xonnyen €s _eg y 4o products include diapers, baby clothing and the basic baby
szerllen m egta la lj ak @ careaccessories. The complete assortment is available in In-
4 « . terspar stores. Pascarel DE LUXE is their other innovation,
Szamukra megfelelo fu which serves to widen their assortment of quality clothing. &
hadarabot. =

A Moodé az Alcas

A vildgszerte érzékszervi marketingmegoldasokat kinalé Mood
Media Group felvasarolta a hasonld profilt, Nyugat-Eurépaban
tevékenykedd Alcas Holdingot. A cég kereskedelmi el6fizetdinek
szama ezzel 35 orszagban 110 ezerre nétt, és szolgaltatésainak
kdre is bovilt.

A10 orszagban tevékenykedd

Mood acquiring Alcas ~ Alcaséaz elsd szamu instore ze-

The acquisition of Alcas Holding by Mood Media nel/ . ?S aU(,j Iom,eg(,)ldaSOkat
Group has boosted the total number of their ~ NYUJtO Szolgaltato ceg aBene-
business subscribers to 110,000in 35 countries | x térségbeny de Németor-
jvr;;jetnheedsiope of the services offered has also szégban is a harmadik legfon—
tosabb szerepldje a piacnak. =

Segit Olympian a Coca-Cola

Kétmillio dollért adoméanyoz a The Coca-Cola Company a Gorog Olim-
piai Bizottsagnak az 6si Olympia varosaban lév emlékhely felljita-
sara. A hely az olimpiai jatékok bolcstje, a gérog és nemzetkozi kul-
turdlis, illetve sportorokség abszolut szimbdluma, amely sulyos
karokat szenvedett ab- . .
ban a tlizvészben, amely Coca-Cola helping Olympia
sz . - P The Coca-Cola Company has donated USD 2 million to the
idén nyaron} SOpOI’_’E V/egl_g Greek Olympic Committee to help in restoring the scene of
a Peloponneszosm—felsm— the ancient games in Olympia which have been damaged
geten. s by fire during the summer. ®
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Evoeszkozkészlettel honoralja

a hliséget a Spar

Tavaly Osszel a
Spar-csoport k-
[6nleges mindségl
WMF f6z6edénye-
ket kinalt hliséges
vasarléinak, ame-
lyekhez csak a
Spar Uzleteiben
juthattak hozza
rendkivili - arked-
vezmeénnyel. Ennek
az akcioénak mint-
egy folytatasaként
most egy minden
igényt  kielégitt
WMF Boston evo-
eszkozkészletet
ajanl a cég hiisé-
ges vasarloinak.

A 2007. oktober 11.
és 2008. februdr
17. kozti vaséarla-
sok soran 0ssze-
gy(Ujtott  hiiség-
pontokkal  akar
tobb mint 8o sz&-

za)lekos } kedvez- A Spar célja exkluziv pontgyijté akcidjaval, hogy
menrlyeljuth?tnak megkdszonje a vasarlok altal tandsitott hiiséget
hozza a vevok az | az izletlanc irant

exkluziv WMF Bos-
ton evOeszkozkészletekhez.

Cutlery for loyal customers from SPAR

Whereas SPAR had offered special quality WMF kitchen utensils at a special discount to its
loyal customers last year, they are offering WMF Boston cutlery sets this year. Bonus points
collected between 11. October 2007 and 17. February 2008 can yield discounts of up to 8o per
cent.m

Nyeremeényjatéek
a betétkartya-tulajdonosoknak

Elindult a MasterCard Worldwide 6szi promécidja Magyarorsza-

gon, amely sordn a kartyatarsasag a Maestro® betéti kartyaval fi-

zetBket vonja jatékba. A fédij nyertese 1 milli¢ forint dsszeghatérig

vasarolhat a Westend City Center Uzleteiben.

Amint azt Mihalszky Aniké, a MasterCard Europe kelet-kozép-eurdpai
regionalis marketingmenedzsere el-

F_’ rize game for mondta, a dontéssel azt szeretnék
debit card holders elérni, hogy Eurdpa vezett betéti-

The autumn promotion of MasterCard kértya—mérkéja _J‘elen[eg 287 millié
Worldwide has begun. Users of the

Maestro® debit card will participate in Maestro Kértya van forgalomban Eu-
the prize game, with the winner of the - rGpaban - [dtvanyosabban valjonela

main prize being able to spend HUF 1 mil- . - e Lo g
lion in Westend City Center stores. s tovabbra is fokuszban évd Master
Card méarkatol =

o
O
]
O
]
&
&
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Tehetségkutatas a Becherovkaval

November 4-t6l négy vasarnapon at zajlik Kozép-Eurépa egyik leg-
rangosabb zenei tehetségkutatoja, az Austrian Band Contest/Inter-
national Live Award hazai versenysorozata, a Becherovka ABC Te-
hetségkutatd. Az A38 hajon rendezett forduldk soran 4o zenekar
klzd a tovabbjutasért.

A Becherovka, 200 éves multjanak megfelelden, magyar zenei ber-
kekben is tradicitra torekszik: ha fesztival és barati egyuttlét, akkor
ott a helye. Ily mddon forr 6ssze
mar masadik éve hazank - egyet-
len nemzetkozi szintérre valo kiju-
téssal kecsegtet® - tehetségku-
tat6janak neve a nemes Karlovy
Vary-iitaléval, &ll a rendezvény saj-
tokozleményében. s

Searching for talent
with Becherovka

Becherovka ABC Talent competition, the
Hungarian offspring of the Austrian Band
Contest/International Live Award will begin
on 4. November on the A38 Boat with 40
contestants. m

Vezetoképzés InBev mddra

2008-ban is folytatja vildgméret(i vezetdi gyakornokprogramjat a
Borsodi Sorgyar tulajdonosa, az InBev. A véllalat célja, hogy olyan
fiatalokat talaljon, akik elég képzettek és tehetségesek ahhoz,
hogy szakmai életUtjuk sordn hamar vezet6i poziciéba kertlhes-
senek. A mas multinaciondlis cégeknél jellemz6 gyakornoki prog-
ramokkal ellentétben az InBev Global Trainee Program keretében
komplex ismeretekhez juthat minden résztvevd, és nem korla-

tozzak egy-egy terlletre a ké-

Management training s6bbi szakmai karrierjét.
InBev style A végzBs, llletve 2 évnél nem

Teafilterek a konvojban

A Sara Lee Hungary Zrt. kdzel 215 ezer filternyi

teaadoméannyal jarult hozza az Elelmiszerbank

altal szervezett Il. adomanykonvojhoz.

- A hazai ké&vé- és teapiac vezett szerepldje-

ként vallalatunk elkotelezetten tdmogatja a

tarsadalmi kozosségeket, és segftséget nyljt a

céljaik elérésében. Ennek egyik forméja az in- Dr. Seres Tibor

gyenes terméktdmogatds, amelynek kivitele- elndk-vezérigazgaté
o, , ; . Sara Lee Hungary Zrt.

zésében hatékony partnerre taldltunk az Elel-

miszerbank szervezetében. Az

egyesulet segftségével kordb-

ban is szamos kavé- és teater-

mékinket adomanyoztuk a ra-

szoruldknak, ebben az évben

tobb mint 12 milli¢ forint érték-

ben - mondta dr. Seres Tibor, a

vallalat elnok-vezérigazgatdja. »

Tea filters in the
convoy

Sara Lee Hungary Zrt has donated nearly
215,000 tea filters to the Il. Convoy of Do-
nations organised by the Food Bank. The
total value of tea and coffee donated by
Sara Lee to the Food Bank this year is over
HUF 12 million. =

InBev, the owner of Borsodi Sorgydr, will con-
tinue its world-wide management trainee pro-
gram in 2008 as well. The objective of the
programis to find young people who are qual-
ified and talented enough to be appointed
management positions early on in their ca-
reers. InBev Global Trainee Program offers a
comprehensive scope of management skills,
not limited to specific areas. For further infor-
mation check out: www.inbev.com/ownyour-
future. m

régebben végzett, mérnok-
vagy kozgazdaszdiplomaval
rendelkezd, angolul jol be-
szélo fiatalok jelentkezését
2008. janudr 15-ig varjak. To-
vabbiinformdcié, jelentkezési
lap és regisztracié az InBev
honlapjan: www.inbev.com/

ownyourfuture. =

Oxigénnel dusitott viz
a Szentkiralyitol

Oxigénnel dusitott dsvanyvizet hoz forgalomba a Szentkirdlyi As-
vanyviz Kft. Atermék az oxigén kedvez6 élettani tulajdonsagai révén
fokozza a teljesitéképességet, és csokkenti a nagyvarosokban élék
szervezetében a szmog hatasat.

Az oxigénnel dUsitott természetes dsvanyvizalapu ital novembertol
kerUl a boltok polcaira 1,5 literes kiszerelésben, 179 forintos ajanlott
fogyasztoi aron. A tervek kdzott szerepel a o,5 literes valtozat beve-
zetéselis.

A kovetkez évben a cég 3,5 millio palack oxigénes dsvanyviz érté-
kesftésével szamol. =

Water enriched with oxygen from Szentkiralyi

Szentkirdlyi Asvényviz Kft. is to introduce mineral water enriched with oxygen, which will have a
positive effect on our performance and reduce the effects of smog. The new product in 1,5 litre
bottles will appear in stores in November. 1

BioFach: magyar latogatok

a top 10-ben

A magyarok a nemzetkdzi atlaghoz képest jobban érdeklddnek a
biopiac lehetdségei irant. Legalabbis a niirbergi BioFach szakva-
sar latogatdi statisztikdja szerint. A legutdébbi rendezvényen 530
magyart regisztraltak, és ezzel benne vagyunk a top 10-ben, a112
orszag rangsoraban. Tobbek kozott erre is felhivta a figyelmet
Petra Trommer, a BioFach sajtéfénoke budapesti sajtotéjékozta-
téjan, oktober végen.

Jovbre Nirnbergbe, februdr 21-24. kozott 2600 kiallitét varnak,
koztlk 30 magyar céget.

Jelenleg a bioélelmiszerek forgalmat egy angol piackutato val-
lalat 40 millidrd USA-dollarra becstli, és 2010-re mar 60 millidrdot
jelez el6re - jelentette be Kai Kreuzer, a BioFach szakmai tana-
csadoja. - A fellendiilést a nagy orszagokban tapasztalhato, 15
szazalékndl nagyobb novekedési Uitem okozza. Nagy-Britannia-
ban 22 szdzalék az éves novekedés, az USA-ban 21, Németor-
szagban17.

Magyarorszagon 123 ezer hektaron folyik bioélelmiszer-termelés.
Ez a mez6gazdasagi mivelés alatt ll6 teriilet 3 szazaléka. Cseh-
orszagban ez az arany 6, Lengyelorszagban 1 szazalék.
Mennyivel dragabb a bioélelmi-
szer, mint a tobbi? A nagyobb or-
szagokban, ahol sokféle ter-
mékbol forgalmaznak nagy
mennyiségeket, kisebb az arki-
6nbség. Példaul Németorszag-
ban a diszkontok is raalltak a
biovonalra, fgy ott az arak érzé-
kelheten csokkennek. A kisebb
piacokon viszont jelentsebb el-
térések tapasztalhatok.

A budapesti sajtotajékoztaton a
biotermékekkel foglalkozo szlo-
vak és osztrak Ujsagirok is részt
vettek.

BioFach: Hungarian
visitors in top 10

Looking at the statistics of the BioFach ex-
hibition, Hungarians seem to display a deep
interest in the bio-market by international
standards. 530 Hungarians have been reg-
istered at the last exhibition, which puts us
in the top 10 among 112 countries. 2,600
exhibitors, including 30 Hungarian compa-
nies are expected to attend the next event
to be held in Nurnberg between 21-24. Feb-
ruary. At present, the world market of bio
products is estimated to be worth USD 40
billion per year, and this is expected to rise
to USD 6o billion by 2010. In Hungary, only 3
per cent of cultivated land is used for bio-
production at the moment.
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Gyozott a KotyoGO

Doman Rajmund és a KotyoGO

Doman Rajmund formatervez6 iparmvész-hallgaté nyerte el a
Henkel Central Eastern Europe altal alapitott Art. Award nemzet-
kozi mivészeti dijat. Idén ipari formatervezés kategoriaban frtak ki
a palyazatot, amelyen 15 orszagbdl tobb mint szaznegyvenen in-

’. o dultak.
UJ CSO magolés VOros h ljsokna k Az elismerés 7000 eurdval jdr, és a Henkel a jov6 évben tdmogatja
- . a gydztest egy magyarorszagi kiallitds megrendezésében is.
Kifejezetten friss voros hisok csomagoldsara tervezték a Cryovac Idén hatodik alkalommal hirdették meg a Henkel Art.Award nem-
Packaging legljabb fejlesztéset, a DarfreshBloom™ csomagolast. zetkzi mivészeti diat. A Henkel regionalis vallalaténak a dif lét-
A csomagolast 3 folia kombinacioja alkotja. Egy merev, gazzaro alsd rehozaséval az volt a célia
folia, amelybdl talcat formaznak. A mésodik, az Uj Cryovac® TB270 fél hogy témogassa a mvé- KotyoGO winning

gézzaro, felst skinfélia, amelynek funkcidja, hogy hermetikus lezards szetet azokban a kelet-  Reimund Domén, a student of industrial design has

mellett szorosan tartsa a huist az als¢ foliarétegen. A harmadik e P : become the winner of this year's Art Award created
3 &y kOZGp europal, valamint by Henkel Central Eastern Europe. The award comes

gazza/ro, felsd fEdO_fO/ha"/am?ly /egyUttal sik felllletet biztosit a termék- kozé p—ézsiai orsza’gokban, with a EUR 7,000 prize and Henkel will also sponsor a
és markakommunikacié szaméra. aholjelen van. = Hungarian exhibition for the winner.

A DarfreshBloomTM egyedilalld médon
New packaging  egyesiti a vakuum skincsomagolds el6-

for red meats nyeit (cseppmentes, hermetikus leza- . , . . ,
DarfreshBloom™ . the latest imnova- 135, fliggbleges kihelyezhetség, hiisér- Ra J Z0 kat var a TOffIfee MIkUlasa
fony Clyovac Packegng ss been |elés), valamint a védGgézas csomagolas
leveloped specially for red meats. ” . L2 ,
The packaging is a combination of legfobb tulajdonsagaﬁt (megmarado
three foils, which has both the ad-~ h(j557in, megnovelt eltarthatdsagi id6, )
vantages of vacuum skin packaging P . , Az orszagos
and protective gas packaging. = nyomtathato, sik fellilet a termékkom- promécié
munikaciéhoz). = reklémozésarol
a hagyomanyos
A ~ AL média- és
A csaszarok teadja, cladstéri
» P 3 eszkozokon tul
a teak csaszara 5 Toftitee
) ) ) ) ) " Mikulds” is
A Pickwick Magyarorszagon is bevezette ,legfiatalabb” tegjat. A gondoskodik
Pickwick White Tea (Pickwick Fehér Tea) a teacserje legfrissebb
hajtasaibdl készUl, amely a tea izét laggya es kellemesse teszik. Oktober 15. és november 30. kozott nyereményjatékot hirdet va-
A Plcﬁwlck Fehez Tea Joteko’n)_/,elettanl hatdsa kovetkezFeben ant- sarldinak a Storck Hungéria Kft. ,Képzeld el, rajzold le, és valdra val-
vekv , letmod-teakategoriaba tartozik. Ez a teaa mar meglevo, hat az lmod!” - ezzel a felhivassal vérja a Toffifee Mikuldsa 2007-
sikeres ,életmod’-tedkat - csipkebogyd, kamilla, borsmenta, zold, ben a jatékban részt vevok rajzait.
lletve a rooibos teakat - ko- h Alegszerencsésebb palyazo egész csaladjaval Lappfoldre utazhat
V_?t')a teaplac,on. A feher tea dT e tea of GTP el a Mikuldshoz. Az alkotokedv mellett a gyorsasag is fontos szere-
togglfetes valasztas egykri and emperor of teas pet jatszik a promadcio sorédn: az elst 1000 bekiildd egy-egy Miku-
tobb fogyasztd szamara, aki Pickwick has introduced its “youngest” tea, fe 4 Py
kevé bgy r6s tedt szeretné- Pickwick White Tea in Hungary, which is made 8s Sapkat kap aJandekba' "
SYESDIS IO (_?a TSRS from the freshest sprouts on tea shrubs. Owing . . .
nek fogyasztani. to its beneficial effects, Pickwick White Tea, Toffifee expecting drawings for Santa Claus
A Pickwick Fehér Tea 2 vélto- ?Ya'[able” in four flavours is regarded as a A prize game will be held by Storck Hungdria Kft. between 15-30. October. The competitor
zatban, 4 fzben kaph até. = lifestyle” tea. = submitting the best drawing will be able to travel to Lappland with his/her family. 8




Edességek a kolni ISM-en:
dragulas és fellendulés

Az édességek bolti eladasanak globalis novekedése megint érde-
kessé teszi a kolni ISM-et, az Edesipari Termékek Nemzetkoizi VAsarat.
2008. januar 27-30. kozott 70 orszag 1600 cégét varjak a Rajna menti
csarnokokba, tajékoztatta a sajtot Wolfgang Kranz, a Koelnmesse
igazgatdja oktdberben, a helyszinen. A kidllitok 8o szazaléka kilfoldi.
Legnagyobb az érdeklddés Belgiumbdl, Hollandiabol és Spanyolor-
szagbol. A lengyel véllalatokat Ugy emlitette, mint amelyek intenziven
kihaszndljak az ISM-et mint kereskedelmi platformot édességeik és
édes ragcsdlnivaloik szaméra.
A piaci helyzetr6l Hans Strohmeier szamolt be, a Sweets Global Net-
work nev{, mincheni szakmai szervezet igazgatdja.
- Az édességek fogyasztdi dra sok eurdpai orszagban emelkedett az
elmdlt hénapokban. Csak Nagy-Britannidban, Lengyelorszagban és
Olaszorszagban maradtak el a 2007. nyari &rak az egy évvel kordbbi-
aktol - kozolte az igazgato.
Az drakat a Nielsen tizenot eurdpai orszagban végzett exkluziv ku-
tatdsa tarta fel a szervezet szamdra. A legnagyobb dremelkedést
Finnorszagban (12 szazalék) és Norvégidban (g) mérték.
Az alapanyagok és a
szallitok esetenként ext- Sweets at the Cologne ISM:
rém mérték(i aremelése  boom with higher prices
miatt érzékelhetden drg-  ThelSMexhibition held in Cologne has come into the focus

. . . of attention again, as a result of the global boom in the
gUlt az edesseg Be[gl_ sales of sweets. This event is to be held between 27-30.
umban, Németorszég— January and will be attended by 1,600 exhibitors from 7
ban, Ausztriban €s i LNk theconsumer prces of aveets
SVéJCbaﬂ IS. = have increased in most European countries. »
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Griine Woche: Uzlet és politika

Uzleti és politikai tajékozodas fontos

helyszine a berlini Griine Woche élelmi-

szervasar, amit 2008. januar 18-tél 27-ig

tartanak Berlinben. Sikerének fenntart-

hat6sagat igazolja, hogy 82 éve, alkal-

manként 400-500 ezer latogatét vonz.

- Részben kozonségvasar a Grine Wo-

che, ahol a kiallitok arusfthatjak termé-

keiket - tajékoztat Némethy Marta, a

rendezé Messe Berlin magyarorszagi

képviselje. - A bevétel mellett tovabbi

hasznot jelent, hogy killénboz6 exportra

szant termékeket lehet itt tesztelni. Kos-

toltatds, a vasarlasi hajlanddsag figyelése réven kiprobalhato,
hogy mire vevik a németek.

Amellett hagyomanyosan tobb mint 30 orszag mezgazdasagi mi-
nisztere talalkozik Berlinben, ahol killonbozd tajékoztatokat tart
az EU agrérbiztosa is.

JovBre el6szor a miniszterek egész napos, nyilvanos konferenciat
tartanak az élelmiszer-termelés aktudlis politikai kérdéseirdl, ja-
nudr 18-an, szombaton. =

Griine Woche: business and politics

The Griine Woche food exhibition to be held between 18-27. January 2008 in Berlin is an im-
portant source of business an political information. It is also an example of sustainable suc-
cess with 400-500 thousand visitors each year for the past 82 years. The exhibition is an
excellent opportunity for Hungarian exporters to test the German market. &

Francia hetek a Delhaize-csoportnal

A Francia gazdasdagi év Magyararszagon” eseménysorozat kereté-
ben 2007. november 5-18. kdz6tt ,Francia Hetek” zajlottak hét Cora
hipermarketben és 8o Match

French weeks for the ~ UZetben. )
Delhaize group Az esemény ideje alatt a va-
“French weeks” were held between 5-18. No- sarlok francia arukkal ismer-

vember in 7 Cora hyper markets and 8o Match ked hettek, hétvégenként
stores, as part of the French Business Year in kdstoldk és fézési bemutatdk
Hungary series of events. s Lo, , Y

vartak az érdekl6doket. =

2007, _december
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Kelet-nyugat talalkozik
a Fruit Logistican

Ahogyan novekszik a friss aru széles és magas mindségl valaszté-
kanak szerepe a boltok versenyében, Ggy lesz egyre nagyobb a kial-
litok és latogatdk érdeklbdése a legnagyobb eurdpai zoldség-gyu-
molcs szakvasér irdnt. A Fruit Logisticat jovére februar 7-9. kozott
rendezik Berlinben.

- Aki Kozép- és Kelet-Europaban szamit az agazatban, annak feltét-
lenul érdemes eljonni a Fruit Logisticara - hangsulyozza a Trade ma-
gazinnal folytatott beszélgetésben Michael T. Hofer, a vasar kom-
munikacids igazgatdja. - Az elézetes jelentkezések alapjan mind az U
EU-tagorszagokbadl, mind a régio tobbi dllamabdl fokozott érdeklddést
tapasztalunk. Ugyanakkor a nyugati cégek is keresik a lehetGséget (jj
Uzleti kapcsolatokra, és a tdjékozddashoz, ismerkedéshez kedvezd
helyszinnel szolgal a vasar.

A magyar kiallitok kozul ki-
emeli a Dalza Hungériat,
amely az idei Fruit Logistican
mutatkozott be el6szor kil-
foldon. Szerinte a két TESZ, a
szentesi Délkertész és a mo-
rahalmi Moérakert kozos keres-
kedelmi vallalkozdsa mutatja
a kozép- és kelet-eurdpai cé-
gek latvanyos fejldddképes-
ségét. =

East and West meeting
at Fruit Logistica

As a result of the growing significance of fresh
fruits and vegetables in competition among food
retailers, the interest displayed towards the Fruit
Logistica exhibition to be held between 7-g. Feb-
ruary 2008 is also higher than ever. According to
Michael T. Hofer, communications director of the
exhibition, everybody who matters in the business
in central and eastern Europe should be there. He
also mentioned Dalza Hungdria as an example of
the spectacular development that central and
eastern European ventures are capable of. &

Eurdpai elismerés

a Szechenyi-kartyanak

A 13 dont6s kdzé vélasztotta a Széchenyi-kartya kanstrukciot a
2007-es Eurépai Vallalkozas Dij zs(rije. Az akadémikusokbdl, vezetd
eurdpai vallalkozokbal, az Eurdpai Bizottsag és a portugdl elnok-
ség képvisel6ibdl alle zs(ri

Briusszelben hat kategdria 48
vallalkozasosztonzo projektje
kozul jeldlte ki a dontd részt-
vevlit oktéber 28-an. Az
eredményhirdetésre decem-

European recognition
for Széchenyi card

Széchenyi card has been selected by the jury of
the European Enterprise Awards 2007 to be one
of the 13 finalists. The result of the final will be
announced on 6. December in Porto. m

ber 6-an kertil sor Portéban. =

WhiskyNet

A WhiskyNet Kft. célja, hogy Magyarorszagon megfeleld dron, ké-
nyelmesen elérhetd médon, a lehett legszélesebb vélasztékot ki-
nalja a whiskyrajongok szaméra az interneten keresztul.

A tobb mint 300-féle skét, T, kanadai és amerikai (single malt,
single grain és blended) whiskyt, és egyéb kulonleges gydri és flg-
getlen palackozok italait, ha valaki mégis szeretné megizlelni va-
sarlas el6tt, vagy gyonydrkodni kivan egy-egy palackban szemé-
lyesen, erre lehettséget nydjtanak a cég képviseldi a szentendrei
raktarban. A termékek korét kulonleges élelmiszerek és eszkozok
(mint poharak, Uvegtermékek, kdnyvek) is bovitik.

A szolgaltatasok kozott szerepel, hogy értékesftéssel egybekotott
kostolokat, whiskybemutatokat is szerveznek csaladi vagy cé-
ges rendezvényeken a kdzosen osszeallitott mintakbaol.

WhiskyNet

The intention of WhiskyNet Kft. is
to provide the widest assortment
of whiskies at reasonable prices in
Hungary, using the Internet. Their
assortment is composed of over
300 Scottish, Irish, Canadian and
American single malt, single grain
and blended whiskies, which can
be sampled in the Szentendre
warehouse of the company. Spe-
cial foods and accessories
(glasses, books etc.) are also avail-
able. WhiskyNet can be contacted
at info@whiskynet.hu. m

- Ha csak modunk van ra, igyek-
szunk minden egyedi elképzelést
megvalositani - hangsllyozza Szat-
maéri Katalin, a cég Ugyvezetbje. -
Akér a valasztékunkban jelenleg
nem szerepld tételek egyedi be-
szerzését is vallaljuk, csaklgy, mint
példdul a vevd szaméra elraktaro-
zott hordd whisky beszerzését a
kedvenc lepdrlgjatol!

Deliktboltok, italkereskedtk vagy ét-
termek, barok jelentkezését is varjak
az info@whiskynet.hu cimen. =

Nestea: téli kiadas

Téli kiadassal bovil a Nestea jegestea-csaldd. A Nestea Snowy
Orange természetes feketetea-kivonatbdl készilt, narancs- és szeg-
fliszegaromaval, valamint mézzel fiszerezve.

A tobbi Nestea-izhez hasonléan a Snowy Orange is tartésitoszer-
mentes, réadasul C-vitamin-tartalmanak kdszonhetden hozzajarul a
szervezet vitaminraktaranak feltoltéséhez. A Nestea Snowy Orange
télitea 1,5 literes kiszerelésben, limitdlt kiaddsban kaphato. =

Nestea: winter edition

A winter edition has been added to the Nestea assortment of ice teas. Nestea Snowy Orange is
made from natural black tea extract with orange and clove aroma and honey, without preserva-
tives. m


http://ideazone.hu
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W Disney-figurak teszik vonzéva a Tesco-termékek csomago-
lasat Anglidban. A rajzfilmfigurak a tervek szerint olyan arucik-
kekre kertilnének ra, amelynek potencialis fogyasztéi kozott gyer-
mekek is talélhatok. Novembert6l a brit druhazakban taldlkoznak
el6szor a vasarlok a megujult csomagoldssal.

Disney figures to make Tesco packaging more attractive in England. According to plans, the cartoon
figures will appear on items for a target group which includes children as potential consumers.
Consumers will first see the renewed packaging in November in UK stores.

M 77 pélyazat 6sszesen 130 millié forint tdmogatast kapott tu-
risztikai célokra a Balaton kérnyékén. Az Onkorményzati és Te-
ruletfejlesztési Minisztérium (OTM) déntése alapjan animéatorok
foglalkoztatasara 12 palyazat 8,8 millié forintos tdmogatast nyert
el, 46 rendezvényt tdmogattak 76,8 millié forint értékben, mar-
ketingre és turistautak felljftésara pedig 29 palyazat 44,2 milliot
kapott.

A total of HUF 130 million of subsidies for 77 applicants to boost tourism around lake Balaton. The
Ministry of Local Self Governments and Regional Development has decided to allocate HUF 8,8
million to 12 applicants for employing animators, HUF 76,8 million to support 46 events and 44,2
million for marketing and the renovation of tourist routes.

B Rantott hus a kenyérpiritdbél. Néemetorszagban a Tonnies
hiskészitmeény-gyartd kifejlesztett egy olyan mélyfagyasztott
rantott hist, amelyet hdrom perc alatt készre lehet sitni - a ke-
nyérpirftéban. A kolni élelmiszer-ipari kidllitason és vasaron be-
mutatott terméket hatalmas érdeklddés kisérte, tobb nagy élel-
miszeraruhdz-lanc is jelentés megrendeléseket tervez.

Meat in breadcrumbs from toasters. Tonnies, @ German manufacturer of meat products has de-
veloped deep frozen meat which can be roasted within three minutes using a toaster. The prod-
uct introduced at the Cologne food industry exhibition was a huge success, with several major food
retail chains planning to place large scale orders.

B Megnyilt az els6 magyarorszagi Bauhaus szakaruhdz. A 16
millié eurds beruhazasbdl felépiilt, 130 munkatarsat foglalkoz-
taté dunakeszi Bauhaus szakaruhaz hatmillio eurds arukészlete
tobb mint 120 ezer terméket fed. A kerti és haz kordili, valamint ki-
vitelezési munkakhoz szikséges eszkdzok mellett olyan egyedi
arucikkeket is kindl, mint a hajozasi felszerelések.

First BAUHAUS store opening in Hungary. The inventory of the BAUHAS store built at a cost of EUR
16 million in Dunakeszi is worth EUR 6 million and is composed of 120,000 products. The store em-
ploys a staff of 130. Apart from tools for home improvement and garden activities, they also sell
special equipment like, for example needed for boating.

B Széztonnanyi adomanyt osztott szét az Elelmiszerbank. Ok-
téberben 40-50 civil szervezeten keresztil jutott el a 13 teherau-
tonyi élelmiszer-témogatas a raszoruldékhoz.

Food bank distributing a hundred tonnes of donations. 13 truckloads of donations have been de-
livered to people in need with the help of 40-50 NGO-s.

M Feltokésitették a Zalabaromfit. A Dale-konzorcium 6sszesen
1,2 milliérd forintos tékeemelést hajtott végre a Zalabaromfihoz
kapcsolddo tarsasagoknal. A tékeemelés célja, hogy a tarsasagok
tékeszintje megfeleld legyen, és a forgdeszkozhattér is stabilld val-

jon.

More capital for Zalabaromfi. Dale-consortium has increased the share capital of companies be-
longing to the Zalabaromfi group by a total of HUF 1,2 billion. The purpose of the increase was to
provide an adequate level of current assets for stable operation.

M Carlsberg-Budvar egyiittm{ikédés Daniaban. A Carlsberg sa-
jat disztriblcios cége, a SOrok Haza felel 2008. januér elsejétol a
cseh sorfézde termékeinek forgalmazasaért az északi orszag-
ban. Finnorszagban, Svédorszagban, Szerbiaban, Bulgariaban és
Horvatorszagban is hasonld rendszerben folyik a forgalmazas.

Carlsberg-Budvar co-operation in Denmark. House of Beers, the own distributor enterprise of Carls-
berg will be responsible for the distribution of the Czech brewery’s products in Denmark from 1.
January 2008. Distribution is organised similarly in Finland, Sweden, Serbia, Bulgaria and Croatia.

Uj HR-vezetdt nevezett ki a BAT
Hungary

Toth Zsuzsanna személyében hosszU évek utan

Ujra magyar vezetd iranyftja a BAT HR-tevékenysé-

gét. A 35 éves szakember egyike azoknak a fiatal

tehetségeknek, akik a piacvezett dohanyipari cég

hazai és nemzetkozi gyakorlatdnak megfeleléen,

atfogd és komplex projektekben vettek részt itt-

hon és kulfoldon, mieltt szaktertletik els6 szAmU  Téth

vezetGivé véltak. Zsuzsanna

Toth Zsuzsanna 2005-t6l a BAT Hungary szenior Eﬁ;“,iﬁitg‘;ry

generalista HR-vezetBje. A szervezeti hatékonysag

novelése és a valtozasmenedzsment irényftasa all tevékenysegének

kdzéppontjdban, de a multinaciondlis vallalat nemzetkdzi el6irdsainak

és a hazai jogszabalyoknak

New HR director for BAT  val¢ megfeleltetéséttl kezd-

Zsuzsanna Toth has been appointed the headof HRby e g teh etséggon dozdson
BAT. She is one of the young talents who have partici- . > e ias .
pated in complex projects of the market leading to- at a fUI’]-KCIOk k_QZOt'tl haté
bacco company both in Hungary and abroad, before kOﬂy egyuttmukodeswg SZam-

being appointed a management position. She has been talan tertleten bi ZOI’]yftOtt a
the senior HR officer of BAT since 2005. & i L,
ratermettséget. =

Segélyakcio az IKEA uzletekben

Az IKEA minden november 4. és december 24. kozott eladott
pluss allatfigura utan - figgetlendl annak aratél - 1 eurdt ad az
UNICEF és a Save the children szervezeteknek. Az IKEA az elmdlt
években 6sszesen 6,9 millid eurdt gyljtott 0ssze, és utalt at a vi-
ldg legnagyobb

gyermekvédelmi Organized charity in IKEA

szervezeteinek. kea give after all November 4. and December 24. plush
Az idei kampa’ny sold animal figure - independent from its price - 1 Euro

- L for organisms UNICEF and Save the children. IKEA alto-
CelJa tovabbi 4 gether 6,9 collected a million euros in the past years, and
millid eurd Ossze-  transferred for the world's biggest child protection or-

gyUJtese - ganisms. &

Uj értékesitési igazgatd
az Interfructnal

Boros Attila lett az Interfruct Cash & Carry ér-
tékesitési igazgatdja. Az ) értékesitési igaz-
gatd 12 éve dolgozik az élelmiszer-kereskede-
lemben, kordbban a Metro Magyarorszagnal
toltott be vezetd poziciot. A szakember idén
janudrban csatlakozott az Interfructhoz, és je-
lent8s szerepet toltott be a tdrsasdg vevdmar- Boros Attila

o 4 FARFACA értékesitési igazgatd
keting rendszerenek kiépftésében. Intorfrct Cach g
Boros Attila feladata az Inter- Carry

fruct Kft. értékesitési igazga-
tojaként a tarsasag értékesi-
tési stratégidjanak részbeni _

. , Attila Boros has been appointed the new
kidolgozasa, a Cash & Carry  sales diector of nterfruct Cash&Carry. He
ldnc huszonhdrom &ruhdzanak  hes been working in food retail for 12 years.
ranvita lamint a RIA He had previously occupied @ management
Iranyitasa, valamint a -prog- position in METRO Magyarorszag. His tasks

ram bevezetésének fell gye-  willinclude supervising the introduction of
lete.m the RIA program. =

New sales director
for Interfruct
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Tapolcai konferenciank masodik napjanak délutanjan, az Innovativ mar-
kak blokkban, ot eldadas hangzott el. A Trade Marketing Klub kihe-
lyezett esti Ulésén a jovo évi tervezéshez praktikus otletekrol, hazai
és nemzetkozi tapasztalatokrol beszélgettek a résztvevok. Masnap
a kommunikacié napjan az ATL- és BTL-eszkozokrol és azok hasz-
nossagarol kaptak tajékoztatast a konferencia hallgatoi.

Erositi markait a Heineken

Benedek Laszl6, a Heineken kereske-

delmiigazgatdja azt ajanlotta a résztve-

viknek, hogy a soripar példajat csak fel-

tételek mellett kovessék. Az dgazat idel
bevetélnovekedésében leginkabb az

egyutas termékekre kivetett 25 szaza-

lékos pluszadd érzékelhet. Bar a Hei-

neken piaci helyzete a 2003-at meg-

el6z6  viszonyokhoz — képest s

folyamatosar_]javul, azelmilt harom év- gepedek Laszlé

ben termékeiket egyre bOvUlS addter- kereskedelmi gazgato

hek mellett is csak azonos &ron tudtak Heneken

értékesiteni. Ennek oka, hogy 2003-2004 soran 1,5 millio liter
markas sor tlint el a magyar piacrol, helyettik olcs6 importsorok
jelentek meg, és a hazai gyartok hatalmas arversenybe kezdtek.
A Heineken vélaszul ers brandépitésbe fogott a Soproni és a He-
ineken vonalan. A hazai mérka hossz( tavi szponzoraciés szer-
z68dést kotott a magyar vizilabda-vélogatottal, és szamos nyere-
ményjatékkal is népszerlsitették. A Heineken felfrissftésének
els [épéseként megUjitottak a csomagolédst, majd ezt kbvetéen
négy helyett hatosra cserélték a multipackot. J6 valasztasnak bi-
zonyult a Bajnokok Ligajahoz kapcsolddd kommunikacio is, a
marka novelte presztizsét. =

Heineken strengthening its brands

Ldszl6 Benedek, sales director did not recommend that participants follow the example of
the beer industry, as this years expansion was due entirely to the 25 per cent extra tax im-
posed on non-reusable packaging. Though Heineken’s market position has been improving
for years, they have not been able to increase their prices, since there is intense price com-
petition in the market. Instead, they have embarked on intensive brand building, using long
term sponsorship agreements and prize games. &

Joslatok

és tenyek

Tapolcan
2. rész

Prophecies and
facts in Tapolca
(part 2.)

We hard five presentations on the second day of the
Tapolca conference about innovative brands, Trade Mar-
keting Klub held a meeting in the evening, while the third
day was devoted to the use of ATL and BTL tools. &

Lojalitas épitése
markarombolas nélkiil

Carra Anita, az Unilever kozmetikai és

vegyi Uzletag trade marketing vezetdje

cége multibrand-promacidjarol beszélt.

Véleménye szerint az idei év nyertese

csak az lehetett, aki képes volt proakti-

van cselekedni, Uj Uzeneteket megfo-

galmazni a fogyasztok szamdra. Az Uni-

lever a nehéz gazdasagi kornyezet

kezelését nem feltétlentl arkedvezme-

nyek ny(jtasaval kepzeli el, sokkalinkabb  carra Anita
torekszenek a marka- s lanchliség ki-  trade marketing vezets
épitésére. Az év elején inditott Gazddl- gneras o oo Vo8
kodj okosan!” multibrand-promaciojuk

soran 18 erés markat egyltt kommunikaltak, akcidik ott voltak a
legsikeresebbek, ahol a kereskeddk is a gyarté mellé alltak. N&-
luk ez a hatékony egyiittm{ikodés két szamjegy értékesitésno-
vekedést jelentett egy vasarlas szempontjabdl visszafogott id6-
szakban.

A kampany idején 360 fokos kommunikaciot folytattak, szamos
Uj POS-eszkozt vetettek be. A fogyasztok kedvelték az egyszerd,
kénnyen érthetd proméciot, és a kereskedelmi visszajelzések is al-
taldban pozitivak voltak. =

Building loyalty without damaging brands

Anita Carra, trade marketing director of Unilever, spoke about their multi-brand promotions.
This year, the key to success has been proactive action and the ability to come up with new
messages. Unilever is focusing on building brand loyalty as a response to hard times. Their
multi-brand promotion covered 18 brands and has proved to be most successful where re-
tailers co-operated. Co-operation with retailers is the future for them. =



Irdny Romanial

Marosfi Gyorgyné, az Univer Product Zrt.
értékesitési és marketing vezérigazgatd-
helyettese, el6addsdban reagélva az
el6z6 prezentacibban bemutatott mul-
tibrandkampany sikerére, a magyar gyar-
tok tovabbi 0sszefogasat dsztonozte.
Kdszonetét fejezte ki a hazai kereskeds-
l&ncoknak is, ahol a Magyar Termék Kht.
altal szervezett akciok sikerrel zajlanak.
A konferencia résztvevoi megismerked- Marosfi Gyorgyné
hettek az Univer romaniai piacnyitésg- ertékesitési és marketing

. L, . vezérigazgat6-helyettes
nak kezdeti nehézségeivel, valamint az yniver product zrt.,
utobbi években elért eredményekkel.
A négyf6s csaladi vallalkozast, amely az Univer termékeket nyolc
évig forgalmazta ahatdron tll, a cég 2000-ben sajét vallalkozasra cse-
rélte. Mara a gyartasi és kereskedelmi tertileten tobb mint 60-an dol-
goznak a cégnél. Az évek soran atalakult a szortiment, mivel Roma-
nia nyugati részén a magyar izlésvildghoz hasonld termékek fogynak,
mig a keleti terlletekre U termékeket, a gorog és kozel-keleti fzekre
jobban hasonlitd majonézt, mustart fejlesztett ki a cég. Tobb, Roméa-
nidban m{ikado kereskedelmilanc szaméra sajat markas termékeket
is gyartanak. Legnagyobb helyi partnerik a Metro, amelynek kérésére
csomagolasi teriileten is szamos innovacival kellett eldrukkolniuk. =

Let’s go to Romanial

Mrs. Marosfi, deputy general director of Univer Product Zrt. in charge of sales and market-
ing also called for further collaboration between manufacturers and retailers. She also
spoke about the difficulties they had faced in Romania and the success achieved in recent
years. Metro, their largest local partner has been the driving force behind many innovations
they had introduced. ®
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Amihez mindenki
érteni vél

Szabd Karoly, a

15 éve FMCG-

szektorban m{-

kod6 Kaméleon
Rekldmugynok-

ség vezetdje a
csomagolaster-

vezés nehézsé-

geirdl beszélt, gzabg Karoly
majd rovid ti- ligyvezetd igazgatd

. Kaméleon Reklamiigynokség
pografiai példa-
kon mutatta be, hogyan fejezheti ki mar
egy specidlis bet{itipus is az adott ter-
mék mibenlétét. Néhany foton illuszt-
ralta a képeffektek haszndlati lehetBsé-
geit, majd egy kekszzacskon épésrol
[épésre megismerkedhettek a jelenlévik
a tervezés fazisaival és a végtermékkel.
A szakember latvanyos vizudlis eleme-
ket tartalmazo, élvezetes el6adasdban
utalt arra, hogy a csomagoladsban min-
denki kompetensnek gondolja magat, s
ezért a cégek nem szivesen hagyatkoz-
nak szakemberre, illetve akarnak ele-
gendd pénzt és energiat fordftani a leg-
jobb megoldasokra. De természetesen
van szamos j0 példa is egylttmikode-
sekre, amelyet szintén bemutatott az
Ugyvezetd.
Szabd Karoly szerint kiils6t tervezni ma
mar azért sem egyszer(, mert az apado
reklamkeretek miatt a csomagolasok-
nak egyre komplexebb Uzenetet kell koz-
vetitenilk. Méghozza egy olyan vildgban,
aholvizudlis élmények garmadaja ostro-
molja a fogyasztét nap mint nap. A ter-
mék egyre pontosabb pozicionalasat a
csomagolasnak is kdvetnie kell, hiszen
nemcsak egy markat, hanem egy élet-
érzést adunk el. =

What everybody think
they know best

Kéroly Szabd, head of Kaméleon Advertising, talked
about the difficulty of designing packaging and used
typographic examples to illustrate how specific types
of letters can express the essence of a product. He
also gave a step by step demonstration of the design
process. He pointed out that practically everybody
feels competent regarding packaging and this is why
companies are reluctant to spend money on this obvi-
ous advertising tool. &

A markafejlesztés kulisszatitkai

Pesti Borbéla, a Milli senior mérkame-

nedzsere, a Milli Tarévarazs tavalyi be-

vezetésével kapcsolatban felhivta a je-

lenlévik figyelmét arra, hogy ez az

évszazadok 6ta haszndlt alapanyag az

egyik leginnovativabb termék, amely a

megvaltozott életkorilmények és az at-

alakult étkezési szokdsaink ellenére

(vagy éppen ezért) még ma is fontos pesti Borbala

taplalékforrds. A szakember tapaszta- Milli senior markamenedzser
. . . i Friesland Hungéria

latai szerint a fogyasztdk varjak az Gjon-

nan kifejlesztett tejtermékeket, szivesen kiprobaljak az (j izeket. lgy tortént ez a Milli Tu-

rovarazs esetében is, amelynek ismertsége a j6 marketingmunkénak és az er@s

erny6markanak koszonhet6en egy év alatt 73 szazalékosra nott.

Sipos Judit, a Pottyos Uzletdg-igazgatdja a Turd Bonbon kifejlesztésének kulisszatit-

kaiba engedett bepillantast. Kutatasok szerint szinte nincs olyan ember kis hazank-

ban, aki ne ismerné a Pottyds Tard Rudit. Minden korosztaly fogyasztja, de leginkabb

egyedul. Vezett markaként a piacbdvités tovabbi lehetdségét ezért a szakemberek

abban lattak, hogy létrehozzanak egy olyan Pottyos terméket, amit alkalomszerlien

kozosen lehet fogyasztani. A prémium termék célcsoportja ennek megfelelden egy

tarsasdgkedveld, magasabb statusu, fiatal réteg volt. A bevezetés jol sikerilt, nem-

csak az Uj bonbon szerzett piaci részesedést, hanem a Turd Rudi értékesitése is to-

vabb bovult. =

Sipos Judit
Pottyds lizletag-igazgatod
Friesland Hungéria

Secrets of developing a brand

Borbéla Pesti, senior brand manager of Milli, used the introduction of Milli Tdrévardzs to emphasise that curd is one of the most
versatile and innovative ingredients. products. Judit Sipos, director of the Péttyds division, shared the secrets of developing Turé
Bonbon with us. While practically everybody knows Pottyds Turd Rudi, it is usually consumed individually. The intention was to
develop a .Péttyds product for special occasions and collective enjoyment. =

Lenben az egészseg

Foglein Andras, a Biogreen International Ugyvezetd igazgatdja

a borllatd hazai egészségligyi kilatasokra valaszul egy cége al-

tal kifejlesztett magyar termékinnovaciot, a Linomot ajanlotta

a jelenlévok figyelmébe. A dan befektetdi csoport altal tamo-

gatott Linom-projekt lenalapt funkcionalis élelmiszerek fej-

lesztését tlizte ki célul. A Biogreen International altal létreho-

zott Linom felhasznalasa rendkivil széles kor(, alapanyagként

szolgalhat a stt6- és malomipar szamara, készllhetnek beldle

szaraztesztak és melyfagyasztott félkész termeékek, cerealiak, Foglein Andras
reggelizGpelyhek, miizlik, de jol felhasznalhato az édesség- és pBvereens |
kekszgyartasban is. Specidlis egészségveédd tulajdonsagainak

koszonhetben tej- és husipari termékek készitésénél, sét a kozmetikai iparban, a gyogy-
szeriparban és a taplalékkiegészitok eldallitdsaban is sikerrel hasznalhatd. A tavaly in-
dult vallalkozasnak mér tobb partnert is sikertlt megnyernie, akik termékeikben hasz-
naljak a Linomot. =

Flax for health

Andrds Foglein, managing director of Biogreen International, spoke about their patented product called Linom. It is very versa-
tile material made from flax which can be used in the milling and bakery industry, for making pastas and cereals, and for sweets
and biscuits as well. As it has beneficial effects on health, it can also be used in meat products and additives. &



Trade Marketing Klub
kihelyezett iilés

Lenne mit valtoztatni
az eladotérben

Baja Sandor, az Eckes granini exportizlet-
dg-igazgatdja, eléadasdban a kovetkezd
évi valtozasok kozott a trade marketing
novekvé szerepét emelte ki. Utalt arra,
hogy nemzetkdzi atlagban a vasarlasi don-
tések 70 szazaléka az eladashelyen torté-
nik, ezért egyre fontosabb a kereskeddi és
gyartdi oldal egytttmikodése. Kutatasok
szerint 2015-re az impulzus vasarlasok
ardnya tovabb nd, ekozben mérkak hely-
zetét rontja a bovule kindlat, és a sajat
markas termékek ndvekvé szama. A szak-
ember szerint hibds az a dontés, hogy az druhazakban a polcsor ele-
Jére kerllnek a tomegtermékek, mivel a vasarlok az aru leemelése
utan azonnal elhagyjék a sort. A gyakorlatot azért is birdlta, mert igy
a kereskedtknek és gyartoknak egyardnt magasabb arrést bizto-
sitd prémium termékek eladasa még nehezebb.

Baja Sandor arra 6sztonozte a trade marketinges szakembereket,
hogy az eladashelyi eszkozok készitésénél a figyelemfelkeltésen tdl
az érzelmi kapcsolat kiépitésére is torekedjenek. Mondanivalojat
szamos angol és francia példaval illusztrélta. Tapasztalata szerint
az izléses elvalasztok, a fogyasztot orientdld polcfeliratok tiz sza-
zalékndl nagyobb forgalombdviilést eredményezhetnek. Hatésos

Baja Sandor
exportiizletag-igazgat6d
Eckes granini

Uj koncepciéval
az illatszerosztalyon

Molnér Kldra, a L'Oréal trade marketing

menedzsere a j6 trade marketing terv ké-

szitéséhez szlikséges hasznos informaci-

Okat gy(jtotte Ossze. A szakember a trade

marketing vallalaton beldli helyzetével

kapcsolatban a kiegyenlitd szerepet

emelte ki. A j6 trade marketinges ismérve

szerinte a kategoria, a vasarld és a csa-

torna pontos ismerete.

A szakember ismertette azokat a lépés- Molnar Klara

eket, amelyeket a L'Oréal tett a kellemes  trade marketing menedzser
vasarloi kornyezet kialakitasaért az egyes Horeal

kereskedelmi csatornakban. A Pleasure & Need koncepci6 szerint
berendezett Uzletrészekben az illatszerosztaly bejaratahoz kozel
az impulzfv vasarlas termékeit helyezték el, hatrabb a bevasar-
l6listan is szerepl®, hétkoznapi tisztalkodasi arucikkeket. Az at-
rendezést kovetBen 22 szazalékos forgalombdvilést regisztral-
tak. A fogyasztok oktatasaban a markak ismertségét leginkabb
a POS-tv novelte, a hasznossagot tekintve a teszter bizonyult a

New concept for the perfume department

Kldra Molnar, trade marketing manager of L'Oréal collected the information needed for making
a good trade marketing plan. She spoke about the steps L'Oréal has taken to create a pleasant
environment in specific sales channels. As a result of rearranging products in line with the Pleas-
ure & Need concept, sales increased by 22 per cent. =

kiemelt téma mm

gyakorlatnak tartja a co-marketing fogasokat, Franciaorszagban
példaul a kis kiszerelés( gyumolcslevek mellett matchboxokat ki-
nalnak. =

Things to change in stores

Sdndor Baja, export director of Eckes granini emphasised the increasing role of trade market-
ing. He pointed out that 70 per cent of purchasing decisions are made at the point of purchase.
He criticised the practice that cheap products are placed in a way that customers see these
first, because this makes it even more difficult to sell premium products with a higher profit. He
also asked trade marketing professionals to work on building an emotional link with customers,
like it is frequently seen in the UK and France. =

legjobb eladashelyi eszkdznek, de fontosnak és esztétikusnak ta-
l&ltak a vasarlok az arcapoldsi tanacsadot és az Ujdonsagokat be-
mutato jelzéseket is. »
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A jovo a digitalis kommunikacioé
A konferencia pénteki zardblokkja a ,Kommunikécié napja” cimet
viselte. A Cstkné dr. Kovacs Kléra, a Karrier és Stilus Tanacsadd cég
Ugyvezett igazgatdja altal moderdlt beszélgetést Gabos Zsu-
753, a Szonda Ipsos médiakutatasi igazgatéja a médiafogyasztasi
szokasok és a digitalizacio hatasarol szolo eldadasa nyitotta meg.
A szakember elmondta, az elmUlt években a tévénézok ardnya
kismértékben, a tévézésre fordftott id6 folyamatosan nott, a lap-
olvasok szama stagnalt, némileg csokkent a radiéhallgatok
szama, az internetez®k aranya pedig dinamikusan ndvekedett. Az
internethaszndlok 44 szazaléka ma méar mindennap lell a gép elé,
az (gy folytatott vasarlasok aranya 2002-2006 kozott megnégy-
szerez6dott.
A piaci verseny er6sddése miatt egyre nagyobb a fragmentacio,
specidlis médiumok jelennek meg. De a fogyasztok is valtanak, a
jovEben mar nem médiumot, hanem tartalmat keresnek, egy-egy
adott témaval kapcsolatban szeretnének minél tobb informaci-
6hoz jutni. A szerkesztBségek tartalomgyarakka valnak. A ko-
z0nség kettévalik, a passziv médiafogyasztok mellett mar ott
vannak az on-demand, aktiv médiafogyasztok, akik maguk is tar-
talmat gyartanak, szérakoztatnak vagy informalnak. A nyomta-
tott sajtd tulélését az Gjabb platformok nyitasa, példaul az inter-
nettel vald szinergidk biztosithatjak. =

Digital communication is the future

Mrs. Csik Dr. Kldra Kovédcs, managing director of Karrier és Stilus Tandcsadd Kft., lead the discussion about the future of
communication. Zsuzsa Gabos, media research director of Szonda Ipsos held a presentation about changes in media con-
sumption habits and the effects of digitalisation. Consumers are no longer choosing a media, they are looking for content.

Csikné dr. Kovacs

Klara
ligyvezetd igazgatd

Karrier és Stilus Tanacsadd

Gabos Zsuzsa
médiakutatési igazgatd
Szonda Ipsos

Media is becoming increasingly fragmented and specialised. On-demand, active media consumers have appeared. =

A legtobbet
televiziés
hirdetésekre kolt
az FMCG-szektor

Dancs Eva, a TNS

Média  Intell-

gence kutatdja

az FMCG-szektor

ATL-reklamkolté-

seinek Osszeté-

telét és az abban

mutatkozo ten-

dencidkat ismer-

tette. A hazal pancsEva
FMCG-szektor az  kutaté

idei elst félévben TNS Média Intelligence
listadron 85 milliard forintot koltott. Ez dsz-
szességében az eléz6 évekhez hasonld
nagysagrend, de a szektor szerepe a rek-
[dmtortan beldl zsugorodik. A teljes dsz-
szegbdl a legnagyobb, 38 szézalékos ré-
szesedést az élelmiszerek tudhatjak
magukénak, 30 szazalék feletti a kozmeti-
kai ipar koltése. A televizioban az élelmi-
szereké volt a vezet6 szerep, de a nyom-
tatott sajtotermékekben a kozmetikumok
reklamiai jelentek meg tobbszor. Tovébbra
is szembet(ing a két kereskedelmi televizio,
az RTLKlub és a TV2 dominanciaja, a tobbi
csatorna csupan 17 szazalékban részestlt
az FMCG-termékek hirdetési kiadasaibol
A tendencidk kozll a szakember kiemelte,
hogy az FMCG-szektor az utébbi idében
rendkivili moédon megndvelte a televizids
reklamiddket, mig 2001-ben csupan 10
oranyi FMCG-koltést regisztréltak, addig
tavaly ez mar meghaladta a 30 6rét is.

A nyomtatott médiumok kozott andi la-
pokban jelent meg a legtobb FMCG-hir-
detés, de jol teljesitettek a szakmai ki-
advanyok is. Az egyes markak jellemzten
csak két helyen jelentek meg, kevés
brand (Coca-Cola, Heineken, Borsodi)
hasznélt 6tnél tobb lapot médiamixé-
ben. =

TV getting most of the
money spent by the FMCG
sector

Eva Dancs, researcher of TNS Média Intelligence spoke
about the composition of ATL expenditure in the FMCG
sector and the relevant trends. Total expenditure by
the Hungarian FMCG sector was HUF 85 billion at listed
prices in the first half of 200y. Food advertisements
dominated TV, while cosmetics were the most adver-
tised products in the printed press. RTL Klub and TV2
continue to dominate the TV advertising market. While
FMCG products only used 10 hours of air time in 2001,
this has risen to over 30 hours in 2006. &



Célozni pontosan és szépen

Bognér Bertalan, a Magyar Posta levéllzletaganak marketing-

vezetOje a cége dltal tavasszal készitett kérddives felmérésbil

nyert adatbazisrol beszélt.

A csaknem 420 ezer potencidlis vasarlot, 33 millio adatrekor-

dot tartalmazo, a szigort magyar személyiségijogoknak meg-

feleld adatbazis megbizhatdsagat tobbek kozdtt a papiralapl

kitoltés, a postai cimeken kivil rendelkezésre allo e-mail cim,

a mabil- és vezetékes telefonszam garantdlja. Az adatbazisbdl

11 témakadrben, 1500 sz{rd alapjan nyerhetdk cimek. A digita-

lisan feldolgozott, majd ellendrzott és megtisztitott cimlista a Bognér Bertalan
populéciénal nagyobb ardnyban tartalmaz ndket. Ennek oka, marketingvezets

hogy 6k szivesebben vélaszoltak a részletes, nyolcoldalas kér- M38yar Posta Levélizletag
ddivre.

A Magyar Posta azt reméli, hogy ez a hatalmas adatbazis lokést adhat a még gyer-
mekciptben jaré magyar direkt marketing piacnak. A cég a most felvett adatokat j6v6
év végeéig haszndlja, az adatok frissitése és bovitése 2008 végére készil el. Kampa-
nyonként automatikusan végeznek frissitést, a cimeket médositjak, az 6t szazalék
feletti kézbesithetetlen kiildeményekért pénz-visszafizetési garanciat vallalnak. A
szakember szerint az adatbazisukban évo fogyasztok a reaktiv tipust képviselik, a
naluk regisztraltak nagyobb ardnyban hajlandék a valaszadasra, nyitottabbak a vi-
lagra. =

Nice and accurate targeting

Bertalan Bogndr, head of marketing, Mail Division of the Hungarian post Office spoke about the data base gathered from their
survey conducted in the spring. The data base can be used for obtaining addresses in 11 topics, through 1,500 filters. This huge
data base should facilitate the development of direct marketing. ®

Valtozasok az in-store vildgaban

Pesti Timea, a HL Display Ugyvezetd igazgatdja, a magyarorszagi

POPAI elntke el6adasat az angliaiimpulziv vasarlasok egyes ke-

reskedelmi csatornakban megvaldsuld aranyanak ismertetésé-

vel kezdte. Egy Benelux dllamokbeli kutatason keresztil azt is be-

mutatta, hogyan n6 a trade marketing eszkdzok részesedése.

Amerikai, angol, svéd, francia és orosz példakat sorolva a részt-

vevek megismerkedhettek a mar telitett és a most bévuld pia-

con alkalmazott in-store marketingstratégiakkal.

Az egyesUlt allamokbeli piac kapcsan a személyesség térnyeré-

sértl beszélt a szakember. Egyre inkabb az egyes fogyaszto ke- pesti Timea

rila fokuszba, az Uzletldncok egyediesitik boltjaikat, emellett zaj-  iigyvezets igazgato
mentesebb, nyugodtabb vasarlasi kornyezetet teremtenek. HL Display

Anglidban domindlnak a displayek, dinamikusan n6 a digitdlis in-store eszkdzok ardnya. Az
eladashelyi reklamok értéke elérte az 1,3 millidrd fontot, a kovetkezd négy évben tovabbi
Otszazalékos boviilés varhato.

Svédorszagban csokkennek a polcszerviz-szolgaltatasok, el6térbe kerliltek az automatikus
kiszolgalbegységek, az aruhazlancok sajat alkalmazottaikkal végeztetik a polcrendezést.
Franciaorszagban a gyors arvaltoztatést lehetveé tevd elektronikus arjelz6é a jovo. Vi-
l&gszerte ismét divatba jott az 6mlesztett aru.

Oroszorszag ma még csak figyel és masol, de innovativ in-store megoldasaikat hamaro-
san a vildg szamos pontjan alkalmazzak majd. =

Changes in the in-store world

Timea Pesti, managing director of HL Display and the chairwoman of Hungarian POPAI began her presentation by describing the
proportion of impulsive purchases in various sales channels in the UK. She also used international examples to explain the lat-
est in-store strategies. Regarding the US, she pointed out that personal service is the present trend. Displays dominate in the
UK, with a dynamic growth in the number of digital in-store tools. The value of POS advertising has reached GBP 1.3 billion. =
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Rajzfilmhdsok adjak
el a termékeket

A licencpiac
méltatlanul
alulpozicionalt
amarketing te-
riletén, de sze-
rencsére mar
vannak gyar-
tok, akik j6 pél-
daval jarnak
elol - mondta
eléadasaban
Csanyi Judit, a Kidz Entertainment Hun-
gary Ugyvezettje.

A kilonboz6 hatdridejti és tartalmu li-
cencszerzédések valéban tobbletmun-
kat és pluszréforditast jelentenek a gyar-
toknak és tgynokségeiknek, hiszen a
felhasznalds soran szigortian meg kell
felelni az eredeti arculati elemeknek, ra-
adasul tobbszerepléssé valik az eldze-
tes egyeztetés. A szakember mégis azt
ajanlja, érdemes belevagni egy ilyen szer-
z6désbe, mert filmek és a vetitéshez
kapcsolodd promociok extra tdmogatast
jelentenek az egyes termékeknek. Ma-
gyarorszagon leginkabb a csomagoldson
hasznalnak rajzfilmfigurakat, pedig a li-
cencszerzodések hasznosak lehetnek a
kereskedelmi l@ncok arculatanak kiala-
kitasabanis.

Egy cseh promaécid kapcsan a hatékony-
sagrolis képet kaphattak a résztvevik. A
KFC akci¢jaban a Simpson csalédhoz
kapcsolt licenc 25 szazalékos bevétel-
novekedést eredményezett.

Csanyi Judit néhany mondatban a jogta-
lan karakterhasznalat anyagi és erkolcsi
kovetkezményeire is felhivta a jelenlévok
figyelmét.

Csanyi Judit
ligyvezetd
Kidz Entertainment Hungary

Cartoon heroes selling
products

According to Judit Csanyi, managing director of Kidz En-
tertainment Hungary, licensing agreements are still
rarely used in Hungary, but the trend is positive. Though
using protected figures for advertising campaigns
means more work for clients and agencies, these can
be very useful, because movies and related promotions
mean additional support for the product. Cartoon he-
roes are used mainly on packaging in Hungary, though
they could also prove to be useful for retail chains in
image building. »



mm kiemelt téma

Hangulatba hoznak

A hangulat- és atmoszférakeltés mikéntjérol Paloczi Tamas, az ér-
zékszervimédiaszolgaltatd Mood Media Hungary Uigyvezetd igaz-

gatdja beszélt. Cége vildgszerte t6bb mint 30 orszagban mikao-

dik, zenei, képi és illatbenyomasokat kozvetitenek a kilénb6z6

kiskereskedelmi egységekben. Eldadasaban ramutatott: az ér-

zékszervi marketing a kereskedelem sikerének egyik alapeleme

lehet, mert éppen az eladas helyén befolyasolja érzelmeinket, ott,

ahol a vasarlasi dontések tulnyomé része megsziletik. Az

ESOP/Mood Media felmérése szerint a bolti komfortérzet leg- Paléczi Tamas
fontosabb eleme a tisztasag, ezt kivetik a szellés terek és az egy- ;%{,Vdeﬁ;g,fgﬁﬁagg‘;y

szer(i tajékozddas irdntiigény. Majd az illatok, a friss levegd, a lég-

kondicion&las és a megfelel6 zene.

A Mood Media dltal kinalt szolgaltatasok lehetBvé teszik, hogy egy-egy marka sajat ze-
neivildgot, egységes életérzést fejezzen ki. TllUink nyugatabbra egy Uj étteremlanc meg-
nyitadsakor tenderre hivjak az érzékszervi marketinggel foglalkozd cégeket, itthon a
szakma még csak most van kialakuléban. De Paléczi Tamas cége mar szamos referenciat
felmutathat, a retail szektoron kiviil a hazai HoReCa- és a banki szektor is megtapasztalta
mar az atmoszférakeltés vasarlastsztonzd hatasat. =

Putting us in the mood

Tamés Paléczi, managing director of Mood Media Hungary spoke about the methods used to create a specific atmosphere in
stores. He pointed out that sensory marketing can be a key element of success in retail trade, because it can influence our
emotions at the point of purchase, where most decisions are made. The services offered by Mood Media allow brands to develop
amusical world and feeling of their own. =

Tévés partner a markaépitésben

Sipos Tamas, a TV2 szponzoraciés menedzsere a szponzoracios

hirdetések szpot hirdetésekkel szembeni elényeit mutatta be.

Egy tavaly készilt felmérés szerint a szponzoracios kampany
eredményesebb mind nézettség, mind pedig lefedettség tekin-

tetében. A szponzoracits megjelenések - ellentétben a szpo-

tokkal - kozvetlentl kot6dnek a miisorhoz, nincsenek benne a

blokkokra jellemzd reklamegyvelegben, igy az adott brand jobban

tud érvényesulni. Stratégiai egylttmiikodés esetén az elényok

maximalis kiakndzasarol Brand Care integralt kommunikacioval . .

. L o Sipos Tamas

gondoskodik a csatorna. Ez tortént ,A nagy fogyas” ciml mUsor  szponzoracios csoportvezets
kapcséan s, a szakember esettanulmanyban mutatta be, hogyan T2
miikodtek egyltt a Sparral, milyen célokat tliztek ki, és ezek eléréséhez milyen eszk6z6-
ket vettek igénybe.
A TV2innovacios eszkdzei kozil a menedzser a blokkszponzoraciot emelte ki, amelyben
a hasonlé tematikaju vagy ugyanannak a célcsoportnak sz6lé misorok tdmogatésa ma-
ximalizdlja a mlsortermék-asszociacio kialakitdsanak lehet6ségét, és az tizenet kreativ
torténetté all 6ssze. A csatorna idén kiemelt figyelmet fordit az eseménymarketingre,
tobb, az anyavallalatndl bevalt eseményt adaptalnak, és sajat otleteket is megvaldsita-
nak. =

TV partner for brand building

Tamds Sipos, sponsorship manager of TVz described the advantages of sponsorship over advertising spots. Sponsorship is
linked to programs directly. In case of strategic co-operation, the channel offers Brand Care integrated communication. He used
a case study of the program under the title “Nagy fogyds” to describe their co-operation with SPAR. He also emphasised block
sponsoring among the innovations used by TV 2. &

Business Days 2007 galav

A gélavacsora haziasszonyaként Hermann
Zsuzsanna, a Trade magazin foszerkesztdje
kdszontotte a vendégeket

Az esemény egyik meglepetése a Caprice 4ltal
felajanlott ékkovek voltak. A bemutatét Jusztin Adam
(jobbra), a cég PR- és marketingigazgatéja tartotta Kay
Bashnagel gyémantszakértovel

A gélavacsorara a Zwack barban 600 koktélt
készitett Lajsz Andrés és kollégai

Szeretettel varjuk
vendégeinket jovore
a Business Days 2008

konferenciankon:
Tapolca, Hotel Pelion,
2008. szeptember 24-26.
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acsora képekben

Az éjféli tombolasorsolds j6 hangulatban telt. Sok dij és
nyertes koziil képiinkdn Tarsoly Jézsef, a Coca-Cola
Magyarorszag igazgatéja (balra) Barathy Tamésnak, a Spar
Magyarorszag akcidszervezési vezet6jének adta at ajandékat

A Lénchid Klub és a Trade magazin szakmai elismerését, az
altaluk alapitott Eletm(i-dij 2007 cimet és a herendi
porcelanvézat idén 7 jeldlt koziil Magyar Péternek (jobb
szélen) itélték oda

A vacsoréara szervezett borkéstolot Kovacs Antal
sommelier bemutatéja tette emlékezetessé, mig a
sorkedveloknek a Heineken barban kinaltak Gjdonségokat

Az est folyaman el6bb a Szazla' Boogie swingmiisora, majd
a Ton-Ton Phoenix zenekar szérakoztatta az asztalok koriil
til6ket

Kdzel 300 vendégiink szdmara izgalmas meglepetésekkel, sok ajandékkal és kellemes programmal késziiltiink

Konferenciank szponzorai 2007-ben
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Aki kérdez:

Dr. Koves
Andras

il van az elsé félévén az FMCG-
szektorban a Sulykontroll-prog-
ram. Szeretném felkérni Béres

Alexandrdt, a program megalkotdjt,
értékelje az eddig eltelt iddszak eredmeé-
nyeit és tanulsdgait! Hdany gydrtot si-
keriilt megnyerni, mik voltak a kivd-
lasztds kritériumai? Hogyan fogadtdk
a kereskeddk a kezdeményezést? Mi-
lyenek a fogyasztok visszajelzései?

Sulykontroll-program mindenek-

el6tt szakmai programként indult.

Osszetett életstilusrendszer, amely-
nek a taplalkozas csak az egyik — bar igen
fontos — Osszetevdje. Sohasem volt tehat
cél, hogy sz6nyegbombazas jelleggel el-
arasszuk a kereskedelmet élelmiszerekkel.
Ugyanakkor az FMCG-piac a program
meghirdetésekor kedvez6en reagalt egy
Gjabb, szakmailag hiteles életmdd-kon-
cepcid megjelenésére. Rovid id6n beliil
szamos élelmiszergyartd megkeresett
benniinket azzal, hogy fantaziat latnak
benniink, szeretnének egyiittmiikodni
veliink. Idén 4prilis—-majus kornyékén
kezdtiik meg a Sulykontroll-termékek
bevezetését a piacra.
Ma 14 szerz6déses partnere van a prog-
ramnak, amely igy 6sszesen t6bb mint 70
termékre terjed ki a kiskereskedelem-
ben, lefedve a termékkategéridk szinte
mindegyikét. Osz elejére valt teljessé a
Sulykontroll logojat visel6 élelmiszerek ke-
reskedelmi jelenléte, igy részletes ered-
ményekkel, statisztikdkkal még nem tudok
szolgalni. Azonban egyik, els6k kozott
csatlakozott partneriinknél mar a prog-
rambhoz kifejlesztett csalad bovitése van so-
ron, amely jelzi, hogy hosszu tavra ter-
veznek veliink. Ahogy mi is a piacon: az
igényes és egészségtudatos vasarlok réte-
ge lassan, de biztosan novekszik.
Bar az élelmiszerek tobbsége beleilleszt-
het6 a rendszerembe, mégis nagyon szi-

Aki valaszol:

Béres
Alexandra
Suly-Kontroll Kft.
ligyvezetd

goru beltartalmi és mindségi kovetel-
ményeket allitok eléjiik. Ha valamelyiket
sajat tapasztalataimbol kiindulva nem
tudom nyugodt szivvel ajanlani min-
dennapi fogyasztasra, nem adhatom hoz-
z4 anevemet és a Sulykontroll logdjat. Ki-
véve, ha hajlandé megvaltoztatni az ink-
rimindlt sszetevét. Ez esetben szivesen
segitek egy megfelel$ termék kifejleszté-
sében.

Az egyiittmiikodés alapjat azok a rend-
szeres id6kozonként megszervezett ta-
lalkozok jelentik, ahol egyeztetiink part-
nereink értékesitési vezetdivel. Tobbek ko-
z0Ott itt szavazunk példaul kozfelkidltassal
egy-egy Uj cég bevonasarol, itt dontiink az
el6ttiink all6 id6szak tizleti stratégiajarol,
egyeztetiink a kozosségi promdcios le-
hetdségekrél. En pedig beszamolok arrél,
hogy a kovetkez6 2 hénap soran hol,
milyen csatorndkon kommunikdlom a
Sulykontroll-programot. Igy partnereim
is bele tudjak épiteni kereskedelmi akti-
vitasaikba.

Uj jelentkezdk természetesen mindig
vannak, de ha egy termékkategdriaban
van egy mar bevalt kapcsolatunk, akkor
a tobbi érdekl6dét elutasitjuk. Még akkor
is, ha joval nagyobb piaci volument kép-
visel. Egyrészt nem akarunk hazon beliil

Parbeszéd rovatunk fo célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves képvi-
seldi egymast. A kovetkezd
szamban Béres Alexandra teszi
fel kérdését.

konkurenciat teremteni partnercégeink-
nek, masrészt szamomra a termék mi-
ndsége a dontd, nem pedig a gyarto neve
vagy nagysaga. Ugyanakkor természete-
sen elvarjuk partnereinktél, hogy bizto-
sitsak a termék egyenletesen magas mi-
ndségét, és orszagos lefedettséggel érté-
kesitsenek.

Ma mar elmondhatjuk, hogy egy-két ki-
vételtdl eltekintve jelen vagyunk a keres-
kedelmi hal6zatokban. A program indu-
lasa utdn, amikor az els¢ Sulykontroll-
termékeket mar megalkottuk, személye-
sen kerestem fel a lancok legmagasabb
szintl beszerzési dontéshozdit, és be-
mutattam a koncepciot. Ezt azért éreztem
lényegesnek, mert nem szerettem volna,
hogy pusztan egy ujabb imazselemet lds-
sanak a programban és személyemben,
hanem megérthessék ennek komolysagat
és rendszerszeriiségét.

Most a lancokkal vald egytittmiikodés egy
Ujabb szakasza kovetkezik. Az ,,A nagy fo-
gyas” cimi tévémiisor alkalmabdl el6szor,
de nem utoljara léptiink fel egységesen,
a Sulykontroll égisze alatt. JovOre sze-
retnénk ehhez hasonlé promocios lehe-
tdségeket keresni a lancokban, ugyan-
akkor a program szakmai oldalat is kom-
munikalni. =

Question:
tailers and consumers?

Answer:

The Weight Control program has completed its first six months in the FMCG sector. | would like to ask Alexandra Béres, the creator of
the program, to assess the results and share her conclusions with us. How has the program been received by manufacturers, re-

Weight controlis complex lifestyle system of which diet is only one - though very important - element. It has never been our intention
to flood the FMCG market with our products in a carpet bombing style. We have been contacted by many food manufacturers who wish
to co-operate with us. We began introducing the Weight Control products into the market around the end of April. At present, we have
14 contracted partners with 70 products, covering practically all food categories. | cannot give you statistics yet, but | believe that
most of our partners intend to maintain co-operation with us in the long run, because the number of health-conscious consumers is
growing steadily. | have defined very strict criteria for the products which are to become part of the Weight Control program. I only
allow the use of my name and logo on products which fully comply with my criteria, even in categories where a large volume of prod-
ucts are made from less healthy ingredients. Co-operation with our partners is based on regular meetings where we discuss issues of
collective interest, like the communication strategy and promotional opportunities to be used in the future. Participants in the program
have developed very good personal relations, which makes the co-ordination of interests easier. Once we have a working relationship
in a product category, we do not accept new offers, even if there is a bigger market share behind the offer. On the other hand, we ex-
pect our partners to guarantee the required quality and nation-wide distribution. We are present in most of the retail chains. &






http://biogreen.hu

mmm polctiukor

Unnepek alatt
no a pezsgopiac

Az éves pezsgbmennyiség
40 szazalékat a karacso-
nyi/szilveszteri szezonban
adjak el a kiskereskedelem-
ben. Erdekes, hogy az Un-

Osztoics Bernadett
ligyfélszolgélati
csoportvezetd

Nielsen

nepek idoszakaban vala-
melyest n6tt a fogyasztas,

éves viszonylatban viszont
stagnal.

lkoholos pezsg6bdl
‘ \ 12 milli6 liternél
tobbet adtak el a kis-

kereskedelemben 2006. ok-
tober—-2007. szeptember
kozott. Lényegében ugyan-
annyit, mint az el6z6 ha-
sonlé idészakban. A de-
cember—janudri eladdsok
meghaladtak az 5 millid li-
tert, és 3 szazalékkal meg-
haladtak az el6z6 tinnepi
szezon mennyiségét.

Ertékben a forgalom meg-
kozeliti a 10 milliard fo-
rintot a Nielsen piackutatd
vallalat Kiskereskedelmi In-
dexe szerint. Eves szinten
stagnalast mutatnak az ada-
tok. Csak karacsony-szil-

Champagne mar-
ket expanding around
Christmas

The Christmas/New Year's Eve season
accounts for 40 per cent of annual cham-
pagne sales. Though the annual level of
consumption shows stagnation, end of
the year consumption is growing. Over 12
million litres of champagne has been sold
in retail trade between October 200-
September 2007. According to the Retail
Index of Nielsen, the value of annual
sales has approached HUF 10 billion. The
market position of sparkling wine is de-
teriorating. Sales have shrunk by more
than 30 per cent. While two major brands
account for over 4o per cent of total
sales in terms of volume, private label
champagnes have a market share of 10
per cent. Sales of sweet champagne still
account for 70 per cent of the total mar-
ket.m

veszter kornyékén kozel 4
milliardot tesznek ki a bol-
tok eladasai, amelyek leg-
utobb december—janudr-
ban 5 szazalékkal bizo-
nyultak nagyobbnak, mint
az egy évvel korabbi ha-
sonlé periédusban.

Az alkoholos habzébor pi-
aci pozicioja viszont gyen-
giilt. Az éves mennyiségi
eladdsok nem érték el az 1
milli¢ litert sem, és a csok-
kenés mértéke 30 szazalék
feletti. A habzoébor a jelek
szerint kevésbé szamit {in-
nepi italnak, mivel az éves
forgalombdl csupan egy-
negyed rész jut az innepek
koriili periédusra.

A magyarorszagi pezsgo-
piac koncentraltsagat mu-
tatja, hogy a mennyiségi
eladdsok jo 40 szazaléka
két nagy markara jut. A ke-
reskedelmi markas, alko-
holtartalmu pezsgék piaci
részesedése valamivel na-
gyobb 10 szazaléknal.

A piacon f6leg a fehér pezs-
gOk kelendéek, éves szinten
az értékesités 93 szdzalé-
kat adjak. [zeknél az édes a
legnépszertibb, és az éves
mennyiségi értékesités 70
szazaléka jut rajuk. «

A4

agyarorszdgon to-
Mvébbra is az édes
pezsgdk a legnépsze-

riibbek, a fogyasztasnak ko-
riilbeliil kétharmad részét te-
szik ki, mondja Kovacs
Gyorgy, a Torley Pezsg6pin-
cészet Kft. igyvezetd igazga-
toja.

— Ez atendencia a Torley cég-
csoport termékeinek fogya-
saban is megmutatkozik, hisz
alegnagyobb forgalmat a Tor-
ley Charmant Doux, Torley
Muskateller és a BB Arany
Cuvée generalja — teszi hozza.
A Torley PezsgOpincészet Kft.
termékei irant idén is nagy a
kereslet, amit nem csak a sa-
jat, de a Nielsen-adatok is iga-
zolnak. Az elmult 12 hénap-
ban (tavaly oktober—november
ota) megfordult a trend, és a
pezsgbfogyasztasban meny-
nyiségileg 1-2 szazalékos pia-
ci novekedés észlelhetd, tudjuk
meg Kovécs Gyorgytol. A Tor-
ley PezsgOpincészet szamara
orvendetes tény, hogy az el-
addsok értékben az elmult 14
hénapban 3-9 szdzalékkal nét-
tek az el6z6 év hasonlo perid-
dusaihoz viszonyitva, és tolo-
dik a piac a j6 min&ségti, ma-
gas értéki pezsgok felé.

— Ebbdl kovetkezGen megal-
lapithato, hogy a fogyasztok
koziil egyre tobben mindségi
pezsgbével emelik tinnepeik
tényét — hangsulyozza az
ugyvezetd igazgato. — Bar két-
ségtelen, hogy az utdbbi né-
hany évben a private label és
a ,no name” termékek jelen-

léte is egyre erételjesebb, de a
fenti szamok bizonyitjak, hogy
ez a mindségi pezsgdk forgal-
mat nem befolyasolja.

Az alacsonyabb arszinten,
csakigy, mint a borokndl, az
édesség dominal. A magasabb
arkategdridkban egyre szara-
zabb tipusokat taldlunk — de a
mindségi édes pezsgok is itt
versenyeznek. Mind a bor,
mind a pezsgd piacan a sza-
razabb izek lassu térnyerésé-
nek lehetiink tandi.

Bar a pezsgd nélkiilozi a bor
voros-fehér alapd megosz-
tottsdgat, megint csak a k6zos
vonasok kozott kell megemli-
teniink, hogy a rozé Eurdpa-
szerte tapasztalhatd népsze-
risodése a pezsgdk kozott is
tetten érhetd. Ez példaul a
Torley Charmant Rosé, a Hun-
garia Rosé és a BB Rosé for-
galman is mutatkozik.

A szertartasossag
fogsagaban

A szezonalitds mértékét jelzi,
hogy a cégek sajat bevallasa
szerint értékesitésiik fele-két-
harmada az utols6 negyedév-
re koncentraldédik. Holott a
forgalmazok mar évek 6ta pro-
balkoznak a szezon széthu-
zasaval. Az idei évben erre jo
esély van, hiszen a piacvezetd
Torley markat a tévében és a
sajtoban is egész évben kom-
munikaltak.

— A Torley Pezsg6pincészet
tapasztalatai szerint a fo-
gyasztdk nyaron is szivesen fo-
gyasztjak a pezsgéket — emli-



ti meg Kovacs Gyorgy. — A ka-
racsonyi utdn a nyari idészak
generalja a masodik legna-
gyobb forgalmat.

A pécsi Cezar Winery — Ma-
gyarorszag legrégebbi pezs-
gbhaza — elkotelezett a klasz-
szikus palackos erjesztésti
pezsgd hagyomanyanak dpo-
lasa mellett. Ugyanakkor a
pincészetnél mar 2004-ben
felmerilt a gondolat, hogy
megyvizsgaljak, milyen ténye-
z6k fékezhetik a pezsgéfo-
gyasztas év kozbeni felfutasat.
— Arra a nem tul forradalmi
kovetkeztetésre jutottunk,
hogy Eurdpa szdmos orszaga-
val ellentétben, ahol a pezs-
gbéfogyasztas a mindennapi
gasztronomia része, Magyar-
orszagon a pezsgd még mindig
az tinnepek itala — fogalmaz-
za meg a végkovetkeztetést
Hébenstreit Adam, a Cezar
Winery Kft. értékesitési igaz-
gatdja. — Ennek szamos okat
véltitk beazonositani, ezek ko-
ziil az egyik legfontosabb talan
a pezsgbfogyasztas ceremo-
nidja, annak tinnepi, alkalmi
jellege (vagyis a hozza f(iz6d6
szertartasossag, a jéggel teli
vodortdl a gyertyaig).

Ez a felismerés hatassal volt a
cég innovacios stratégidjara.
Elkezdtek ugyanis gondol-
kozni azon, miként tudndk a
pezsgbzés élményét olyan he-
lyekre, koriilmények kozé is el-
juttatni, ahol korabban — rész-
ben a szdllitas nehézsége, rész-
ben a fogyasztasahoz kot6do
téves képzetek miatt — ez nem
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Pezsgokorkep
koccintas elott

Nemhidba a kozos alapanyag - a pezsgOpiac szerkezete sokban hason-
lit a boréhoz. A hasonldsagoknal viszont talan még izgalmasabbak az el-
térések, amelyek cimszavakban igy foglalhatok ossze: szezonalitas (vagy
inkabb: Unnepekhez kotottség), kulonbségek a fogyasztasi kultlraban és

markazottsag.

volt megszokott. Tobb mint 2
év fejlesztémunka eredmé-
nyeként igy sziiletett meg a Ce-
zar Blanc de Blancs és a Cezar
Crispy Rosé: két 250 millilite-
res, dobozos kiszerelés(i ter-
mék.

— Hissziik, hogy e termékek
segitségével eljuttathatjuk a
pezsgbzés o6romét akar egy
téparti kempingbe, egy cso-
nakba, egy kerti partira vagy
egy fiatalokkal teli szorakozo-
helyre, és ezaltal, egyben a
»pezsgdzés” Gjboli felfuttata-
saval, sokat tehetiink a klasz-
szikus palackos pezsgék sike-
réért is — mondja Hébenstreit
Adém. — Az elsé visszajelzések
megerésitenek minket abban,
hogy a tényleges igényekre
megolddst keresé innovacid
teljes mértékben Gsszeegyez-
tethetd a tradicionalis pezs-
gOkulturaval, feltéve, hogy azt
tamogatja, és nem torekszik fe-
lilirni. Erzésiink szerint az
ilyen jellegli — a szektortdl ta-
lan valéban szokatlan - ter-
mékinnovaciotol remélhetd,
hogy segit a pezsgéfogyasztast
népszertsiteni, egyben a ter-
mékre jellemz6 szezonalitast
csillapitani.

Innovaciok uj
célcsoportoknak

Minden pezsgokészitéssel fog-
lalkoz6 vallalkozas célja, hogy
a szezonalitast kikiiszobolje,
ehhez azonban még sokat kell
dolgozni, vallja Gundel Ka-
roly, a Helibor Szovetkezeti
Pincészet kereskedelmi igaz-

gatdja. A Helibor évente ko-
riilbeliil 2,5 millié palack pezs-
g6t értékesit, ezzel a masodik
legnagyobb hazai gyarto.

— Nem segiti munkankat, hogy
a forgalom z6me a nagy alap-
teriilet hipermarketekben
zajlik, ahol minimalis a rak-
tarozasi lehetéség — emliti
meg Gundel Kéroly. - Igy l4t-
vanyos aruhazi jelenlétet csak
az év utolso heteiben biztosi-
tanak, aminek az a kovetkez-
ménye, hogy a vevokozonség
is csak az utols6 pillanatban
vésarol pezsgot.

Persze géatak, akadalyok min-
denhol vannak, mondja Gun-
del Karoly, de olyan terméket
kell kifejleszteni, amely ezeken
taljut, tjabb fogyasztasi lehe-
téséget és célcsoportokat tar
fel.

A Helibor termékei koziil ilyen
a Bio Chardonnay pezsgé. A
biotermékek egyre fontosabb
szerepet jatszanak a kornye-
zettudatos gondolkodasu em-
berek korében — és miért a
sz6l6alapu pezsgd lenne a ki-
vétel?

— Masik Gjdonsagunk a Mus-
cat dor pezsg6, ami kellemes
muskotélyos izével, alacsony
alkoholtartalméval, termé-
szetes cukortartalmdval és
modern megjelenésével a fia-
talok kedvenc itala lehet -
emliti meg Gundel Karoly.

Ami a borban kézép,

itt még prémium

A bor- és pezsgOpiac kozotti
kiilonbségek kozott masodik-

ként emlitett fogyasztasi kul-
tara kiilonosen az elmult évek-
ben valt feltin6vé. A boré
ugyanis komoly fejlddésnek
indult: a vasarlok egyre jelen-
tdsebb része veszi figyelembe
a termel6t, a szOlofajtat, az
évjaratot, az elkészités maodjat,
az érlelés idétartamat — mond-
hatni, hogy divat lett err6l be-
szélni. Maga a bor marke-
tingje is olyan fogalmak koré
épil, mint a borasz neve, a
borvidék, sét a diils, ahol szii-
retelték a sz616t. Mindezt a
pezsgok esetében az erés mar-
kanevek potoljak.

— Tapasztalatunk szerint ez a
fajta ismerethiany jelent6sen
befolyasolja a vasarlasi donté-
sek logikajat is — mondja Hé-
benstreit Addm. — Igy szinte
kizarolagos szerep jut a mar-
kanévnek, a szdrazsagi foknak
(amit ndlunk taldn indokol-
tabb édességi foknak nevezni)
és az arnak.

A pezsgéknél a mindségi gon-
dolkodas ugyan elindult, de az
egész piacot tekintve ez még
nem elégséges, szogezi le Gun-
del Karoly a Helibor részéroél.
— Amig ma mar egy palack jo
mindségli fehérborért 800-
1300, vorosborok esetén 1200-
1800 forintot is sok fogyasztod
hajland6é megfizetni, addig a
pezsgbpiacon ez az arszint
mar magasnak bizonyul. Eb-
ben az arkategoériaban lénye-
gesen kevesebb pezsgd fogy,
mint bor.

A Helibor Szovetkezeti Pin-
cészet a kereskedelmi mdr-
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kéktdl a prémium pezsgokig
minden kategdridban jelen
van. Hosszu tava célja, hogy a
mindségi szegmensekben sze-
rezzen minél nagyobb piaci
részesedést. Ezt a célt hivatott
szolgdlni eredetvédett Arany
Sarfehér pezsgdje, valamint az
iizletek polcain most megjele-
nd Szent Istvan pezsgdcsalad.
— Az év vége felé a legtobb tiz-
letben akcids aron lesznek
megtaldlhatok termékeink —
informal a kereskedelmi igaz-
gatd. — Terveziink hozzaadott
értékii diszdobozokat, vala-
mint mas termékkel Gssze-
csomagolt kozos diszdobozos
ajandékcsomagokat is. Var-
hat6éan a nagyobb alapteriile-
tt boltokban mésodlagos ki-
helyezésekkel, illetve aruhazi
koéstoltatasokkal segitjiik ter-
mékeink forgalmat.

Palackkal a tank ellen

Az er6s markak, a markah-
ség, valamint a boroknal mar
megfigyelhet$ ,tudatos” va-
sarlas hianya miatt a magyar
pezsgdpiacon viszonylag sziik
réteg nyitott az ujdonsagokra,
mondja a Cezar Winery érté-
kesitési igazgatdja. A legol-
csobb pezsgdt fogyasztok —
arérzékenységiik okan — kony-
nyen mobilizalhatok egy jo
aru importpezsgével vagy ke-
reskedelmi markaval, a ko-
zépkategériaban azonban
rendkiviilinek mondhaté a
markahtiség mértéke, nagyon
nehéz teret nyernie egy uj ver-
senyzOnek. Csupdn a fels ar-
kategoriat preferalok hajlan-
ddak a magas mindség remé-
nyében kisérletezni.

Ezen a rugalmatlansagon pro-
bal enyhiteni a Cezar Winery
izletpolitikdjaval: jo ar/érték
aranyu, klasszikus eljarassal
késziilt, palackos erjesztésti
pezsgdivel a mindségi pezs-
g6fogyasztokat szeretné meg-
szolitani.

— Ennek érdekében bizonyos
palackos erjesztésii pezsgdin-
ket a hazai piacot maximalisan
uralé tankpezsgdk arszinvo-
nalan kinaljuk, bizva abban,
hogy ha nem jelent felarat a

A pezsgOpiac szezonalitdsanak mértékét jelzi, hogy a cégek értékesitésiik
felét, kétharmadat az utolsé negyedévben realizaljak

magasabb mindség, akkor
egyre tobben nyitnak az uj-
donsagok felé, és a pezsgéknél
is megfigyelhetd lesz a ,,kisér-
letez8” fogyasztd — jelzi Hé-
benstreit Adam.

Az exportorientalt cég jelenleg
4 pezsgdvel van jelen a hazai
piacon, valamennyi pezsgd
palackos erjesztésti. Koziilitk
kettd szerepel az 1000 forint
alatti kategériaban, egyediili
palackos erjesztésti pezsg6-
ként, mig a masik két termék
az 1500-2000 forint kozotti ar-
savban mozog.

Jovére erbsiteni szeretnék bel-
foldi jelenlétiiket. Ujdonsdg-
ként 2008 elején Magyaror-
szagon is bevezetik az export-
piacokon mdr sikeres, 100 sza-
zalék chardonnaybdl késziil6
prémium kategérias Cezar
Brut pezsg6t, varhatéan 2500
3000 forint kozotti aron.
Marketingaktivitasaikat is fo-
kozzak. Az eladasosztonzé ak-
ciék koziil azokra helyezik a
hangsulyt, amelyek soran koz-
vetleniil talalkozhatnak a fo-
gyasztokkal.

— Hissziik, hogy a boroknal
mar megfigyelhetd, és remé-
nyeink szerint a pezsgdnél is
hamarosan bekovetkezd mi-
ndség felé vald nyitdssal, a tu-
datos pezsgdfogyasztas tér-
nyerésével érhetiink el igazan
komoly sikereket — tekint el6-
re az értékesitési igazgato. —
Igy az ezt segit6, egy ,,pezsgo-
tarsadalom” épitését eldémoz-
dit6 marketingeszkozoket pre-
feraljuk.

Csillag sziiletik

a vezeto markaval

A markazottsag egy olyan te-
riilet, ahol viszont a pezsgd
egyértelmiien a bor el6tt jar.
Magyarorszagon olyannyira
erdsen markacentrikus a pezs-
gOpiac, hogy piackutatasi ada-
tok szerint az eladasoknak
mennyiségben mintegy 55
szazalékat a Torley cégcso-
port két markaja, a Torley és a
BB birtokolja — dominancidjuk
értékben még jelentdsebb.

— A Torley és a BB markainak
sikerében az is kozrejatszha-
tott, hogy a tavalyi év sze-

zonja el6tt jelentds arculat-
valtas tortént — fiizi hozza
Kovacs Gyorgy. — Ez azért
fontos, mert a polcnal az el-
sddleges impulzus az arucikk
megjelenése. A fogyasztok
szeretik a szép megjelenést
termékeket. Cégiink pedig
nagyra értékeli a magyar fo-
gyasztokat, hisz Magyaror-
szag a pezsg6fogyasztas te-
kintetében a vilagon a hatodik
helyet foglalja el.
- Innovaciénak és sikernek
szamit a tavalyi évben sikere-
sen bevezetett Torley alkohol-
mentes pezsgd — idézi fel Ko-
vacs Gyorgy. — Az idei nyar
szenzacidja pedig a Torley 125
éves jubileumdra korlatozott
szamban késziilt Torley Jubi-
leumi Cuvée pezsgd volt,
amely a XXX. Orszagos Bor-
versenyen a legmagasabb
pontszamot érte el. Igy el-
mondhato6, hogy Magyaror-
szagon ez a 2007-es év legjobb
pezsgdje.
A Torley legmagasabb for-
galmat a 600-900 forint ko-
z0Otti arfekvésben szerepld
termékeivel éri el. Ezen feliil
vezet$ szerepet visz a szu-
perprémium pezsg6k kozott
is, a champagne-i pezsg6k ki-
nalataban a Laurent-Perrier
markaju pezsgékkel van je-
len. =
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Panorama of champagne before clinking glasses

The structure if the champagne market is not unlike that of wine. Differences however, are more interesting. According to Gyorgy Kovacs, managing di-
rector of Torley PezsgGpincészet Kft., sweet champagnes continue to account for two-thirds of sales in the Hungarian market. This also applies to Tor-
ley products, with Torley Charmant Doux, Torley Muskateller and BB Arany Cuvée generdl generating the largest revenues. Since last October-November,
the market has shown expansion of between 1-2 per cent. Térley sales show an increase of 3-9 per cent in terms of value, in the last 14 months and there
is a shift in demand towards higher quality champagnes. In lower price segments, sweet champagnes dominate, but as we move higher up, we see an
increasing number of dry champagnes. Half or two-thirds of champagne sales take place in the last quarter of the year, though distributors have been
trying to prolong the season for years. - In our experience, consumers like to drink champagne in the summer, as well. The summer season is the second
strongest after Christmas - say Gycdrgy Kovdcs. The oldest champagne producer in Hungary, Cezar Winery in Pécs is committed to upholding the tradi-
tion of classic champagne fermented in bottles. When they conducted a survey to find out what are the limiting factors in the way of expanding sales,
it was found that - unlike in many other countries -champagne is still regarded as a drink for special occasions in Hungary. According to Addm Hében-
streit, sales director of Cezar Winery Kft., there are many reasons why this is so, but the most important one is probably the ceremonial character of drink-
ing champagne. In the light of this conclusion, they modified their innovation strategy in order to introduce champagne into environments where it had
not been seen before. This is how the 250 millilitre, canned CEZAR Blanc de Blancs and CEZAR Crispy Rosé have been developed. Kdroly Gundel, sales di-
rector of Helibor Szovetkezeti Pincészet, thinks that it is the intention of every champagne producing enterprise to eliminate the seasonal character of
champagne consumption, but this is not an easy task. Annual sales of 2,5 million bottles make Helibor the second largest domestic producer. - It does
not make life easy for us that most sales are generated by hyper markets where possibilities of storage are very limited. This only allows us to maintain
a spectacular presence in the last weeks of the year - says Karoly Gundel. Bio Chardonnay champagne is intended for a new target group - health con-
scious consumers. Their other new product, Muscat d'or can become a favourite of young people with its muscatel flavour, low alcohol content and mod-
ern appearance. While it has become trendy to be familiar with wine in recent years, the same does not apply to champagne. - The lack of knowledge
has an influence on the logic used by consumers for making decisions - say Addm Hébenstreit Adém. Consumers are only interested in the brand, dry-
ness (sweetness) and price. Though a retail price of HUF 1,200-1,800 is perfectly acceptable for good quality red wines, this is regarded as too high for
champagnes. The long term objective of Helibor Szovetkezeti Pincészet is to achieve as high @ market share among premium champagnes as possible.
The brands Arany Sérfehér and the new Szent Istvdn product line serve this objective. As a result of strong brands and the absence of conscious con-
sumers, only few people are open to innovation in the champagne market. In the lower price segment, only price matters. In the medium price segment,
brand loyalty is extremely strong. Openness to innovation and experimenting can only be seen in the high price segment. Two brands of the Torley group,
Torley and BB hold a combined market share of 55 per cent in terms of volume and an even higher one in terms of value. They are also successfulin Es-
tonia, where they are the market leaders, and in norway, Sweden, Latvia, and Finland. =
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A virsli a masodik legkedveltebb
huskészitmény

Az év végi Unnepi szezon egyik slagerterme-
kébdl, virslibdl 277 ezer tonnanal tobbet adnak
el a kiskereskedelemben egy év alatt. Erték-
ben a bolti forgalom meghaladta a 24 milliard
forintot 2006. szeptember-2007. augusztus-
ban. Mennyiségben az eladasok 5 szazalékos
csokkenését, értékben 3 szazalékos emel-
kedését regisztralta a Nielsen Kiskereske-
delmi Indexe az el6z8 hasonld iddszakhoz képest.

feldolgozott friss haskészitmé-
Anyek kozott a virsli a masodik

legkedveltebb. Mennyiségi piaci
részesedése 16 szazalék a 2006. szep-
tember—2007. augusztusi adatok alap-
jan. A pdrizsi el6zi meg, mig utana a
szaraz és félszaraz kolbasz, felvagott, va-
lamint a nem szdraz kolbasz kovetkezik,
legalabb két szamjegy(i mutatdval.

Németh Krisztian
lgyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

mintegy 30 szazalékkal dragabbak,
mint a kimértek, jelentdsen hozzaja-
rultak a kategoria értékben mért piac-
béviiléséhez. Ugyanakkor érdekes, hogy
az onkiszolgaldson beliil az olcsé ter-
mékek eladdsa emelkedik.

A mennyiségi eladdsokbdl a kereske-
delmi markas termékek részaranya a ta-
valy julius—augusztusi 30 szazalék utan

irsli tlagos fogyaszt6i &rénak alakulasa. Forint/kilogramm

Kiszerelés 2005. 2005. 2006. 2006. 2007.
jul.-aug.  nov.-dec. jul.-aug. nov.-dec. jul.-aug.

Kimért 648 616 702 734 754

Onkiszolgalo 850 871 946 879 966

Forrds: Nielsen

A kiszerelés mddja szempontjabol egy-
re népszertibb a korszerlien csoma-
golt, onkiszolgalo értékesités. Mennyi-
ségben 73 szazalék jutott ra, mig a ki-
mértre 27 szazalék.

Az 6nkiszolgalé szegmens 4 szdzalék-
pontot nétt. Mivel ezek a termékek

idén a hetedik—nyolcadik hénapban
elérte a 36 szazalékot.

Mind az 6nkiszolgalds, mind a kereske-
delmi markdk el6retorése egytitt jar azzal,
hogy koncentralédik az eladés. Osszes-
ségében a modern bolttipusok (hiper- és
szupermarket, diszkont) piaci részesedé-
se 65 szazalékrdl 72-re emelkedett egyik
évr6l a masikra. A hagyomanyos, 400
négyzetméternél kisebb tizletek mutato-
ja viszont 35-r6l 28 szazalékra csokkent.
A beszerzési helyek valtozasat titkrozik
az atlagarak is. A kimért virsli na-
gyobb mértékben dragult, mint az 6n-
kiszolgalashoz el6re csomagolt. Egy
kilogramm kimért virsli jalius—au-
gusztusban 754 forintba keriilt, ami 7
szazalékkal haladja meg az el6z6 ha-
sonl¢ periédusét. Onkiszolgéldsban vi-
szont csak 3 szazalékos az aremelkedés:
egy kilogramm atlagos fogyasztoi ara
966 forint a julius—augusztusi felmérés
szerint. =

Frankfurters are the second
most popular meat product

Over 27,000 tonnes of frankfurters are sold annually. Retail
sales exceeded HUF 24 billion, in terms of value in the Sep-
tember 2006 - August 2007 period. According to the Retail
Index of Nielsen, sales showed a 5 per cent drop in terms of
volume, but a rise of 3 per cent in terms of value. Frank-
furters are the second most popular meat product with a
market share of 16 per cent in terms of volume. Packaged
frankfurters are increasingly popular, with a market share
of 73 per cent. The growth of the category was mainly due
to the expansion in the more expensive, packaged segment.
The market share of private labels rose from 30 per cent
last year to 36 per cent, in terms of volume. Sales are in-
creasingly concentrated. The combined market share of
modern store types (over 400 square meters) rose from 65
per cent in 2006 to 72 per cent in 2007. Average prices re-
flect changes in the points of purchase. The price of pack-
aged frankfurters rose by 3 per cent, whereas that of
non-packaged products grew by 7 per cent. s
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Ez idaig sikeresen novelték sU-
lyukat a virslik kozott a keres-
kedelmi méarkak. Am ez komoly
fejlesztésekre, Ujitasokra sar-
kallta a gyartokat markaik ero-
sitése céljabol. Az év masodik
felében a virslipiacot is elérte az

.z

aremelkedési hullam, amijoljo-
het szilveszterkor a gyartoi
markaknak. Markaértékuk
ugyanis sokrétlibb, ellenallobb
az alacsony arakkal operald ke-
reskedelmi markakénal,

virsli f6 szezonja tovabbra is a szil-
Aveszter. Mellette még egy kisebb

mértékli megugras tapasztalhato
az értékesitésében: a nyari honapok. Fel-
tehetéen az egyre kedveltebb grillezés all
ennek hétterében.
— A kozelgd december végi szezont min-
den résztvevé varja, féleg most, a beha-
rangozott dremelkedések tiikrében — te-
kint elére dr. Pénzes Eva, a Kaiser Food Kft.
marketingigazgatdja. — Biztos lesz idén is
»bomba ar” a virslipiacon, kérdés, hogy
melyik gyart6é tudja majd elfogadhato
mindségben és rentdbilis dron bevallalni?

A markaépités

az onkiszolgalasnak kedvez

A kérdés koltdi, mindenesetre azoknak
sincs okuk aggodalomra az év vége te-
kintetében, akik erre hatarozott ,,mi az-
tan biztosan nem”-mel valaszolnanak.
Komoly vélasztékbdviilés zajlott az elmult
3-4 év soran a virslik kozott, és az inno-
vaciok kovetkeztében er6s6dott a mi-
ndségi virslik kategéridja. A termékeket
a legkiilonboz6bb méretben, izesitések-
ben, felillnyomott félidkban, egalizdlt
kiszerelésekben, hamozott vagy hamo-
zatlan formaban, a legvéltozatosabb el-
készitési mdédokat ajanléan kindljak a
gyartok. A boviilés elsésorban az onki-
szolgal6 kiszerelések esetén érezhetd,
hiszen a csomagoldsnak koszonhetéen
ezeket a termékeket lehet markdazni.
Ugyanakkor az ,,alvégen” is nagy valto-
zasok zajlanak, a noname, kétes mindsé-
gl virslik helyét atveszi a szintén kedve-
z0 arral operal6, de legalabb az adott lanc
nevét garanciaként is hasznal6 kereske-
delmi marka.

A private label markak a két utolsé 12 hé-
napos periodus osszevetésében ismétel-
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ten Oridsi részesedésnovekedést produ-
kaltak — informal Szanto Zoltén, a PICK
Szeged Zrt. termékmenedzsere. — A Niel-
sen piackutato cég rendelkezésiinkre allé
informacidi alapjan a 2006 majusa és
2007 aprilisa kozotti idészakban az el6-
z6 hasonl6 iddszakhoz képest 24-rél 31
szazalékra novelték mennyiségi, és 17-r6l
22 szazalékra értékben kifejezett része-
sedésiiket. Ez természetesen a gyartoi
markak rovasara tortént.

A kereskedelmi markak elleni harc kii-
16nosen nehéz, mivel a vasarlderd csok-
kenése is a nyomottabb aru termékek ke-
resletét erdsiti. Szantd Zoltan két maodjat
emeli ki a veliik val6 kiizdelemnek.

Az egyik, amely hosszu tavon a legsike-
resebb mddja a védekezésnek, a marka-
épités. Ez azonban hatékony és rendsze-
res marketingkommunikaciot igényel,
amely rendkiviil koltséges, sok gyarté nem
engedheti meg maganak. Féleg itt és
most, a jelenleg igen alacsony nyereség-
tartamu husipari agazatban.

A masodik megoldas lehet a folyamatos
innovéacio. Uj izek, 4j csomagoldsok ki-
fejlesztésével a gyartéi markak olyan
tobbletértéket tudnak a termékhez adni,
amelyet a vasarlok megfizetnek. Ennek a
stratégianak a kizdrolagos alkalmazdsa
azonban csak rovid tavon nyujt megoldast,
mivel a kereskedelmi markdk is folya-
matosan fejlddnek. Velitkk szemben is
nének ugyanis az elvarasok, igy a lancok
igyekeznek minden Ujonnan bevezetett si-
keres terméket, gyartoi otletet, izt, cso-
magolast lemasolni, és sajat markaként
megvalositani. Ennek hatdsara a gyartok
egy folyamatos megujitasi kényszerbe
keriilhetnek.

A leghatasosabb védekezés természetesen
a kett6 ésszeri kombinacidja — szogezi le
Szanté Zoltan.

Kitorési pont lehet
az egészségesség
Létezik egy harmadik ut is: ha egy cég a

lancok szdmara is eldallit termékeket.

— Mi két kereskedelmi markat is gyar-
tunk, és elégedettek vagyunk az értéke-
sitési mutatékkal — jelzi dr. Pénzes Eva.
— Azt hiszem, a PL ,sziikséges rossz”
minden madarkatermékgyartd esetében,
csak az egészséges aranyt kell megtalal-
ni, nemcsak az egész portfolio, hanem az
egyes szegmensek tekintetében is.

A Kaiser Food virsliszortimentje ha-
romtagu: Kaiser Arany pulykavirsli mt-
bélben, Kaiser Fiistolt sertésvirsli és a Bé-
res Alexandra-féle Sulykontroll-prog-
ram kivanalmai szerint kifejlesztett Ka-
iser Pulykavirsli joghurttal.

— Idén indult a Béres Alexandra Suly-
kontroll-program cégiinknél — mondja dr.
Pénzes Eva. — Osszesen ot termék szere-
pel a termékportfélioban. Igen nagy
gonddal és sok szakmai tdmogatassal
fejlesztettitk ki az egészséges életmodot
tdmogaté huskészitményeket. A pulyka-
virsli joghurttal termék osszetételében,
csomagolasaban is az igényesség koszon
vissza. Lagy, kellemes és igen harmonikus
izvilaggal rendelkezd, prémium virsli.

Két markaval is versenyez

a PICK Szeged

A PICK Szeged Zrt. els6sorban minésé-
gi virslikkel van jelen a piacon.

PICK markanév alatt forgalmazza ta-
sakban melegithetd, hamozott virslijeit
négy variansban: Klasszikus virsli, Bajor
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sajtos virsli, Frankfurter, és a tavaly dec-
emberben bevezetett Chilis virsli. A ter-
mékek teljesen konyhakész, tasakban
melegithetd, mikrézhatd, hamozott ser-
tésvirslik, egalizalt 200 grammos kisze-
relésben, 45 napos minéségmegorzési
idével.
A tasakban melegithetd termékek kozott
taldlhaté még egy egyedi termék, a Bé-
kebeli roppanos virsli, amely marha- és
sertéshus felhasznalasaval késziil6 pré-
mium mindségt, szintén tasakban me-
legithet6 vagy mikrézhato virsli. Tovéb-
bi érdekessége, hogy minimalis adalék
anyagot tartalmaz, 6sszesen két E szam
talalhaté a cimkéjén.
Idén keriilt bevezetésre a vakuumcso-
magolt, 275 grammos Mangalica virsli,
amely egy tradiciondlisan juhbélbe toltott
virslikiilonlegesség — beszél egy djdon-
sagrdl Szantd Zoltan.
Ezen kiviil PICK markanév alatt szerepel
a nagy forgalmu, klasszikus PICK virsli
tartos bélben.
A Délhus markat ebben a szegmensben
aminéségi kategéridba tartozd, emészt-
het6 beles Délhts Roppands virsli és a
Délhus miibeles virslitermékek képvise-
lik.
A Roppands és a Miibeles lédig virslik ki-
valtasara 1 kilogrammos kereskedelmi vé-
dégazas csomagolast vezettiink be.
Az egészség tudatos fogyasztok részére
egy juhbélbe toltott, magas mindségii
roppanos virslit, a Délhas Konnyt izek
sertésvirslit kinalja a cég, a Norbi Upda-
te életmddrendszernek megfelelve, up-
date 1-es kéddal ellatva. A Kénnyt izek
termékcsalad legnagyobb eldnye, hogy al-
lergénmentesek, tehat szdja-, glutén- és
— a parizsi kivételével — tejfehérje-érzé-
kenyek is fogyaszthatjak. A termékek
alacsony zsirtartalmuak, jédozott tengeri
soval és L-karnitin hozzdadasaval ké-
sziilnek. =
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Need for renewal among frankfurter brands

Private label products have been increasing their share in the market of frankfurters so far. This however, has lead to brand manufac-
turers increasing their efforts in the field of innovation. The end of the year will bring a rise in prices which will be good news for brand
manufacturers. The last days of December are still the main season for frankfurters. According to Dr. Eva Pénzes, marketing director
of Kaiser Food Kft., we can be sure that we'll see some “bombastic” prices this year as well. The question is which manufacturer will be
able to deliver quality as well? The category of premium frankfurters has been strengthened in the course of the past 3-4 years. Most
of the expansion has taken place among packaged, self-service products. At the same time, changes have also taken place at the other
end of the market, with no name frankfurters being displaced by cheap, but reliable quality private labels. - Private labels have achieved
ahuge increase in market share last year - says Zoltdn Szanté, brand manager of PICK Szeged Zrt. According to data from Nielsen, their
market share has grown from 17 per cent to 22 in terms of value. Zoltdn Szénté believes that there are two ways to fight private la-
bels. The long term solution is brand building, but this requires regular and expensive marketing communication. The other option is con-
stant innovation. New flavours and packaging can provide added value which consumers are willing to pay for. This however is only a
short term solution to the problem. - The most effective long term strategy is a combination of the two - he says. There is a third op-
tion: if brand manufacturers also produce frankfurters for retail chains. - We manufacture two private labels and we are satisfied with

sales - says Dr. Eva Pénzes.

-Ithink PL is something we have to live with - she adds. Kaiser Food joined the Alexandra Béres Weight Con-

trol program this year with five healthy products. PICK Szeged Zrt. focuses on premium frankfurters. Its PICK frankfurters are available
in four versions in uniform 200 gram size packaging. Their other brand is Délhdis, with frankfurters in digestible skin (Délhis Roppands)
and plastic skin, as well. These are available in protective gas flow packs. &
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A hagyomanyos magyar kinalatbol az év végi un-
nepekre a ponty mintegy 60 szazaléka élo for-
maban kerul a kereskedelembe. Ennek egy részét
a boltok feldolgozzak, tisztitjak, szeletelik. A
busa, amur, keszeg, karasz, illetve a ragadozok,
a harcsa, sulld, néha csuka, frissen hiitve, eset-
leg tisztitva varja a karacsonyi bevasarlast vég-
20 vevoket. A polcokon decembertdl mar ott van-
nak a félkész, illetve kész halételek, foleg halaszlé
vagy slritmeény formajaban. Jol fogynak ilyenkor
a fUstolt, esetleg eldsutott, panirozott aruk is.

nyari aszaly és a no-
Avekvé takarmdnyarak

miatt gyenge szezonra
szamitanak a halfeldolgozok
- tudtuk meg Lévai Ferenc-
tél, a Haltermel6k Orszagos
Szovetsége és Terméktandcsa
tarselnokétdl. Az druhazlan-
cokat ellato haltermel6k 6sz-
szefogasa eddig még nem va-
16sult meg, belsé arharcok,
egymas ala igérgetések miatt
rossz piaci poziciéban vannak
a termel6k. A valtoztatas
sziikségességét az agazat sze-
repléi mar belattak, legutébb
orszagos felmérés késziilt,
amely a teljes halaszati verti-
kum - termel6alapok, mu-
szaki éllapot, technikai ella-
tottsag, feldolgozok, valamint
a fogyasztdi igények és szoka-
sok — feltérképezését is tartal-
mazta. Az eredményeket még
elemzik, de az mar biztos,
hogy a fogyasztoi igényekre
valaszul idén tovabb né a fel-
dolgozott allapotban forga-
lomba keriil6 hal mennyisége.

Stagnalo élo hal

A kardcsony el6tti 3 hetes sze-
zon a haltermel6k éves for-
galmanak atlag 20 szazalékat
jelenti. De példaul a Hortoba-
gyi Halgazdasagndl az éves
osszforgalom 30-35 szazalékat
realizaljak ez id6 alatt.

— Az év legkiemelkedébb és
legfontosabb terminusa a ka-
racsony el6tti harom hét, ez
termelési, munkaszervezési
és logisztikai oldalrol is hatal-
mas kihivast jelent évrél évre

— tudtuk meg Sebestyén Atti-
la kereskedelmi igazgatotdl.
Az 4gazat szerepldéi szerint €16
halra évek 6ta nem novekszik
a kereslet, de a feldolgozott,
elohtitott friss haltermékek ér-
tékesitése évrol évre 15-20 sza-
zalékkal n6. A karacsonyi sze-
zonban arbevételiik kéthar-
mad része az él6hal-értékesi-
tésbol, egyharmad része a fel-
dolgozott haltermékekbdl szar-
mazik. Korabban a karacsony
mellett a hdsvéti idészak je-
lentett egy nagyobb értékesitési
volument az adott évben, de
mara a husvét vesztett silyabdl,
és a decembertdl eltekintve
havonként kiegyenlitett érté-
kesitési volumen a jellemzé. Ez
koszonhet6 egyrészt a folya-
matosan hozzaférhet6 széles
arukinalatnak, valamint a
rendszeres termékakcioknak.
A kardcsonyi szezonban hal-
termékek a legnagyobb volu-
menben a hipermarketek hal-
pultjain keresztiil jutnak el a
fogyasztdkhoz, de ugyancsak
jol fogynak a gyorsfagyasz-
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Veldy ralve

tott haltermékek, ezeket a hal-
pulttal nem rendelkezd, kis
alaptertiletii boltokban is ke-
resik a vevok. A termel6khoz
kozel é16 vasarlok a toparti te-
lephelyi értékesitéhelyeken
szerzik be a friss terméket.

Piacot ndvel a tengeri

A korabbi joslatnak megfelel-
en az import haltermékek va-
16ban jelentds teret nyertek a ha-
zai piacon, de ez nem csak a ten-
geri halakat jelenti, szép szam-
mal vannak importalt édesvizi
haltermékek is. A legfontosabb
exportélok a volt FAK-orszagok,
de kaphatok a hazai piacon ar-
gentin és amerikai pontyter-
mékek is. Egyre szélesebb kore
van a mindségi el6htitott tengeri
haltermékek vasarldinak, de
erds a vasarldbazisa az olcsébb
arfekvésti gyorsfagyasztott ten-
geri halfiléknek is.

Az agazat szerepl6i egyetér-
tettek abban, hogy a tengeri
halak b6 valasztéka egyel6re
nem jelent konkurenciat az
értékesitésben, a vasarlok ke-

Idén tovabb nd a
feldolgozott &llapotban
forgalomba keriild hal
mennyisége

resik a jo minéségli magyar
terméket is.

Lévai Ferenc, az Aranyponty
Zrt. elnok-vezérigazgatdja sze-
rint leginkdbb a vendéglatas,
kozétkeztetés teriiletén nétt a
tengeri hal fogyasztasa, a ha-
gyomanyos magyar konyha
tovabbra is a pontyra épiil.

A fogyasztok elfogadtak és
igénylik a feldolgozott halter-
mékeket. A tradiciokbodl ered6
karacsonyi él6hal-vasarlastol
eltekintve, a mai kor véasarldja
nem szandékozik az él6 halat
odahaza bontani és megpucol-
ni, inkdbb a csaldd méretéhez
igazitva vasarol a kozkedvelt
szelet vagy filé termékek koziil.
— A Hortobagyi Halgazdasag
Zrt. esetében a feldolgozott hal-
termék értékesitésének legna-
gyobb volumenét a tisztitott
ponty, pontyszelet és busatorzs
adja — jelzi Sebestyén Attila. —
Gyakran tapasztaljuk, hogy egy
akciés aru termék esetében
egyes vasarloréteg elre ,,bes-
péjzol” az olcsébban megsze-
rezhetd kedvelt haltermékbdl.

Ha a ponty a csali

Az aruhazak pultjain megta-
lalhato még a keszeg, a karasz,
a piac szerepldi egyre b6viilo
ragadozohal-vélasztékrol sza-
molnak be. Nemes Gyorgy, az
Eurofisch Kft. igyvezetd igaz-
gatdja a jovében leginkabb a
harcsa-, still6- és csukaérté-
kesités eléretorésére szamit.
Annak érdekében, hogy hal-
fogyasztas terén az EU- és a vi-
lagatlagot legalabb megkoze-



litstik, az étkezési kultdrank-
ban gyokeres valtozasnak kell
végbemenni, ez akdr tobb tiz
évet is igényelhet. Bar az 4ga-
zat szerepl6i egyetértettek ab-
ban, hogy promdcidval nem
csak a kardcsonyi szezont ér-
demes tamogatni, a lehet§sé-
gek megitélésében eltéréek
voltak a vélemények.
Sebestyén Attila szerint ka-
racsonykor az él6 ponty ve-
vbcsalogatd termékként sze-
repel a hazai kiskereskedelmi
kinalatban, és ennek pozitiv és
negativ hatasait évek ota ta-
pasztaljak:

— A ponty a hipermarketek ar-
versenyeinek legjobban kitett
termékként néha mar irreali-
san alacsony fogyasztdi aron
jelenik meg a piacon. Az sem
ritka, hogy az olcsébb atada-
si arak miatt decemberben
»mas mindségli” é16 hal keriil
az aruhdazak akvariumaiba,
mint amit a vasarlok év koz-
ben megszokhattak.

Lévai Ferenc arrol szamolt be,
hogy az egységes halas hiito-
pultokra, egységes dekoracio-
ju, megkapo hangulatu halas
reklamokra sajnos még nincs
lehetdségiik, de mar folynak az
el6késziiletek egy hatékonyabb
marketingkommunikacios
stratégia kidolgozasara.
Nemes Gyorgy leginkdbb a
média segitségére szamit, agy
véli, minél tobb gondolatéb-
resztd filmre lenne sziikség
év kozben, emellett novelni
kellene a halaszléf6z6 és egyéb
halas rendezvények szamat is.

Elkezdodott

a markaépités

A food szektor egyéb teriile-
teihez hasonl6an a haltermé-
kek piacdn is kialakultak ki-
tiné min@séget reprezentald
markak, amelyet magas szin-
vonalu haltermelési és halfel-
dolgozasi technologiaval alli-
tanak el6 a haldszati agazat
egyes szerepldi. Megindult a
brandépités: a Hortobagyi Hal-
gazdasag Zrt. négy éve a sajat
haltermelési technoldgiaval
eldallitott é16 halat és az abbdl
készitett haltermékeket Hor-

Fish dead or alive

60 per cent of the carp distributed for retail around the end of the year is live. Part of this quantity is processed by the stores, while other fish are dis-
tributed in refrigerated form. Instant fish meals are also available from the beginning of December. In the opinion of Ferenc Lévai, co-chairman of the Na-
tional Association of Fish Breeders, this season is not going to be a good one. So far, there is no sign of collective action by the suppliers of retail chains,
and their individual market positions are weak. Producers have recognised the need for change. The three week season before Christmas accounts for
20 per cent of the annual sales of fish breeders on average. For Hortobdgyi Halgazdasag, 30-35 per cent of annual revenues are generated by the Christ-
mas season. According to Attila Sebestény, sales director, this period is an enormous challenge for all employees. Demand for live fish has been stag-
nating for years but the sales of processed, fresh fish products have been showing an annual increase of 15-20 per cent for years. In the Christmas
season, two-thirds of their revenues come from sales of live fish. Easter had also been a season for fish in the past, but its significance is diminishing. .Hyper
markets are the primary sales channel for fish in the Christmas season. Imported fish has become popular and this is not only true for fish from the sea,
but also for freshwater fish. Ex-Soviet states are the biggest suppliers, but Argentine and American carp is also available. The market of refrigerated and
quick frozen fish products is also substantial. According to Ferenc Lévai, traditional Hungarian cuisine continues to favour domestic carp, while sales of
sea fish show dynamic increase in the HoReCa sector. An increasing assortment of predatory fish is available in stores. Gydrgy Nemes, managing direc-
tor of Eurofisch Kft. expects rapid growth in the sales of catfish, pike and pike-perch. Market players do not seem to agree on how fish consumption should
be best promoted, though a radical change in Hungarian culinary culture is required in order to bring fish consumption up to the EU average. Attila
Sebestény believes that live carp around Christmas acts as a bait for customers in retail trade and this has both positive and negative sides. Carp is often
sold at unrealistically low prices, which sometimes results in customers getting inferior quality. Ferenc Lévai has told us that they are in the process of
working out a more effective marketing communication strategy, while Gydrgy Nemes is counting on help from the media in promoting fish and events
where fish is served. Brand building has begun in the fish business as well. Hortobdgyi Halgazdasag Zrt. registered its Hortobdgyi Hal® brand name for
fish reared in a natural environment in Hortobany National Park. four years ago. Since live fish and fresh fish on ice is not labelled, it is not easy for pro-

ducers to pursue targeted marketing activities.

tobagyi Hal® markanév alatt
védette le. A marka épitéséhez
els6sorban fizetett hirdeté-
sekkel, kiallitdsokon, ételfesz-
tivdlokon vald megjelenéssel
jarultak hozza.

- Fontosnak itéltiikk meg azt
kozolni a fogyasztok felé, hogy
a természetvédelmi oltalom
alatt allé6 halastavakban ex-
tenziv korilmények mellett,
kornyezettudatos technolégi-
aval megtermelt Hortobdgyi
Hal” magas mindséget képvi-
sel, és egyedi izvilagot rejt
magaban. A termelés soran
felhasznalt inputok nem ter-
helik a kérnyezetet, a termelési
technolégiank szervesen il-
leszkedik a Hortobagyi Nem-
zeti Park okoldgiai rendszeré-
be - foglalja 6ssze a marka
tizenetét Sebestyén Attila.

Ujdonséagok harca
atualelesert

Hosszu tavon a haltermékek-
ben nagy potencial rejtézik. A
haltermel6k leginkabb a fel-
dolgozott aruk iranti tovabbi
keresletnovekedésre szamita-
nak, de a félkész, panirozott,
esetleg eléstitott haltermé-
kekben is latnak fantaziat. Vé-
leménytiik szerint a tolteléka-
rukra, valamint a magukban
kiilonlegességeket hordozd
fustolt édesvizi haltermékek-
re is egyre nagyobb igény lesz.
Mivel az é16 hal és a jégagyon
megtalalhaté el6hutott friss
haltermékek nincsenek fel-
cimkézve, és a haltermel6t tiz-
leti partnereihez nem koti ki-

zéro6lagos beszallitasi szerz6-
dés, ezért nehéz hatékony,
csak a sajat termékre iranyu-
16 eredményes marketing-
munkdt végezni. Az agazat
szerepl6i szamara jelenleg a
legfontosabb kozos érdek a
hazai édesvizi haltermékek el-
fogadottsaganak novelése a
magyar piacon. Fel kell hivni
amagyar lakossag figyelmét a
halhtis magas biologiai érté-
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kére, egészségmegOrz0 szere-
pére és nem utolsosorban iz-
letes és taplalo voltara. Ehhez
az agazat szerepldinek egyiit-
tes, szovetségiik altal koordi-
nalt kozos fellépésre van sziik-
ségiik, amelynek els6 1épése a
2005-ben indult ,,Mindségi
Magyar Hal az On egészségé-
re!” cim, halfogyasztast nép-
szer(sitd akcio.

Er6s-Hajdu Szilvia
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Dinamikus arcapolok,
foleg drogéridban

Dinamikusan novekszik az
arcapolo szerek kiskereske-
delmi forgalma. Egyik évrol a
masikra 13 szazalékkal not-
tek a bolti eladasok érték-
ben, és megkozelitik az évig
osmentnasen  Millidrd forintot. Az arcapold
szerek kiskereskedelmi forgalmanak tobb
mint felét a drogériak bonyolitjak le. A ten-
dencia novekszik. Tobbek kozott ezt allapitja
meg a Nielsen piackutato véllalat Kiskeres-

Turcsan Tiinde

kedelmi Indexe.

Nielsen dltal vizsgalt
A60 haztartdsi vegyi-
aru-kategoria koziil az
arcapol6 az egyik legdinami-

A kategoria kiskereskedelmi
eladésaibol a drogériak pia-
cirészesedése 55 szazalékot
ért el 2006. julius—2007. ju-

Arcapolé szerek atlagos fogyasztéi ara az elmult idszakban.

Forint/darab (kiszerelési egység)

Termék 2005. 2005. 2006. 2006. 2007.
méj.-jin. nov.-dec. méj.-jun. jil-aug.  maj.-jun.
Arckrém 1263 1296 1148 1093 1181

kusabban fejl6d6 termékceso-
port. Forgalméanak kéthar-
madat a krém viszi el, kozel
egyharmad jut az arclemo-
sora, mig a maszk részese-
dése 3 szazalék értékben.

Dynamic face
creams, primarily in
drugstores

Retail sales of daily face creams and
cleansers show dynamic growth of 13 per
cent and have approached HUF g billion
annually. According to the Retail Index of
Nielsen, drugstores account for over 50
per cent of total sales and their market
share is growing. Face creams and
cleansers are one the categories showing
the most dynamic expansion among the
60 categories monitored by Nielsen.
Creams account for two-thirds of total
sales, while masks account for 3 per cent,
in terms of value. Drugstores hold a mar-
ket share of 55 per cent. Private labels
have a below average market share at 9
per cent, compared to other household
categories. The average unit price has
been fluctuating between HUF 1,093 and
1,296.®

Forrds: Nielsen

niusban, ami 2 szdzalék-
ponttal tobb, mint az el6z6
hasonlé idgszakban. A hi-
permarketekre 28, a pati-
kakra pedig 13 szdzalék jut a
legutobbi adatok szerint. A
bolttipusok tobbi részének
mar csak 4 szazalék marad.
A kereskedelmi markak ré-
szesedése a haztartasi vegyi
aru atlaga alatt marad: idén
majus—juiniusban 9 szaza-
lékot ért el, ahogyan a tava-
lyi hasonlé periédusban is.
Az egy kiszerelési egységre
juto atlagarat jellemz6 gra-
fikon hulldamvonalat ir le
az elmult két évben: inga-
dozik 1093 és 1296 forint
kozott. Az idei méjus—ja-
niusi 1181 forint 3 szdza-
lékkal magasabb, mint a
tavalyi hasonl6 periddus-

ban. = >r >

A test-, arc- és kézapolok gyartor nem kis di-
lemmaval kiizdenek a fejlesztések soran, a va-
sarlok egyszerre szeretnék, ha az altaluk hasz-
nalt krémek csak természetes anyagokat tar-
talmazanak, de elvarjdk, hogy akar egy termék-
kel megoldast talaljanak minden bodrprobléma-
Jukra. Egyre novekvo piaca van a férfiak szama-
ra készult kozmetikumoknak is.

kéz- és testapoldk pi-
Aaca az elmult évben ér-

tékben tovabb nétt, a
kézapolok idészakos megtor-
panasat jol ellensilyozta a
testapolok négy szazalékot
meghalad6 emelkedése. En-
nél is jobban teljesitettek az
arcapolok, éves forgalmuk
csaknem 11 milliard forinttal
nétt, a novekedés itt egy éven
beliil t6bb mint tizszazalékos
volt. A kézapolok piacan te-
lente nagyobb a kereslet, de a
kardcsonyi szezon minden
kategoridban forgalombévii-
lést jelent.
Az arcapoldk értékesitésében
a patikdk még mindig fontos
helyet toltenek be, egyes mar-
kakat — példdul a Vichyt —
csak itt forgalmaznak, igy a

csatorna 12 szazalékos része-
sedéssel bir az eladasokban. A
kéz- és testapolokat viszont
leginkabb a drogéridkban és
nagyobb bevasarlokozpon-
tokban szerzik be a fogyasztok.

Ellentétes
kiszereléstrendek

Ireghy Attila, a Helia-D ke-
reskedelmi igazgatoja szerint
a fogyasztok azért részesitik
elényben a vegyidru-iizlete-
ket, mert itt legtobbszor rog-
ton tandcsot is kaphatnak az
eladoktdl, és a funkcid sze-
rinti csoportositas miatt job-
ban atlatjak az egész termék-
palettat.

A kardcsonyi szezonban a be-
vasarlokozpontok kiemelke-
dé forgalmat bonyolitanak le
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az ajandékként csomagolt
szépségapolasi cikkbol.

A kiszerelés tekintetében el-
lentétes folyamatok mennek
végbe: mig a testdpoldk piacan
egyre népszeriibbek a csaladi,
300 millilitert meghalado ki-
szerelések, addig a kézkrémek
és arckrémek piacan a prakti-
kus, taskaban hordhato, ki-
sebb kiszereléseket valasztjak
a fogyasztok. A kis kiszerelé-
sek aranya mennyiségben és
értékben egyarant tiz szaza-
lékkal béviilt az elmult év-
ben.

— A Helia-D Szemkornyéka-
polé mini airless pumpaval
adagolja a terméket, olyan ki-
csi, hogy a retikiilben is pri-
man elfér, rdaddsul a specialis
adagolénak koszonhetden
nem juthatnak bele kérokozok
sem — foglalja 9ssze a termék-
elényoket Ireghy Attila.

Maszkabal

Az arcapolas teriiletén egyre
markdnsabb a kiilonb6z6
maszkok jelenléte. Tavalyhoz
képest megharomszorozddott
az értékesitésiik. Az innovacio
f6 iranya itt is a gytimolcsok és
a zold tea alapanyagként valo
hasznalata.

i
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Az arcapolasi termékek ko-
zott egyre boviil a kiillonboz6
krémtartalmu tisztitokend6k
kinalata. A sminkeltavolitdsra
hasznalt speciélis kendécské-
ket és krémmel atitatott ko-
rongokat a tinik igényeinek
megfelel6 valtozatban is ki-
fejlesztették, az oxy marka az
elmult években harom uj for-
matummal bévitette erny6-
markajat.

- A gyartok ma mar csak
olyan termékekkel jelenhetnek
meg a piacon, amelyek inno-
vativak, ugyanakkor tobblet-
értéket jelentenek a fogyasztok
szdmara. Onmagdban az mdr
nem elég, hogy egy arckém
vagy testapolo hidratal: egy-
szerre tobb funkcionak kell
megfelelniiik. A holgyek sze-
retnék, ha a krémek nem csak
taplalnak, de feszesitenék, s
kozben barnitandk is borii-
ket — mondja Ireghy Attila.
A piaci kihivasokra vallalata
barnité testapoldval és extra
hidratalast nyulté Helia-D Aqua-
boom arckrémmel valaszolt.

Oxigén igen, olaj nem

Az innovaci6 masik iranyat
jelentette a Nivea Oxigen Po-
wer termékcsaladja, amely-
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nek legnagyobb yjitdsa a 15
szazalék hozzaadott oxigén.
De itt sem felejtkeztek el a
tobbletszolgaltatas nyujtasa-
rol, 8-as erdsségli UV-szlir6 és
antioxidans hatds jellemzi a
terméket.

Egyre boviil az olajmentes ter-
mékek kore, szinte minden arc-
krémgyarto készit szaraz, viz-
hidnyos borre kifejlesztett ter-
méket. A Garnier idén a Total
Fresh markaval 1épett piacra,
amely hozzaadott Bs-vitamint is
tartalmaz, és hasznalatat nor-
mal bérlieknek is ajanljak.
Folyamatos innovacié jellem-
zi az érett bOrre ajanlott ter-
mékek piacat, az arcapol6 ter-

polctikor mmm

mékek kiegésziiltek az id6-
sebb bérre ajanlott kéz- és
koromapolokkal is.
A hagyomannyal rendelkez6
markdk irant erésebb a biza-
lom, de a kereskedelmi markak
értékesitési aranya az arcapolok
kozott két év alatt két szaza-
lékponttal nétt, és ez id6 alatt
harom szazalékkal tobb sajat
markas kéz- és testapolo fo-
gyott. A drogéridk mellett idén
a Tesco is bévitette sajat mar-
kas termékeinek kinalatat,
nyitott a kozmetikumok felé.
Igy jovére vérhatéan tovabb
béviil a sajat markds termékek
aranya. s

Er6s-Hajdu Szilvia

Creams for all age groups

Manufacturers of hand creams, face creams and body lotions need to reconcile two different con-
sumer needs. One is that products should only contain natural ingredients, while the other is that one
product should provide the universal solution to all their skin problems. The market of hand creams and
body lotions continued to expand in terms of value last year. Face creams produced an even higher rate
of growth with an increase in sales of over 10 per cent, equal to HUF 11 billion. .Pharmacies still play a
significant role in sales of face creams and hold @ market share of 12 per cent. Drugstores and large,
modern stores dominate the market of hand creams and body lotions. According to Attila Ireghy; sales
director of Helia-D, consumers prefer drugstores because this is where expert advice is available and
products are grouped according to their function. While family sizes over 300 ml are increasingly pop-
ular among body lotions, the opposite is true for hand creams where smaller, easy to carry sizes are
preferred. The market share of small sizes showed a 10 per cent increase last year. Sales of masks
have tripled this year. The main trend in innovation is the use of fruits and green tea. The assortment
of cleansing tissues with various creams is expanding as well. Only products which fulfil several func-
tions can be successful. Ladies want creams to hydrate, tighten and tan their skin at the same time.
Helia-D Aquaboom face cream and a tanning body lotion are Helia’s response to the challenge. Nivea
Oxigen Power represents another path in innovation, with its 15 per cent added oxygen. Naturally, it has
additional advantages like being a factor 8 UV sun lotion and an anti-oxidant as well. The assortment
of oil-free products, like Total Fresh by Garnier is also expanding rapidly. =
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IFE Foodapest:

s 3 s
egyutt, eldszor
A Montgomery International és a Hungexpo
Zrt. kozott étrejott megallapodéas szerint IFE
Foodapest néven egyesilt a korabbi két jél
ismert élelmiszer-ipari szakkiallitds. A meg-
Gjult rendezvény els6 alkalommal 2007. no-

vember 20-22. kozott vérja a szakembereket
a Hungexpo Budapesti Vasarkozpontban.

Uj termékcsoportok

Ebben az évben az Uj, koz0s szervezésben
zajlé élelmiszer-ipari seregszemlén U] ter-
mékcsoportok lesznek, amelyek kozott ki-
(6nis emlitésre mélto a vendéglatas, illetve a
sUt6- és édesipar. A szakkiallitason tovabbra
is jelentBs szerepet kap a régi6 élelmezésé-
ben kiemelten fontos his- és baromfipiac.
Az IFE Foodapest kinalatat tobb program szf-
nesfti: lesznek Ujdonsagok, latvanyossagok
és szakmai érdekességek egyarant.

Az Uj termék” vitrinekben - ahogyan nevébdl
is kovetkezik - a kiallitok mutathatjak be Uj-
donsagnak ftélt termékeiket.

A kidllitas tertletén mikaodik majd egy Lat-
vanyszinpad is, ahol harom napig folyamato-
san valtjdk egymast a l&tvanyos és izletes
programok: lesz szakdcsverseny, késtoltatas,
termékismertet és minden, mi szem-sz4j-
nak ingere.

Aki pedig igazi szakmai inyencségekre vagyik,
azis taldl az IFE Foodapest programkinélata-
ban megfeleld mendit: a kiallitas tertiletén zaj-
lik majd az Uzletstratégiai Forum, aminek al-
cime taldn ez lehetne: perg6 el6adasok
aktudlis Uzleti kérdésekrdl.

Az IFE Foodapesten bemutatkozik a Vildgjéras
szekcio, ahol a ldtogatok megismerkedhet-
nek mas orszagok termékeivel, izeivel.

A kiallité orszagok kozil Ausztria, Gorogor-
szag, Olaszorszag és a hazai piacon Uj sze-
repléként megjelend Azerbajdzsan kollektiv
nemzeti megjelenéssel vesz részt a kiallita-
son.

A Foodapest technolégiai szekcidja tovabbra
is minden masodik évben jelentkezik. =

IFE FOODAPEST:
together for the first time

According to an agreement between Montgomery International
and HUNGEXPO Zrt., the two well-known exhibitions of the food
industry have united under the name IFE FOODAPEST. The new
event will be held for the first time between 20-22. November
2007 in HUNGEXPO Budapesti Vidsdrkozpont. New product cat-
egories will appear at the exhibition this year, including HoReCa,
the baking and the sweets industries. &

Fontos tudnivalok

Helyszin

Hungexpo Budapesti Vasarkozpont
Budapest X., Albertirsai Ut 10.
Levélcim: 1441 Budapest, Pf. 44
Telefon: 263-6000

Bejérat: . kapu

Szervezodk: Hungexpo Zrt.

IIl. Kiallitasi Divizio

1101 Budapest, Albertirsai Ut 10.
Telefon: +36-1/263-6076, 263-6074
Telefax: +36-1/263-6435

E-mail: ifefoodapest@hungexpo.hu

Montgomery International

9 Manchester Square

London, W1U 3PL, United Kingdom
Telefon: +44 20 7886 3117

Telefax: +44 20 7886 3101

E-mail: ifefoodapest@montex.co.uk
Internet: www.ifefoodapest.com

Nyitva tartés

2007. november 20-22. §.00-18.00 Oraig
Kizarélag szakmai napok, kotelezd regiszt-
racio

Beléptjegyek

Napi beléptjegy: 3800 Ft (egyszeri belé-
pésre jogosit)

Didkjegy: 500 Ft (10 6 feletti szakiskolai
csoportok részére, kizardlag november 22-
én érvényes)

Regisztracié

Latogatdi regisztracio az A pavilon bejéra-
tanal. Kidllitoi regisztracio és Ugyfélszolga-
lat a K épiilet aulgjaban

Important things to know

Place: HUNGEXPO Budapesti Vasdrkzpont

Budapest X., Albertirsai Ut 10., Mail address: 1441 Bu-
dapest, Pf. 44; Telephone: 263-6000

Entrance: Gate Il.

Organisers: HUNGEXPO Zrt., lll. Kidllitasi Divizié

1101 Budapest, Albertirsai Ut 10.

Telephone: +36-1/263-6076, 263-6074; Fax: +36-1/263-
6435, E-mail: ifefoodapest@hungexpo.hu

Montgomery International, 9 Manchester Square
London, W1U 3PL, United Kingdom

Telephone: +44 20 7886 3117; Fax: +44 20 7886 3101
E-mail: ifefoodapest@montex.co.uk

Internet: www.ifefoodapest.com

Opening hours: 20-22. November 2007 09.00-18.00
Only for professionals, compulsory registration

Tickets: Daily ticket: HUF 3800 (for single occasion)
Student ticket: HUF 500 Ft (for groups of over 10 from spe-
cialised educational institutions, valid only on 22. November)
Registration: Registration for visitors at entrance of Hall A
Registration for exhibitors and Help desk in foyer of building K
Public information: General information about exhibitors
at info stands, sale of catalogues in Hall A

Press centre: Hall B, room 205 on the gallery

Bank: OTP Bank: building 2

Foodapest Magazin: Hungarian and English language in-
formation about the official IFEFoodapest Magazin is
available free of charge at stand 210/D of Elelmiszer
Szaklap, in Hall A and at the registration desks
Foodapress: Daily news during the exhibition

Chief sponsor of Foodapest exhibition: National Asso-
ciation of Food Manufacturers

Trade-related programs in Hall A:

STAGE: Culinary shows with Hungarian and international
master chefs demonstrating their talent

BUSINESS STRATEGY FORUM: Presentations about mar-
ket trends and new innovations

NEW PRODUCTS: Presentation of the latest innovations
and products

Kozérdekd informéaciok

Informéacids standokon éltaldnos informa-
cidadas a kiallitokrol, katalogus érusitasa
az A pavilonban

Sajtékozpont
B pavilon, a Galéria 205-0s helyiségében

Bank: OTP Bank: 2-es épllet

Foodapest Magazin

A kiallitas hivatalos lapjaként megjelend IFE
Foodapest Magazin magyar és angol nyelv(
t&jékoztatdja az Elelmiszer szaklap A pavi-
lon 210/D standjan, valamint a regisztraci-
oknal kerllingyenesen terjesztésre

Foodapress
Napi hirekkel jelentkezik az Uzemelés alatt

A Foodapest kiallitas védndke
Elelmiszer-feldolgozdk Orszagos Szovetsége

Szakmai kiséréprogramok az A pavilonban

Latvanyszinpad

Az élelmiszereket életre keltd konyham{ivé-
szeti bemutatokon helyi és nemzetkozi mes-
terszakdcsok mutatjak be tehetségiiket

Uzletstratégiai Forum

A férum keretein beldl a piaci tendencidkkal
és az U termékekkel kapcsolatban hallha-
tok elBadasok

Uj termék bemutaté

A legljabb termékek és innovaciok bemu-
tatdja

Konferencia program

November 20.

Ahsipar gtalakuldsa az 8szi dremelések fényében
Podiumbeszélgetés az Elelmiszer szaklap és a
Vagdallat és Hus Terméktanacs kdzos szervezé-
sében

Moderdtor: Menczel LaszIoné, a VHT titkdra
Idépont: 10.00-12.00 6ra

Helyszin: B pavilon, Médiaterem

November 21.

Fordulépont az élelmiszer-marketingben?
A markamenedzsment el6tt all6 kihivasok
Szervez6: Marketing Tandcsadok Klubja
Idépont: 10-13.30 dréig

Helyszin: B pavilon, Médiaterem

Trade Marketing Klub (lése

Idépont: 14-17 6réig

Helyszin: B pavilon, Médiaterem
Elelmiszeripar

Id6pont: 9-14 éréig

Szervezd: FoldmUivelési és Vidékfejlesztési Mi-
nisztérium, EBAN FGosztély

Helyszin: 1-es épllet, Kerdmiaterem

November 22.

Kivalé magyar élelmiszerek dijatadé Uinnepsége
Helyszin: EU Kozpont

MOSZI Orszagos Szikvizkészitd Ipartesttilet
taggytilése

Helyszin: B pavilon, Médiaterem






http://budapeszt.polemb.net

mmm |[FE Foodapest 2007

o

éloallat- és hdsimport
kovetkeztében két éve expor-
térbol nett6 sertésimportdr
orszagga valt Magyarorszag.
A hustermékek importja mel-
lett jelentésen megnétt a kiil-
foldi él6 sertések behozatala
is.
Idén a takarmanyarak meg-
duplazddasa valsaghelyzetbe
hozta az dgazatot. Ilyen méretti
arnovekedést atharitani na-
gyon nehéz. A takarmdnydrak
jelentés megemelkedése, a
huisagazatban a ,fekete vo-
nal” sulyanak fokozatos no-
vekedése, a belpiaci kereslet
visszaesése, az erGs forint
okozta export-versenyképes-
ség csokkenés egylittesen azt
eredményezheti, hogy az ag-
rarkormanyzat altal mez6-
gazdasagi preferenciaként ke-
zelt magyar allattenyésztés és
husipar sdlya nemhogy no-
vekedne, de jelentésen csok-
ken.

z elmalt évek hazai fo-
Alyamatai és a novekvo

Padlon

afelvasarlasi arak

Tavaly decemberben a sertés-
allomany 4 millié darab volt -
mondta Menczel Laszloné, a
Vagdallat és Huis Terméktandcs
(VHT) titkdra. A hazai aru-
alapbol 3,2 milli6 darab sertést
vagtak le. Ezt novelte 700 ezer
él6 allat importja, vagyis az
Osszes sertésvagas megkozeli-
tette a négymilliot.

Ez a korabbi év adataihoz ké-
pest 400 ezres novekedést je-
lent.

Idén az elsé 9 honapban hé-
rommillié sertést vagtak le
Magyarorszagon, ami megfe-
lel a korabbi évek teljesitmé-
nyének. Ugyanakkor a tavalyi
évnek megfelel6 mennyiségt
import érkezett az orszagba.
Azonban a 2006. évi, kilonként
atlagosan 300 forintos nagy-
sagrendii él6allat-felvasarlasi
arak jelent6sen csokkentek.
Az els6 félévben a rendkiviil
olcs6 lengyel import miatt,
majd a nydri hénapokban be-

kovetkezett takarmany-ar-
robbandst kovetden is folyta-
tédott ez a tendencia. No-
vember elejére a jellemz6 arak
250 forint koriil alakultak, mi-
kozben az allattartok 6nkolt-
sége 330 forint koril moz-
gott. Az egész agazatra jel-
lemz6 a veszteséges tevé-
kenység. Menczel Laszloné el-
mondta azt is, hogy tovabb ne-
heziti a helyzetet, hogy a ser-
tésenkénti 1800 forintos, ugy-
nevezett allatjoléti tamogatds
aprilis 30-aval megsziint. Az év
felében az agazat nem jutott ta-
mogatashoz.

A htsipar brutté termelési ér-
téke — ideértve a huskészit-
ménygyartast is — jocskan 300
millidrd forint felett van. Ez az
élelmiszer-ipari termelés tobb
mint 16 szdzaléka. A magyar
htsipar 2005-ben 3,6 millié
sertést dolgozott fel, és tobb
mint 120 ezer tonna huské-
szitményt allitott el6. Pénz-
iigyi eredményesség tekinte-
tében az agazat tovabbra is

komoly problémédkkal kiizd: az
atlagos jovedelmezdség ala-
csony, alig 2-3 szazalék. Tehat
igen sok vallalkozds 2005 utan
negativ eredménnyel zarta a
2006-o0s évet is.

A hazai élelmiszerexport
mennyiségének kozel egyhar-
madat az allati eredetd ter-
meékek teszik ki.

Feketegazdasag: cirka
30 szazalék

A koncentracié mind terme-
161, mind feldolgozdi oldalon
lassu Gitemben novekszik. A
tavalyi adatok szerint a VHT
3400 tagja kozul 78 vallal-
kozas vagosertés-kibocsata-
sa haladja meg az évi tizezret.
Vagyis a tagsag 2,3 szazaléka
értékesiti az osszes sertés 56
szdzalékat. (Ezek az tizemek
2002-ben még 1,2 szazalékos
tomeget képviseltek, értéke-
sitésiik pedig az Gsszes, va-
gohidra kuldott sertés 50
szazalékat jelentette.) A leg-
jelentdsebben az egyéni gaz-
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Swine sector bleeding from
several wounds

Meat production is becoming increasingly concentrated in Hungary, with less than fifty enter-
prises generating three-quarters of domestic sales and the major part of export. The Hungar-
ian meat processing industry ceased to be a net exporter in 2005. Hungary has turned into a net
importer of swine and pork in recent years. The doubling of fodder prices seen this year has
put the sector in a difficult situation. With domestic demand shrinking and the HUF staying per-
manently strong, this can lead to many producers going out of business. According to Mrs.
Menczel, secretary of the Meat Product Council (VHT), livestock of swine totalled 4 million in
2006. 3.2 million of these have been slaughtered, in addition to another 700,000 imported ani-
mals. The price of HUF 300 per kilo offered for livestock in 2006 has been substantially reduced
this year. While costs amounted to HUF 330 per kilo, prices were down to HUF 250 by Novem-
ber. Subsidies are no longer available. Gross production of the meat industry is well above HUF
300 billion. This accounts for less than 16 per cent of total production in the food industry. Ac-
cording to last year’s figures, 78 enterprises produced in excess of 10,000 swine for slaughter,
which means that 2.3 per cent of farmers account for 56 per cent of total sales. There are six
slaughterhouses with annual output exceeding 200,000 animals, which represent 6o per cent
of domestic capacity. There are many SME-s active in slaughtering, with the proportion of ille-
gal production estimated at 30 per cent of the total. Per capita meat consumption can only be
estimated. Per capita pork consumption is estimated at 29 kilos per year, while that of beef is
estimated at 6 kilos per year. ®

A szamokbol is kidertil: sok kis-

dalkoddk szama csokkent,
lényegében megfelezédott.
A vagotizemeket illetéen 6
vagohid teljesitménye ha-
ladja meg az évi 200 ezer
sertést, ez a feldolgozoi kor
biztositja a teljes magyaror-
szagi vagokapacitas kozel 60
szazalékat.

és kozépiizem foglalkozik még
vagassal. A kombinat jelleggel
miikodé iizemek még mindig
jellemzbek a magyar husiparra,
kozben a feketegazdasag rész-
aranya 30 szazalékra tehet6, ami
nagyban rontja a legalisan dol-
goz6 lizemek lehetéségeit.

Az egy fére juto husfogyasztas
alakulasat csak becsiilni le-
het. A VHT informacioi sze-
rint sertéshusbol az egy fore
jutd évenkénti fogyasztas je-
lenleg 29 kilé koril alakul,
mig marhahusbdl 6 kilét fo-
gyaszt évente egy atlag ma-

gyar.

A legnagyobb kihivas a piacon
maradas és a piaci részesedés
novelése, amely részben az
egyre szigoribb élelmiszer-
biztonsag, allatjolét, kornye-
zetvédelmi kovetelmények,
részben pedig a fogyasztok
igényeinek pontos ismeretén
alapszik. s


http://herz.hu
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Szolid visszalépeés
a baromfiszektorban

A baromfidgazatnak nem sok jot hoztak az elmult évek, hiszen Eurdpaba és Ma-
gyarorszagra Is megeérkezett a madarinfluenza, réadasul idén a globalis ten-
dencidkat felerBsitve az aszaly miatt jelentdsen emelkedtek a takarmanyarak.
ABaromfi Terméktandacs adatai szerint Magyarorszagon 2006-ban éldsulyban
meérve 427 ezer tonna baromfit vasarolt fel az ipar, 2004-ben 606 ezer tonna,
2005-ben pedig 551 ezer tonna volt a feldolgozott baromfi mennyisége.

r. Takécs Laszlo, a ter-
D méktandcs tgyvezetd

igazgatdja elmondta, az
egész agazatot a szolid vissza-
1épés jellemezte. Tavaly, vagott
sulyban mérve 224 ezer tonna
szarnyashust értékesitettek
belfoldon és 71 ezer tonnat ex-

portéltak. Idén az els6 nyolc

hénapban a terméktanacs
adatai alapjan 137 ezer tonna
hust igényelt a belfoldi piac és
46 ezer tonna jutott exportra.
A bels6 piacon tovabbra is je-
lentés mennyiséget képvisel az
import, becslések szerint a ke-
resked6k behozatala megha-
ladja az évi 40 ezer tonnat is. Az

import a hus olcsosagaval fiigg
ossze. Jellemzé valtozas az is,
hogy a kozeli orszagokbdl nem-
csak fagyasztott, hanem friss
arut is hoznak a kereskeddk.

Helyreallo bizalom

A hazai baromfiipar dtalakula-
sa folytatodik. Az elmdlt esz-
tenddk jelentdsebb, az egész
agazatot érint6 dtalakulasa, a
HajddBét, Babolna, Carnex cso-
portok feldolgozo6inak bezarasa,
értékesitése lezarult. Jelenleg
néhdny cég 4ll felszamolas alatt,
de egészében nézve a hazai ba-
romfi-feldolgozas miikodik.
Az eurdpai unids csatlakozas
onmagaban nem javitotta az
agazat helyzetét. A piac meg-
nyitasa inkabb a kiilfoldi kon-
kurencianak kedvezett. Az
unids jogszabalyok ugyanis
olyan jelentds tobbletterhet
réonak a termelGkre és a fel-
dolgozdkra, amelyet az unids
és a hazai koltségvetés sem
kompenzal, kozben ezeket a
tobbletkiaddsokat a fogyasz-
téra sem tudjak atharitani.
Az 4gazat gazdasagi helyzete a
madarinfluenza és a takar-
manyarak emelkedése miatt
sulyosan megrendiilt. Szak-
mai korokben pozitivan érté-
kelik a Baromfi Terméktanacs
reklamkampanyat az egészsé-
ges, magyar baromfihus mel-
lett. Ennek nyoman a mada-
rinfluenza miatt részben elve-
szitett fogyasztoi bizalom, ha

nem is allt teljesen helyre, de a
valtozas tendencidja kedvezo.

Kedvelt a baromfihis

A baromfifogyasztds Magyar-
orszagon tartja elényét mas
husféleségekkel szemben. Mi-
kozben a KSH nyilvantartasa
szerint 2006-ban az egy fére
jutd husfogyasztas 58 kil6 ko-
riil alakult, ebb6l a baromfi ré-
szesedése 19 kilo, a készitmé-
nyekkel egyiitt a baromfi ré-
szesedése mar 33-34 kilo. Az
idén minden bizonnyal cs6k-
kenésre lehet szamitani, hiszen
az ipardg felvasarlasa is 9 sza-
zalékkal csokkent. Dr. Takdcs
Laszl6 elmondta azt is, hogy a
baromfihas fogyasztasanak
dinamikdja révén a vilag él-
vonalaba keriilt Magyaror-
szag. Hasonldan magas az egy
fore juto éves tojasfogyasztas
adata is: 176. Ha ehhez hoz-
zavesszik a kiillonb6z6 for-
maban feldolgozott tojast, ak-
kor az egy fore juté fogyasztds
mar megkozeliti a 300-at.

A belfoldi ellatasban a csirke és
a pulyka a meghatdrozé. A
nyershus-kategéridban az egy-
re népszeriibb mell mellett a
legkeresettebb a comb. A fel-
dolgozok szempontjabdl nem
volt kedvezd, hogy a korabbi
tultermelés, majd a madar-
influenza miatt a fogyasztodi és
atvételi arak meglehetésen
nyomottak voltak, s az idén
tobb 1épcsében végrehajtott



http://szivbarat.hu
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Mild recession in the poultry
sector

There have not been many positive developments in recent years for the poultry sector. Accord-
ing to data from the Poultry Product Council, 427,000 tonnes of poultry was sold to industry in
2006, whereas this quantity had been 606,000 tonnes in 2004. As Dr. L8szl6 Takdcs, managing di-
rector of the Product Council has told us, the whole sector is in mild recession. Import still accounts
for a large part of domestic consumption, with over 40,000 tons. Not only frozen poultry, but fresh
products are also imported from neighbouring countries. The transformation of the domestic poul-
try industry continues. Some companies are under liquidation, but the largest part of the sector is
operating. Accession to the EU has not improved the position of the sector in itself. Opening of the
market has turned out to be more favourable to foreign competitors. The need to comply with EU
regulations means extra costs for processing enterprises and breeders, which are not compen-
sated for by the government nor can customers be made to pay for these. As a result of the bird
flu scare and rising fodder prices, the position of the sector has deteriorated significantly. How-
ever, the advertising campaign by the Poultry Product Council has been quite successfulin restor-
ing consumer confidence. Poultry continues to be more popular than other types of meat in
Hungary. According to KSH data, poultry and poultry products accounted for 33-34 kilos of the
per capita consumption of meat which was 58 kilos in 2006. Consumption is expected to be less
this year, because production of the sector is g per cent lower. The future of the waterfowl sector
is surrounded by the greatest degree of uncertainty, because this is where the bird flu scare had
the greatest effect. m

aremelés utan sikerilt a ko-

rabbi arszinvonalat elérni.

Megrostalodott
viziszarnyas-szektor

A legnagyobb kérdésnek az
szamit, hogy a madadrinflu-
enza altal sdjtott viziszarnyas-
agazat jov6je hogyan alakul. A

vizibaromfival foglalkozé cé-
gek kozott mar le is zajlott a
koncentracié. Az ujraindulas-
ban segitett a Baromfi Ter-
méktanacsnak az agrartarca-
val k6zosen kimunkalt mini-
mum kovetelményrendszere,
amelyben a rogzitetteket vég-
re kellett hajtani azoknak, akik

a viziszarnyas-agazatban ki-
vannak tevékenykedni.

Az iparag altal kibocsatott to-
vabb feldolgozott termékek,
készitmények mennyisége év-
rél évre folyamatosan novek-
szik, mikozben a vorosaru-fé-
leségek mennyisége érdemben
nem emelkedett. Ezzel szem-

ben az el6siitott, panirozott
termékek mennyiségénél tiz-
szazalékos gyarapoddst re-
gisztraltak. Ugyanebben az id6-
szakban megduplazddott az
els6siitott kacsa mennyisége
is. A tovabb feldolgozott ter-
mékek dont6 hanyada belfold-
re kertil, a tobbit exportaljak. =
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Az elmult esztendd jelentds valtozaso-
kat hozott a magyar tejipar életében. Ist-

N

vanfalvi Miklos, a Tej Terméktanacs el-

noke beszamolt arrdl, hogy a tejfelva-
sarlasi arak emelkedésbe kezdtek. Juli-
usban példaul mintegy 3 szazalékkal not-

~—r

tek az el6z6 hénaphoz képest. A tejter-

mékek vilagpiacan az dremelkedés tar-
tos folyamatnak tekinthet®.

magas  takarmany-,
Aﬁzemanyagér, az auszt-

ral és uj-zélandi kindlat
(szintén aszaly miatti) csokke-
nése, az Eurdpai Unio fogyo te-
hénallomanya, szabalyozasi re-
formja 4all az 4aremelkedés
hatterében. Az emelked§ peri-
6dus varhatdéan 2010 utan kor-
rekcioba fordul, de csak csekély
recessziora szamitanak.
Az Eurépai Bizottsag kihasz-
nalta a kedvez6 alkalmat, és

kezdeményezte a vaj és a sajt
exporttamogatdsanak nulla-
ra csokkentését. Azért nem a
végleges megsziintetést, mert
egy esetleges Ujrainditdsi igény
esetén gyorsabb aktivdlni a
rendszert, mint tjra ,,atverni”
a jogalkotdsi proceduran. Ez-
zel a legnagyobb agrar-ex-
porttdmogatdsi tételt iktatja
ki az EU, igy idejekoran eleget
tett 2013-ig vallalt WTO-ko-
telezettségének.
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Leépiilo sajtexport

E folyamatok nem hagyjak
érintetlentl a tejtermékek ma-
gyarorszagi piacat sem. A saj-
tok kiviteli tdmogatasanak
megsziinése csokkenti az ex-
portérok nyereségét. Ennek
ellenére nem varhato, hogy
az alacsony jovedelmezdségli
belfoldi piacon prébéalkoznak
majd, hiszen az dremelkedések
némileg ellentételezik a ta-
mogatast. Olyanok biztosan
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lesznek, akik emiatt folyadék
tejliket feldolgozas nélkiil pro-
baljak majd exportalni.

Sajtexportunk mar eddig is
gyors litemben épiilt le. Tavaly
mar csak 13,7 ezer tonna saj-
tot adtunk el kiilfoldon, mi-
kozben a csatlakozas elétt,
példaul 2003-ban ennek csak-
nem kétszeresét, 23,6 ezer
tonnat. Kiviteliink sajatossaga,
hogy EU-n kiviili orszagokba

iranyul, jellemzden a Kozel-
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Keletre. A sajtimport ezzel
szemben szarnyal. Ma mar a
piac kozel harmadat kalfoldi
sajt fedi le.

A joghurtok ara nott
leginkabb

Itthon a tejarak juliusig egy év
alatt 9 szazalékkal emelkedtek,
amiben a piaci tényez6k mel-
lett a beltartalmi értékek ja-
vuldsa is szerepet jatszott. A
termeldi tejarak emelkedése
nem all meg. Elég megemlite-
ni, hogy tovabbra is novekszik
a nyerstej-export, féleg Olasz-
orszagba. Ennek dra jelenleg az
azonnali tizletkotéseknél 100
forint koriil van literenként,
ami egészen irredlissa tette a
hazai viszonyokat. Ez egyre
nyomasztobb felvasarlasi gon-
dokat okoz a tejiparnak, amely
az importkészitmények dra-
datéval is birkdzik. A Tej Ter-
méktanacs adatai szerint az
els6 félévben 10 szazalékkal vé-
saroltak fel kevesebb tejet a ha-
zai feldolgozok. A tejar az ex-
port és a takarmdanyhidny mi-
att az év végére akar a 80 fo-
rintot is elérheti.

A fogyasztdi piacon a jog-
hurtfélék ara emelkedett a leg-
jobban, ugyanakkor tobb ter-
méknél csokkenést is regiszt-
raltak. Ennek ellenére a tej-
termékek aranak tovabbi eme-
lése elkeriilhetetlen. Azokban
az orszagokban, ahonnan az
import érkezik, a miénkhez

hasonléan emelkednek a tej-
arak, amit tovabb kell harita-
niuk. A tejtermel6k szama-
nak csokkenését ujra felgyor-
sithatja a novekvé takar-
manykoltség. A feldolgozok
reorganizdcidja is tovabb foly-
tatédik.

A tejtermékek belfoldi piaca-
nak novekedésében szintén
megtorpanast hoz az idei év.
Erzékelhetd, hogy az erés mar-
kék tulajdonosai egyre inkabb
csak a magas hozzdadott ér-
tékd termékekre koncentral-
nak.

Minusz 10 szazalék

az els6 7 hénapban

A Tej Terméktanacs rendel-
kezésre allo els6 hét havi ada-
taibol megallapithatd, hogy
az idei év els6 7 hdnapjaban a
tej felvasarlasi atlagara kilon-
ként 65,96 forint volt, amely
7,25 szazalékkal magasabb,
mint az elmdlt év azonos id6-
szakaban. Hazankban ma a
felvasarolt tej tobb mint 99
szazaléka extra mindségli, azaz
megfelel az EU altal elSirt mi-
ndségi kovetelményeknek.

A belfoldi értékesités az év
els6 hét hénapjaban tej-
egyenértékben szamolva mint-
egy tiz szazalékkal marad el a
bazisiddszaktol. Legnagyobb
csokkenés az értékesitési pa-
lettan legnagyobb volument
jelent6 fogyasztoi tejben és a
sajt és a turd kategoriaban



http://solemizo.hu

volt. Ezeknél elmondhato,
hogy minden harmadik liter,
illetve kil6 kiilpiacrél szarma-
zik. Mintegy 30 szazalékos a
csokkenés az amugy is rend-
kiviil alacsony vajértékesités-
ben, ahol szintén gazdag a
kiilpiaci kindlat. A tejszinel-
adas visszaesésében szerepet
jatszik a kiilfoldi termék je-
lenléte.

Az alapanyagnak szamité
nyers tejbdl a feldolgozok 110
millié tonnat vittek ki els6d-
legesen olasz piacra. (Ez a ter-
mel6k altal kozvetlenil ex-
portalt mennyiséget nem tar-
talmazza.)

A késztermékeknél az ugyne-
vezett orientalis tipusd (Hajdu
és krémfehérsajt) exportja a

zOomét a harmadik orszagok
piacain értékesitik, kivételt
csak a savanyitott termékek
kore jelent, amelyek célorsza-
ga az Eurdpai Unio.

A tejagazat szempontjabol leg-
fontosabb hidnyossag, hogy a
piac szabalyozasa nem jol m-
kodik. Istvanfalvi Miklos fel-
soroldsa szerint nem megfelel6
a kozvetleniil a termel6k altal
értékesitett nyerstej-volumen
nyomon kovetése. Aztan ha-
talmas mennyiségben aramlik
be az orszdgba a kommersz
mindségl, alacsony arud tej-
termék. A kereskedelmi lan-
cok er6folénye miatt a beszal-
litok kiszolgaltatottak. A ma is
létez6 sziirkegazdasag sze-
repldi pedig szabalyozason ki-

domindns. A késztermékek

viil tevékenykednek. =

Milk price to continue rising

According to Mikl6s Istvanfalvi, chairman of the Milk Product Council, this year has brought major
changes for milk producers. Prices have begun to rise. In July for example, these were 3 per cent
up compared to the preceding month. High fodder and fuel prices, a decrease in supply from Aus-
tralia and New Zealand, declining livestock in the EU and the reform of relevant regulations all con-
tribute to the rise in prices. The trend is expected to run out of steam around 2010, but no major
recession Is foreseen. In accordance with its obligations towards the WTO, the European Commis-
sion has proposed to reduce subsidies for the export of cheese and butter to zero. Hungarian ex-
ports of cheese have been in rapid decline since our accession to the EU. On the other hand, there
is @ boom in the import of cheese, with imports accounting for a third of the market. We have seen
a g per cent rise in the price of domestic milk till July. Export of milk to Italy continues to grow, with
a prompt price of HUF 100 offered. The Hungarian milk industry is struggling to purchase un-
processed milk, and is expected to be offering HUF 8o for a litre by the end of the year. In the con-
sumer market, the price of yoghurt has risen at the fastest rate, while the prices of some others
have fallen. However, the price of dairy products will continue to rise. According to data about the
first seven months of the year, the average price offered for milk by the industry has been 65.97
per kilo, which is 7.25 per cent more than it had been a year earlier. The quality of 99 per cent of
the milk offered for sale in Hungary complies with EU standards. Domestic sales have been 10 per
cent lower than a year earlier. One out of three litres or kilos of milk, cheese and curd are imported.
Already low sales of butter have dropped by 30 per cent. The basic problem for the dairy sector is
that regulation does not work adequately. Huge quantities of inferior quality milk are imported,
and the overwhelming market influence of retail chains renders suppliers of milk unable to protect
their interests. m
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Furépa gabonaterm®
Ovezetéhez tartozik
Magyarorszag. Az éves
gabonatermés altala-
ban 13-16 millid tonna
korul ingadozik. A ter-
meés egyre nagyobb ré-
szét rovidebb-hosz-
szabb ideig taroljak, és
alapanyagként expor-
talak. Az unios csatla-
kozas nyertese a no-
vénytermesztés. Az in-
tervencios rendszer j6-
tékony hatdsa miatt
kiszamithatobb lett a
piac.

mint Poétsa Zsofia, a
AMagyar Gabonafeldol-

gozok, Takarmany-
gyartok, Keresked6k Szovet-
ségének (Gabonaszovetség)
fotitkara elmondja: az agazat
nett6 exportér. A magyar ga-
bonatermelés és -feldolgozas
sajatossagaibol adédoan év-
rél évre, a novénytermesztési
eredményektdl fiiggben val-
tozik a cégek teljesitménye.
Az elmult 12 honapban a ga-
bonapiacot a folyamatos ar-
novekedés és keresleti piac
jellemezte. Vildgszerte alap-
anyag-arrobbandasrol beszél-
hettiink, amely komoly ha-
tassal volt az élelmiszeriparra
és a fogyasztoi arak alakuld-
sara is. Az intervencios felva-
sarlas elvesztette jelentdségét,
és nagy valdszintséggel, leg-
alabbis kozéptavon, a gabona
ara joval az intervencids ar
folott fog mozogni.
Mind a malomipar, mind a ta-
karmanyipar koncentralédasa
folytatodott. A miik6dé mal-
mok szama 68-ra csokkent
(2005-ben még 93 volt). A
malomipar névleges kapaci-
tasa csak kismértékben apadt,
mivel Gj malom is épiilt, és

avesenn, da
korszeriibb malom

tobb helyen korszerusitették,
felujitottak a berendezéseket.
Mig 2005-ben az engedélyezett
és nyilvantartott takarmany-
elallito létesitmények szama
767 volt, addig 2007-ben 693.
Idén augusztusban koziilitk
605 mukodott.

Még mindig magas

a tésztaimport

A malomipar — a Gabona-
szovetség felmérései és becs-
lései alapjan — 2006. évi fel-
ontése 1,270 millié tonna
buiza volt (ez mintegy 900-960
ezer tonna liszt, dara stb). A
2005/2006. gazdasagi évben a
lisztexport 41 814 tonna (10,2
milli6 dollar) volt. Ezzel szem-

ben lisztet nem importaltunk.
A 2006/2007. gabonaévben
az export 54 880 tonna (15,345
millié dollar) volt, és tovabb-
ra sem importalt az orszag
lisztet.

Az idei aszaly miatti gabona-
ar-emelkedés az allattenyész-
tok koltségeit jelentésen no-
velte, s ezért csokkent az al-
latlétszam, ezzel egyiitt a ga-
bonafelhasznalds is.

A gabona- és malomipar 6
termékének a liszt szamit.
A lisztfélék iranti igényt a sii-
téipar hatdrozza meg. Amint
a fétitkdar elmondta, megha-
tarozé termék a fehér ke-
nyér készitéséhez haszndlatos
liszt.

A takarmanyipar 2006-ban
mintegy 4,456 millié tonna
keveréktakarmanyt értékesi-
tett. A KSH adatai szerint az al-
latok etetésére szolgalo ké-
szitmények (kivéve macska- és
kutyaeledel) exportja 116 532
tonna volt, mig ugyanebbdl a
termékkorbol 61 558 tonnat
hoztak az orszagba.

A tésztaipar 2006. évi gyartdsa
68-70 ezer tonna koriil ala-
kult. Becslések szerint az ipar-
ag éves netto arbevétele meg-
haladta a 21,6 milliard forin-
tot, és 2007 els6é félévében
13,5 millidrd forint koriil ala-
kult. Tavaly a KSH adatai sze-
rint az Osszes tésztaexport
(f6zve, toltve, kuszkusz stb.)
7279 tonna volt. Ennél jéval
tobb, 11 622 tonna tésztaféle-
ség érkezett hazankba kil-
foldrol. Idén az elsé félévben az
Osszes tésztaexport 3261 ton-
na, mig az import 5774 tonna
volt.

A tésztaipari termékeken be-
liil a magyar izlésvilaghoz leg-
jobban a tojasos készitmé-
nyek illenek. Ezek mellett
nagysagrendekkel eltorpiil a
durumbuzabél készil6 tésztak
iranti kereslet.
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Stagnalo liszt

A magyar gabonadgazat min-
den valdszintiség szerint még
hosszu ideig a belsé fogyasz-
tasnal tobbet termel. Az uni-
0s programokban szerepel az
allattarté agazatok és a bio-
iizemanyagok gydartasanak fej-
lesztése. Mindkét terv érinti a
gabonaipart, hiszen sok mulik
azon, hogy sikeriil-e az allat-
tartokat djra versenyképes

helyzetbe hozni, ha igen, akkor
az allattartdk takarmdanyva-
sarldsai novekednek. A bio-
etanol gyartasa ugyanakkor
jelentds, aralakité konkuren-
cia.

A gabonakeresked6k (min-
den gabonafélét tartalmazo)
exportja 2006-ban 5,194 mil-
li6 tonna volt, az import pedig
a KSH adatai szerint elérte a
117 320 tonnat. A 2006/2007.

Fewer but more modern mills

Hungary is part of the corn belt of Europe. Annual production is between 13-16 million tonnes. An
increasing proportion of production is warehoused and exported. As an result of the system of in-
tervention, the market has become more predictable. As Zsdfia Pétsa, general secretary of the
Hungarian Corn Association has told us, they are net exporters. During the past 12 months, the
corn market has seen continuous increase of demand and prices. Corn prices are expected to stay
well above intervention levels in the medium term. Concentration has been continuing in both the
milling industry and the fodder industry. The number of mills in operation has dropped to 68, but
milling capacity has only been reduced slightly as a result of modernisation. A number of fodder
production facilities have also been closed down. The milling industry processed 1,270 million tons
of corn in 2006. Exports of flour totalled 41,814 tonnes in the 2005/2006 financial year, while these
were up to 54 880 tonnes in 2006/2007. Flour remains the primary product of the milling industry.
Total sales of fodder amounted to 4,456 million tonnes in 2006. As a result of this year's drought,
corn prices rose, livestock of animals shows decline and consumption is shrinking Pasta production
was 68-70,000 tones in 2006, generating net revenues of HUF 21,6 billion. Revenues totalled HUF
13,5 billion in the first half of 2007. Pastas made with eggs dominate the Hungarian market, with
products made from durum corn only playing a marginal role. The Hungarian corn sector will prob-
ably continue to produce substantially more than domestic consumption for a long time. Devel-
opment of livestock breeding and that of bio-ethanol production are both priorities for the EU. The
consumption of flour is stagnating at 80-82 kilos per capita.

éves szinten 80-82 kildra be-
csiilik.

gazdasagi évben a gabonake-
reskedelem alakulasa: export

8,205 milli6 tonna, import
156 747 tonna.

A gabonaipar szerepl6i a hu-
man célra szant termékeik
esetében nem szamolnak je-
lentésebb fogyasztasvaltozas-
sal. A lisztfelhaszndlas stagnal.
Az egy fOre jutd fogyasztast

A Kozponti Statisztikai Hivatal
adatai szerint a liszt- és a rizs-
fogyasztas 1990 6ta hullamzo
mértékben csokken. A mély-
pontot 1998-ban érte el 84,1 ki-
loval, mikozben 110,3 kildval a
legtobb gabonafélét 1990-ben
fogyasztotta a lakossag. s
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Szettagolva,

0SSZ

alkupoziciéban

e

a sutoipar

Idén varhatodan tallépi a 100 milliard forintot a sttbipari
dgazat bruttod termelési értéke, az élelmiszerpiac 5
szazalékat birtokolva. Ezt mintegy 1200 vallalkozas ko-
rulbell 1300 Uzeme Allitja el6, tehat a termelés tovabbra
iIs rendkivul decentralizalt. A széttagoltsagarossz alku-
poziciot jelent a kereskedelem felé, ami viszont az idei-
hez hasonld, magas gabonaarakat hozo években meg-

rostalhatja a mezonyt.

z elmult években ujra
‘ \ nétt a siitdipari ter-
mékek fogyasztasa,

kezdi egy kedvezé trenddel
a helyzetelemzést Werli Jo-
zsef, a Magyar Pékszovetség
szakmai titkara. Tavaly a
Pékszovetség adatai szerint
94 kilogramm volt az egy
fére es6 érték, ebbdl 80 ki-

logramm jutott a kenyérre,
14 kilogramm pedig a pék-
siiteményre.

A kenyéreladdsoknak mint-
egy kétharmadat a hagyoma-
nyos fehér és félbarna tipus je-
lenti, a hazi jellegii kenyér a
szovetség becslése szerint 18-
25 szazalék kozotti aranyt kép-
visel, az egyéb, altalaban ma-

gasabbra pozicionalt kenyér-
félék piaci részaranya 10 sza-
zalék alatti.

A 400-450-féle péksiitemény
kozott tovabbra is a zsemle és
akifli dominal: egytittesen az
eladasnak kozel haromnegye-
dét jelentik.

Az értékesitésnek mintegy fele
az ugynevezett modern bolt-

tipusokban zajlik. A lakdhely
kozeli kisebb tizletekre jut az
eladasok negyede, a sajat szak-
bolthdldzatok 13-14 sz4zalékos
piaci részarannyal rendelkez-
nek.

Jovedelmezoség

1 szazalék alatt

Bér 2006-ban a kenyér atlag-
ban 5 szazalékos arnovekedé-
se alatta maradt az élelmi-
szerek 7,7 szazalékos aremel-
kedésének, 2007-ben a helyzet
megfordulhat. Az idei rossz
gabonatermés kovetkeztében
az sz folyaman a siitéipar
erbteljes aremelésre kénysze-
riilt.

Az agazat jovedelmezsége
1993 6ta csokken, tavaly 1
szazalékra mérséklodott. Az
idei évben a szovetség tovab-
bi romlast prognosztizal.
Werli Jozsef szerint ennek
tobb oka is van. A decentrali-
zalt beszallitoi oldalnak rossz
az alkupozicidja a koncentra-
16d6 kereskedelemmel szem-




Fragmented baking industry in
weak bargaining position

The gross production of the baking industry is expected to exceed HUF 100 billion this year,
which represents 5 per cent of the food market. Production remains very decentralised with
1,200 enterprises in the business. According to J6zsef Werli, secretary of the Hungarian Asso-
ciation of Bakers, consumption of bakery products has been rising in recent years. Per capita
consumption was 94 kilos last year, with bread accounting for 8o kilos. Over two-thirds of the
bread sold is of the conventional white type. Modern stores account for half of total sales,
while small, neighbourhood stores have a 25 per cent share of the market, with only a 13-14
per cent market share for the own stores of bakeries. Profitability of the bakery industry is
under 1 per cent. The bargaining position of bakeries is weak against highly concentrated re-
tail chains. There is no co-operation between suppliers. Marketing is inferior. One way to im-
prove the position of the industry would be to establish a chain of specialised stores. The
ability to reach consumers directly would put bakeries in a better bargaining position regard-
ing retail chains. Bakery stores would also contribute to marketing and help in introducing new
products. ®

ben. Hidnyzik az 4gazat sze- = Sajat szakboltok
repléi kozott a beszallitéi = kellenének

egyittmtikodés. A korabbi
évek pazarlo fogyasztasa meg-
szlint, és a megszorité intéz-
kedések is hatdssal vannak
mar az eladasokra. Kedvezot-
len és egysiku a fogyasztas
szerkezete, kevés a hozzdadott
érték a termékek korében, ala-
csony szintli a marketing-
munka.

Werli Jozsef nyugati példakra
hivatkozva a sajat bolthalo-
zatok kiépitésében latja az
egyik kitorési pontot. A meg-
felel6 kornyezetben, szaktu-
dassal felkinalt pékaruk koz-
vetlen kapcsolatot jelentenek
a fogyasztokkal, és bizonyos
mértékig csokkentik a kiszol-
galtatottsagot a kereskedelmi

lancokkal szemben. A szak-
boltok exkluziv valasztéka uj
terméktipusokkal ismerteti
meg a vasarlokat, noveli a cég
ismertségét, igy egyben mar-
ketingfunkciokat is ellat.

A tovabbi teend6k kozott em-
liti meg Werli Jozsef a ke-
nyérfogyasztds szerkezetének
részbeni dtformdlasat a biold-
giailag értékesebb Osszetételit
kenyerek iranyaba. A szak-
mai titkdr elengedhetetlen-
nek tartja a felvilagositéo mun-
ka fokozasat is a pékaruk el-

engedhetetlen szerepérél a
taplalkozasban.

— Megitélésem szerint a ke-
nyérfogyasztas élénkitése, fo-
gyasztasi szerkezetének meg-
valtoztatdsa egy 5-6 éves prog-
ram keretében képzelhet6 el —
mondja Werli Jézsef. — A cél
az, hogy a fogyasztok megis-
merjék a kenyérfélék egész-
ségmegovo tulajdonsagait, tu-
datosan keressék a mindségi,
jobb beltartalmi értékekkel
rendelkez6, magasabb rost-
tartalmu termékeket. =
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z esztendd vége el6tt a
Aszezonrc’)l altalanossag-

ban annyi mondhaté
el, hogy csak a z6ldborsé és a
csemegekukorica feldolgo-
zasa sikerilt elfogadhato
szinten. A kialakult hidny mi-
att a magas piaci drakat a fel-
dolgozdk tobbsége nem fizette
meg. Képtelenek voltak ver-
senyezni a friss piacok drai-
val. Ezért fordulhatott eld,
hogy Ukrajnabdl és Lengyel-
orszagbdl is kellett meggyet
importalni.
Az exportpiacokrdl sem ér-
keznek igazan jé hirek, ugyan-
is a dollarelszamoldsban bo-
nyolitott {izletek nem sok hasz-
not hoznak a feldolgozdknak.
Mint ismert, 2006 els6 ne-
gyedében a francia Centrale
Coopérative Agricole Breton-
ne (Cecab, Franciaorszag egyik
vezet6 mezbgazdasagi tarsa-
saga) és a Union Fermiére
Morbihannaise (UFM) élel-
miszer-ipari cégcsoport meg-
allapodést kotott a Globus
meghatarozoé részvényeseivel
a tarsasag tobbségi részesedé-
sének megvasdrlasarol. A fran-
cia és a magyar cégcsoport
egyluittmiikodésével a tarsa-
sagok a jovében ki kivanjak
hasznalni a kiil6nb6z6 egytitt-
miikodési teriileteken megje-
lend, elényos gazdasag lehe-
téségeket.

Importra szorult
a tartésitoipar

Az idei esztend® a hazai tartositoipar szamara bizonyara hosz-
szU ideig emlékezetes marad. Amint Cseh Laszl6, a Magyar
H{to- és Konzervipari Szovetség elnoke elmondta, a tavaszi
fagy és a nyari aszaly miatt kevés zoldség és gyumoalcs ter-
mett. Az dltaldnos tendencidra jellemz6 az is, hogy nem allt
meg a gyorsfagyasztott és konzervipari termékek iranti ke-
resletcsokkenés.

A Bonduelle két magyaror-
szagi gyara, a Bonduna Zold-
ségfeldolgozo Kft. fuzionalt a
Bonduelle Nagykéros Kft.-vel,
és 2004. december 1-jét6l a két
telephely egy iranyitas ala ke-
rilt.

Profiltisztitas

a kisebbeknél

Széradi Sandor, a kisebb kon-
zervipari véllalkozasokat to-
morité Magyar Tartositoipari
Szovetség elnoke elmondta,
az idén a szokottndl mintegy
30-40 szazalékkal kevesebb
készterméket éllitanak el6. A
kisebb feldolgozdkat is hatra-
nyosan érintette a fagy és a lég-
kori aszaly miatt lecsokkent
terméskinalat. Ezért is for-
dulhatott el6, hogy Szerbiabol,
Lengyelorszagbol és Német-
orszagbol is kellett alapanya-
got hozni.

Az Eurdpai Unidhoz val6 csat-
lakozds utani idészakban
rendkiviil erés importnyo-
masnak volt kitéve a hazai
piac. Ett6l fiiggetleniil a kisebb
feldolgozdék termékeinek 60
szazaléka a belfoldi piacon ta-
lal vevére. Szoradi Sandor vé-
leménye szerint az idei esz-
tend6 a szovetségéhez tartozo
véllalati korben a profiltiszti-
tas esztendeje lesz. Ezek utan
amagyar konzervipar immar
két évtizedes valsaga a végéhez

kozeledik. Kialakul a hosszabb
tdvon is fennmaradé termel6i
kor, ami a nyolcvanas évek
konzerviparanak harmadat
jelenti.

Dollar helyett euro

A hazai konzervfogyasztas
mennyisége mar évek ota
stagnal, ugyanakkor az igé-
nyek valtoznak. Egyre béviil
az ugymond arérzékeny fo-
gyasztok szama. Ez a fogyasz-
tdi réteg nem a zoldség-, gyii-
molcskonzerv mindségét,
jobb csomagoldsat részesiti
elényben, hanem az arat. Ezen
tal 1étezik egy nagyon kis fo-
gyasztdi kor, amelyik a pré-
mium termékeket képes meg-
fizetni. Egy sziikebb, de egy-
re boviild réteg, amelyik az
egészséges életmodot szolgd-

16 készitményeket keresi.
Ugyancsak novekszik a dia-
betikus készitmények iranti
kereslet is.

A tartdsitoipari vallalatok
tobbsége szeretné kiviteli cél-
orszagait megvaltoztatni, és a
dollarelszamolas helyett az
unios tagallamokkal tizletel-
ni. Elsésorban a friss termé-
keket vasdroljak, és ezért a
magyar konzerviparnak is
véaltoztatnia kell kindlatan,
ha a piacon akar maradni.
Az 4j termékek kozott egyre
tobb az alacsony kaldria- és
sotartalmu készitmény, és
mérsékelni probaljak az ada-
1ék anyagok hasznalatat.

Az uni6s piacot azonban nem
egyszerli meghdditani, tekin-
tettel az jonnan belép6é Ro-
manidra és Bulgariara.

Canning industry in need of imports
According to L&szl6 Cseh, chairman of the Hungarian Association of Refrigerating and Canned
Food Industry, this year’s production of fruits and vegetables is not sufficient to meet the needs
of the industry, though demand continues to shrink. Most of the processing enterprises refused
to pay the high domestic prices and used imported fruits and vegetables instead. USD exports
did not turn out to be very profitable either. Centrale Coopérative Agricole Bretonne and Union
Fermiére Morbihannaise signed an agreement with the major shareholders of Globus about pur-
chasing a majority share in the company, in 2006. The two Hungarian plants of Bonduelle, Bon-
duna Zoldségfeldolgozé Kft. and Bonduelle Nagykords Kft fused in 2004. As Séndor Széradi,
chairman of the Hungarian Association of Canning Industry has told us, their production is 30-40
per cent lower than usual this year. The reduced supply of fruits and vegetables has also ef-
fected smaller enterprises adversely. This is why imports from Serbia, Poland and Germany have
become necessary. In his opinion, member companies will get rid of less profitable products this
year. Remaining enterprises are expected to survive in the long run. Though the domestic con-
sumption of canned food has been stagnating for years, consumer requirements are changing,
with a growing number of price-sensitive consumers. Apart from this segment, where price is
the main consideration, there also exists a very limited but also growing segment which wants
premium quality and healthy products. Most canning enterprises intend to shift their export to

EUR zone markets. =
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Az éves édességforgalom Magyarorszagon meg-
haladja a 150 millidrd forintot. A Magyar Edes-
séggyartok Szovetsége altal képviselt vallatok
részaranya ebb0dl eléri a 83-85 szazalékot, mond-
ja dr. Kanyd Gyulané, a szovetség titkara. Az egy
fore esd édességfogyasztas az elozo évekhez ké-
pest valamelyest emelkedett, de még mindig
nagy a lemaradasunk az Eurdpai Unid gazda-

gabb orszagaihoz képest.

Magyar Edességgyartok Szovet-
Ase’ge 1992-ben alakult meg. Tagjai

kozott megtalalhatdk az agazat
nemzetkozileg is ismert nagyvallalatai
(Bonbonetti, Chio-Wolf, Gy6ri Keksz,
Ferrero, Kraft Foods, Mars, Nestlé), de
jelentds tobbséget képvisel a kozép- és
kisvallalati szektor olyan vallalkoza-
sokkal, mint a Detki Keksz, Cerbona,
Szamos Marcipan, Sweet Point vagy a
Tutti.

Gyartasathelyezés utan

Edesipari termelését a korabbi években
tobb vallalat — Kraft, Nestlé¢, Candy
Hill — a kedvezébb gazdasagi kornyezetii
orszagokba helyezte 4t. Ez a tendencia
azonban az elmdlt évben méar nem
folytatddott. Nem novekedett a kon-
centrdcio, nem szilintek meg kisebb

vallalkozasok, bar helyzetiik a gazdasagi
megszoritasok miatt egyre neheziil.
Az elmult esztendében a hazai forga-
lombdl mintegy 30 szazalékkal része-
sedett az import, amelynek jelentds
részét a szovetség tagvallalatai bonyo-
litottdk. Az export az orszag unios csat-
lakozdsa ota alapvetéen nem emelke-
dett, nem éri el a forgalom negyedét
sem. Az eladasok szerkezetén beliil
azonban jelentds novekedés tapasztal-
hat¢ a kereskedelmi vallalkozasok ugy-
nevezett sajat markds kategoériajaban. Az
eladasok 20 szazalékat mar ez a ter-
mékkor adja.

Az édesipari vallalatok alapvetéen ala-
csony nyereséggel dolgoznak. Mivel a pi-
aci verseny erds, ezért a cégek tobbnyire
nem tudjak még az inflaciés hatast
sem beépiteni aktudlis draikba.

Orzi vezet®
helyét
a csokoladé

Forgalom-visszaesésre
szamitanak

A szovetség adatai szerint névekedett a cu-
korka forgalma. Az egy fére juté 1,19 ki-
logrammos éves fogyasztas azonban még
igy is alacsonynak mondhaté. Csokoladés
arubdl az egy fOre juté magyar fogyasz-
tas idény- és félkész aruféleségek nélkiil
4,43 kilogramm. Edesipari lisztesarubdl
(keksz, ostya, teasiitemény) 3,31 kilo-
gramm/f6 a becsiilt érték.

A f6bb alapanyagok (kakao, novényi zsirok,
tejpor) aremelkedése mellett az energia ara-
nak novekedése minden termelGvéllalatot
negativan érintett. Az emelked6 koltségek
az drakban nem mindig, vagy csak kis mér-
tékben érvényesitheték a nagy verseny
miatt. A forgalom tekintetében az elmult
idGszakban emiatt még nem jelentkezett je-
lentdsebb visszaesés. A szovetség megité-
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1ése szerint a hatas csak késdbb jelentkezik.
Ez els@sorban majd a termékszerkezet el-
tolodasat jelenti az olcsdbb, gyengébb mi-
ndségl termékek felé. Hatranyosan érinti
az agazatot, hogy az alult6késitettség miatt
akis- és kozépvallalatok tobbsége nehezen
juthat az unios forrasokhoz.

Kismértékii aranyeltolodasok
Arényait tekintve az egyes termékcsopor-
tok kozott az eltolodas nem jelentds. Az

dgynevezett csokoladés csoport 57-60
szazalékkal 6rzi vezetd helyét. Kissé, 10-12
szazalékra nétt a cukorkafélék részesedé-
se. Jelentésnek mondhaté az édesipari
lisztesaruk, ostyak, kekszek, teastitemények
30-33 szazalékos ardnya is. Ez utobbi cso-
port novekedése a szeletes keksz és ostya
aruféleségek valasztékboviilésével indo-
kolhat6. Az édes kekszek mennyisége
stagnal, az értékbeli novekedés, minden va-
l6szintiség szerint, az atlagar emelkedésé-

vel magyarazhatd. A sos kekszek, krékerek,
ragcsalni valok forgalma az édesekhez vi-
szonyitva nagyobb mértékben nétt fo-
rintban kifejezve, ami azonban az atlagar
jelent6s emelkedésének koszonhetd.

A csokoladés fécsoporton beliil a korab-
bi stagnalas utdn ujra emelkedett, mind
mennyiségben, mind értékben a szeletes
aruk forgalma. A csokoladépiac két irany-
ban fejlodik, egyrészt az olcsobb sajat mar-
kas termékek, masrészt a dragabb pré-
mium kategéridk er6sodnek. A noveke-
dés részben a kedvezébb arfekvést ke-
reskedelmi markaknak, részben a sikeres
gyartdi innovacioknak, egyedi tleteknek,
j6 markakommunikdciénak, hatékony
marketing- és reklamakcioknak koszon-
heté.

Téblas aruknal egyre jobb lehetdséget je-
lent az ét- és keserticsokoladék ,.felfede-
zése”, amit mind a gyartdi innovdcio,
mind az egészséges taplalkozasban, élet-
modban a javulé médiakommunikacié
el6segit.

Foszerepben a markak

Ugyancsak emelkedésrél lehet besza-
molni a pralinécsoport, diszdobozok és a
hiitott édességek forgalmazasanal. A
desszert- és pralinétermékek gyartoi erd-
forrasaikat a markavédelemre forditjak.
A gyartéi innovacié e termékkorben
lanyhabb, azonban az ajandékozasi sze-
zonban egyre inkdbb lehetéség mutat-
kozik az er8s gyart6i markak, markazott
termékek irant. Tapasztalatok szerint e te-
riileten ng a kereslet a prémium katego-
rigjui, exkluziv kiszerelésti, sok esetben na-
gyobb sulyegységli desszertek irant. Meg-
figyelhet6, hogy a desszerteket Magyar-
orszagon elsdsorban ajandékozasi céllal
vasaroljak, és az ajandék az ajandékozot
is mindsiti.

Meglepd, hogy a kategorian beliil az al-
koholos desszertek aranya az utobbi id6-
ben csokkenést mutatott, mondja Kanyd
Gyulané.

Nagyon fontosnak latszik a markak arcu-
latanak frissitése, hiszen a mas kategori-
aknal lehet6séget jelento fejlesztési irany,
az {zek valtoztatasa e kategdrianal alig je-
lent kiutat. Szinte minden varidcid jelen
van, a lehetdség tehdt a csomagolasban, to-
vabbi szezondlis kihelyezésben, 4j ,,sze-
zonok” teremtésében jelentkezhet.

Az uni6s csatlakozds hatasa elsésorban a
fokoz6do piaci versenyben jelentkezik. Ez
jelenik meg az import aranydnak jelents
emelkedésében. Kiilondsen szembeszokd
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az import emelkedése az Gjonnan csat-
lakozott, szomszédos orszagokbdl. Ennek
egyik okat az ismert régi markdak terme-
lésének , kitelepiilésében” talalhatjuk, de
jelentds részesedéssel birnak a kereske-
delmi lancok olcsé termékbeszerzései is.
A minQség tobb esetben nem éri el a ha-
zai atlagot sem, vagy a kozeli lejarat mi-
att szinte ,,dompingaron” is vevoére talal-
nak, jegyzi meg a titkar asszony.

Draga eldirasok

Az 4j kereskedelmi torvény sem tudott
véltoztatni a termel6k kiszolgaltatottsd-
gan, igazsagosan rendezni az ugynevezett
termékpalya hozamelosztasat. Gyakran ta-
pasztalhat6 a kereskedelem er6folénnyel
valo visszaélése, ami féként a kis gyarto-
kat érinti hatranyosan. Az ugyanis, hogy
nem tesznek panaszt, nem a visszaélések
hianyat, hanem a teljes mértékii kiszol-
galtatottsagot jelenti.

A hazai édességipar szdmara verseny-
hatranyt jelent, hogy olyan kornyezetvé-
delmi, egészségiigyi és egyéb hatosagi el6-
irasokat is meg kell tartani, aminek ki-
hatasai meghaladjak a szomszédos or-

Chocolate still leading

Total sales of sweets exceed HUF 150 billion in Hungary. According to Mrs. Kanyd, general secretary, members of the Hungarian Sweets
Manufacturers’ Association account for 83-85 per cent of this amount. This organisation was established in 1992 with members like
Bonbonetti, Chio-Wolf, Gybri Keksz, Ferrero, Kraft Foods, Mars, Nestlé, but SME-s are also represented. Several companies - Kraft,
Nestlé, Candy Hill - have relocated their production to countries with more favourable economic environments in recent years. This trend
does not seem to continue. Imports accounted for 30 per cent of domestic sales last year. Private labels have achieved a market share
of 20 per cent. Sales of candy are on the increase, but per capita consumption of 1,19 kilogram is still low. Per capita consumption of
chocolate products without seasonal products is 4,43 kilograms. All manufacturers have been adversely effected by the rise in the
prices of materials and energy. Owing to intense competition, increased costs cannot be expressed in prices. Chocolate products re-
main the largest segment with a market share of 57-60 per cent. The market share of candies shows a slight increase to 10-12 per
cent. Wafers, biscuits and tea cakes hold a market share of 30-33 per cent. Sales of chocolate bars have begun to grow after the stag-
nation of recent years. The two opposite ends of the market, premium products and private labels are both expanding. Black choco-
lates are becoming increasingly popular as a result of innovation by manufacturers and positive communication. Sales of pralines, gift
boxes and refrigerated sweets are also increasing. Manufacturers of pralines and desserts are focusing on the protection of their
brands, showing moderate willingness for innovation. Desserts are bought primarily as gifts in Hungary. Up-dating the image of brands
is very important in this category, as there are less opportunities for the introduction of new flavours. The new law on commerce has
not succeeded in improving the position of manufacturers and guaranteeing a more substantial share of profit for them. Retailers often
use their weight to dictate terms to suppliers and the possibilities of SME-s to protect their interests are even more limited than that
of large manufacturers. Domestic manufacturers are placed at a competitive disadvantage by more stringent health and environ-
mental regulations applicable to their operations than those in effect in neighbouring countries. They are also a far easier target for
supervisory authorities than importers. &

szagok, versenytarsak hasonld rafordita-
sainak koltségeit. Sokszor ugy tiinik,
hogy a hatdsagi ellen6rzés is sokkal szi-
gorubb a hazai, ellenérzéssel konnyebben
elérhet6 gyartokkal, mint az importter-
mékekkel szemben.

Az édesipar jovGje nem tlinik rézsas-
nak. Ezzel egyiitt tobb folyamatban 1évé
élelmiszer-agazati kezdeményezés, in-
tézkedés segithet legaldbb a jelenlegi ni-

vét megtartani. Ilyen példdul az Elelmi-
szer Feldolgozok Orszagos Szovetsége
4ltal felkarolt TET-, illetve Technoldgiai
Platform. Ezek az édességek egészséges
taplalkozasban, életmddban betoltott he-
lyének meghatarozasa és tudomanyos
oktatasa mellett el6segitik az eddig az
iparban még ki nem hasznalt fejlesztési
iranyok, innovaciok meginditasat, a ver-
senyképes stratégia meghatarozasat. s
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A vartnal

kevesebb cukor is elég

A magyar cukorgydrak szamara U] korszakot jelent az unds cukorreform. Mig évtizedekkel ezelott
a120-130 ezer hektdaron termett répabdl készitett cukrot tucatnyi gyar allitotta eld, addig az idén
ennek harmadarol szedték fel arépat a megmaradt négy gyar szamara. Tavaly az Eastern Sugar zar-
ta be kabai cukorgyarat, s adta vissza 108 ezer tonna - az akkori hazal termelés mintegy negyedét
kitevd - cukorkvotgjat. A cukorellatast igy sem fenyegeti veszély: a 2-2,3 millié tonna répabdl készulo
300-350 ezer tonna cukor kényelmesen fedezi az egy fore jutd 33-34 kil éves belfoldi fogyasztast.

a mar a hazai cukortorténelem
Mrésze, hogy a privatizacié eldtt

11 tarsasag 12 gyaraban készult
Magyarorszagon répacukor, és ezeket va-
saroltdk meg angol, francia, német és
osztrak szakmai befekteték. A tulajdo-
nosok az elmult madsfél évtizedben
rendre bezdrtak, cserélgették a hazai gya-
rakat egymas kozott, am az utdbbi id6-
ben a teljes kivonulds valt jellemzbbé. A
mezOhegyesi és sarkadi vallalatot az Eas-
tern Sugar zarta be 1997-ben. A sarvari
gyar kapujara 1999-ben, az acsira 2002-
ben a Magyar Cukor Rt. tulajdonosai
raktak lakatot. Az Eridanai Béghin-Say a
selypi gyarat 2000-ben zarta be, a Nord
Ziicker AG 2004-ben Hatvanban befe-
jezte a termelést. Most mar csak az oszt-
rak Agrana-csoport kezén 1évé Magyar

Cukor Zrt. mikodteti a petéhazi és ka-
posvari gyarat, valamint a német Nord
Ziicker AG a szerencsit és szolnokit.

Ujra kvotat csokkent az EU

A hazai cukoripar karcstsodasa folyta-
tédhat, hiszen az Eurdpai Bizottsag ujabb
kvétacsokkentésrdl dontott. A tagorsza-
gok maximalis termelési mennyiségeit is-
mét lejjebb viszik — a magyar részletsza-
balyok egyel6re nem ismertek. Az érin-
tettek annyit tudnak: a jovében nemcsak
a gyartulajdonosok kapnak egyszeri koz-
vetlen tamogatast, ha felhagynak a tevé-
kenységgel és lemondanak a termelési
kvétardl, hanem a répatermesztok is visz-
szaadhatjak a kvotajuk tiz szazalékat.
Ekkor minden meg nem termelt tonna ré-
paért 42,25 eurdt kapnak.

Azt pontosan nem tudni, ennek milyen
hatésa lehet, mert lapzartankkor az idei
kvétaszabalyokat tartalmaz6 magyar ren-
delet még nem jelent meg, és a gyarak is
csak november végére zarjdk le a targya-
lasokat a termelSkkel. Az izemek és a ter-
melék mozgdstere azonban csekély,
ugyanis a cukortermelés — a termék gya-
korlatilag korlatlan idej(i raktarozhatdsaga
miatt is — a legszigorubb unids szabdlyo-
zds ald esik.

A kvéta visszaadasat az arak is alata-
masztjak: mig az unids csatlakozas utani
két szezonban még 46 eurdt fizettek a gya-
rak egy tonna répaért, az oktdber elsején
véget érd tavalyi szezonban 32 eurdt, jo-
vOre mar csak nettd 27-et, 2009-ben pe-
dig 25,50 eur6t kapnak a termel6k. Ez so-
kuknak veszteséget jelent. Igy most attdl




lehet tartani, hogy a legtobb termeld visz-
szaadna a kvétat, s felhagyna a répater-
meléssel. Koczka Zoltdn, a Cukoripari
Egyesiilés igazgatoja elmondta: a tavalyi
kabai gyarbezdras utan a termel6k igen jol
jartak, ugyanis megkaptak az egyszeri
extra tamogatast, és a gabonatermelés
az idén nagyon j6 jovedelmet hozott.

Kiegyensulyozott kinalat

A tavalyi rekordév utan idén nem ked-
vezett az id6jards a cukorrépa-termelés-
nek. Annyi biztos, az idei termést 37
ezer hektarrol szedik fel, mikozben két éve
60, azeldtt pedig 130 hektaron termett cu-
korrépa. A Magyar Cukor és a Matra Cu-
kor Zrt.-nél a megmaradt négy gyarban

igy rovid feldolgozdsi kampanyra ké-
sziiltek. Az aszdlyos nyar utdn a vartnal 20
szazalékkal kevesebb cukorrépa termett.
Ebbdl 298 ezer tonna cukor késziilhet, ami
elegendd lesz az orszagnak.

Ezzel egyiitt 80-100 ezer tonna import-
cukor is érkezik a Balkanrdl az orszagba
— kétszer annyi, mint az unids csatlako-
zas el6tt. Ez a hazai gyarak piaci esélye-
it rontja ugyan, de alacsonyan tudja tar-
tani a fogyaszto6i arakat. Ekozben az itt-
hon késziilt cukorbdl évente 50 ezer ton-
nat exportal az orszdg. Magyarorszagon
a kiegyensulyozott cukorkinalatot és a fo-
gyasztdi drakat nem érinti a kabai gyar
bezarasa, ugyanis eddig a taltermelés
okozott gondot. =

Less sugar than expected is still enough

Sugar reform in the EU signals the beginning of a new era for the Hungarian sugar industry. Though domestic sugar production is only
a fraction of what it used to be a few decades ago, it is still sufficient to cover domestic consumption. Before privatisation, there were
12 plants producing sugar for export. Most international companies have left the Hungarian market during the past ten years. As a re-
sult of a decision by the European Commission to further reduce sugar quotas,. the streamlining of the domestic sugar industry is likely
to continue. Maximum allowable production of the member states will become lower. In the future, not only the owners of production
facilities will be entitled to a lump sum if they cease production, but producers of sugar beet will also be able to return 10 per cent of
their quotas. This will mean EUR 42.25 for each tonne of sugar beet which is not produced. Regulations applicable in Hungary have not
been published yet. Falling prices are also an incentive for producers to return their quotas. According to Zoltén Koczka, director of
Cukoripari Egyestilés, producers not only received the lump sum when the factory in Kaba was closed down last year, but converting
to corn turned out to be a very profitable move. This year's weather has not been ideal for the production of sugar beet. Accordingly,
this season is expected by Magyar Cukor and Métra Cukor Zrt. to be shorter than usual. Production will be 2o per cent less than they
had originally expected, but this is still enough to cover domestic demand. Nevertheless, a quantity of 8o-100 thousand tonnes of
sugar will be imported from the Balkans, which will push prices down. At the same time, 50 thousand tonnes of sugar produced in Hun-
gary Is to be exported. &
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Erosodik
az asvanyviz-dominancia

az alkoholmentesek kozott

Az egészseégre kedvezd hatasu alkoholmentes
italok fogyasztasa Magyarorszagon az elmult év-
tizedben folyamatosan novekedett, és napjainkra
utolérte az eurdpai kozépmezonyt. Ebbe az aru-
csoportba az dsvanyviz, a szénsavas Uditoitalok
és a koznapi nyelven csak gyumolcsléként em-
legetett termékek tartoznak. Az alkoholmentes
italok egy fGre jutd fogyasztasa 10 év alatt két-
szeresére ndtt, 2006-ban elérve az évi1gs litert.
A kiugroan meleg nyar hatasara idén ez az érték
varhatdan megkozeliti a 215 litert.

magyarorszagi alko-
Aholmentes italok piaca-

bol — bar az asvanyvi-
zek gyors térnyerése miatt
csokken6 mértékben — harom
évvel ezelGttig a szénsavas
iditditalok részesedése volt a
legnagyobb, az dsszes egy fore
juto fogyasztas mintegy 40
szazalékat ez a szegmens adta
- mondja Kiss Gaborné, a
Magyarorszagi  Uditdital-,
Gyiimolcslé- és Asvanyviz-
gyartok Szovetségének titkara.
Tavalyel6tt a tendencia meg-
véltozott, és a vezetd szerepet
az eladott volument tekintve az
asvanyviz vette at. Tavaly az as-
vanyvizek mar 44 szazalékot
meghalado részesedéssel dlltak
a 34 szazalékos uditditalok
eldtt. Idén varhatdlag mar 48
szdzalékra né az asvanyvizek
aranya az eladasokon beliil. A
szerkezet valtozasa tartdsnak
igérkezik, tekintettel arra, hogy
az alkoholmentes italokon be-
lill ez az a termékesoport, ahol
a jovében is jelentésebb no-

vekedés prognosztizalhato,
miutdn a gazdasagilag fejlett
orszagok fogyasztasatdl itt
még van elmaradasunk.

Dragulo alapanyagok
Idén - figyelembe véve a nya-
ri héséget és a termékek irdn-
tiigény jelentds id6jaras-fiig-
g0ségét — az dsvanyvizek egy
fore juto fogyasztasa varhatd-
an eléri a 100 litert, mig a ke-
vésbé id6jaras-érzékeny udi-
téitaloknal és a gyiimolcsle-
veknél csak kismértékd nove-
kedésre szamithatunk a 2006.
évhez képest.

A rendkiviil széles valasztékban
gyartott, az éles verseny miatt
alacsonynak mondhat6 dr-
szinten tartott, a kereskede-
lemben folyamatosan akcid-
zott alkoholmentes italoknadl
2007-ben inflaciot kovetd, 6-8
szazalék kozotti az arnovekedés
atlaga. Ezen beliil a gytimolcs-
leveknél nagyobb az armozggs,
tekintettel arra, hogy ebben az
arucsoportban az éltalanos

koltségnovekedési tényezékon
(energiaarak, munkabérek,
kozterhek stb.) tilmenden je-
lent6s alapanyagar-novekedést
okoznak a hazai, tropusi és
citrusgyiimolcsok kiugrdan
gyenge terméseredményei.
Egyes gytimolcsfajtaknal az ar
megkétszerez6dott, mas fajtak-
nal 50-60 szazalékos az emel-
kedés, tovabbi jelentds arno-
vekedést jelezve eldre.

Uj trendek

a szénsavasok kozott

A szénsavas iidit6italoknal a
forgalom tendencidja évek 6ta
szinte stagnald, eltekintve né-

hany, kiugréan kedvezétlen
id6jaras miatti, gyengébb évtol.
Az orszagban elddllitott 650-
700 millié liter/év szénsavas
uditéitalt gyakorlatilag teljes
egészében belpiacon értéke-
sitik, eurdpai viszonylatban is
magasnak szamitd egy fére
juto fogyasztast eredményezve.
Az udit6ital a fajlagosan magas
szallitasi koltségek miatt tipi-
kusan nem exportcikk. A bel-
foldi igényeket, igy, mint ha-
zankban is, jellemzden sajat
gyartasbol elégitik ki, a kiilke-
reskedelem itt még kizarolag a
valaszték bovitését szolgalja.
Magyarorszagon az export-
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import volumene nagysag-
rendileg megegyezd, mindkét
iranyban stagnal6, évente
mindossze 1-2 millid liter.

A szénsavas tiditSitalok kozott
legkedveltebb iz a kdla, amely-
nek részaranya ugyan lassan
visszaszoruld, de még min-
dig 55 szazalék feletti. Tovab-
bi kedvelt izek a narancs és a
citrom, valamint gyorsan no-
vekednek az Gj izkombinaciok,
ezen belill is a ,,piros gytimol-
csOk” és a koktélalapként is fo-
gyaszthato kesertibb izek nép-
szeriisége.

A fogyasztoi igények valtoza-
sara fokozddik a csokkentett
cukortartalmd, vagy kizarélag
mesterséges édesitészert tar-
talmazo, alacsonyabb energia-
tartalmu light termékek tér-
nyerése, tekintettel az ezzel
kapcsolatos, vilagviszonylat-
ban terjedd, elhizds megel6-
zését célz6 kampanyokra. Ezek
hatasdra a fogyasztok egyre
nagyobb érdeklédést mutat-
nak a ,kalériamentes” light
termékek és a kiilonboz6 gyii-
molcsokkel izesitett, cukor-
mentes asvanyvizek irant.

Tovabb pezseg az asvanyvizpiac

Magyarorszag jelentds fold alatti vizkészlettel rendelkezik, rend-
kivil gazdag asvany- és gyégyvizekben. Hazankban kdzel 100
kit és forras szolgaltat elismert, természetes asvanyvizet, ame-
lyek kdzil 45-50 vizét palackozzak.

A mintegy kéttucatnyi természetes dsvanyvizforras és -kat vizé-
vel dolgozd magyar dsvanyviz-palackozé vallalkozasok teljesit-
ményét az eladott palackok szamabdl pontosan meg lehet alla-
pitani. Az elmult két évben korikben [ényeges valtozas nem volt.
Amint Bikfalvi Istvanné, a Magyar Asvényviz Szovetség és Ter-
méktandcs titkara elmondja, az 5 szazalék koruli importrél csak
becsiilt adataik vannak. Altaldban nem a tagvéllalataik hozzak be
kilfoldrol a presztizsfogyasztasként megjelend nevezetes nyu-
gat-eurépai mérkakat. Bar az utébbi idében megjelent Magyar-
0rszagon a roman asvanyviz is. Az asvanyvizes cégeknek nem éri
meg kulfoldre szallitani, ugyanis az aru tdmegéhez mérten vi-
szonylag alacsony a termék ara. Ezért az export és az import a
termelés alig két szazalékat teszi ki.

Az dsvanyvizagazat termelése a 2007. évben varhatdan egymilliard
liter lesz. A cégek Osszesftett arbevétele 50-55 milliard forint kortl
alakul. Az dsvanyviz azon kevés élelmiszer-ipari termékek kozé tar-
tozik, amelynek termel6i ara az elmdilt években nem valtozott.

A hazai asvanyvizfogyasztas egyeldre toretlentl ndvekszik. Idén
meghaladhatja az egy fore jutd szaz litert. Tovabb n6tt, és immar
85 szazalékos részaranyt képvisel az 1,5 literes, egyutas PET-pa-
lack. A szénsavas és szénsavmentes asvanyvizek aranya 2/3-1/3
az eldbbijavéra.

A szénsavason bellil az utébbi idében mintegy 5 szazalékra er6-
sodott az ,enyhe” valtozat.

A magyar fogyasztasi szokdsok sem kulonboznek a méas orsza-
gokban tapasztaltaktol A kiskereskedelemben a masfél literes
asvanyviz a legnépszer(ibb, mig a vendéglatasban tovabbrais a
0,33 l-es palackozés az elterjedt. =

Mineral water market continue to sparkle

There are 100 springs in Hungary which provide certified mineral water. Water from 45-50 of
these is bottled. No major changes have taken place during the past two years in the market
Only estimates are available regarding import, which is thought to account for 5 per cent of
total sales. Total production is expected to be one billion litres in 2007, generating revenues
of HUF 50-55 billion. Prices have been stagnating in recent years. Domestic consumption
shows continuous increase, exceeding 100 litres this year. m

Uj lehetéségként jelent meg és
novekszik a vitamin- és fehér-
jedus sportitalok fogyasztasa.
A hazai szénsavas tidititalpi-
ac erdsen koncentralodott.
Annak ellenére, hogy az utob-
bi években ismét felttinnek a
korabbi, népszer(, ,,nosztal-
giaitalok” (Traubi, Marka,
Bambi stb.), és n6 a kereske-
delmi sajat markas termékek
volumene is, a Coca-Cola és a
Pepsi cégek termékeinek pia-
ci részaranya ma is kozeliti a
70 szazalékot.

NG az import

a gyiimolcslevek kozott
A magyar gyiimolcslégyartds
mintegy évi 650 milli¢ literes
termel6kapacitassal rendel-
kezik, amelynek kihasznalt-
saga csak részleges. Idén pél-
daul 570 milli6 liter gyii-
molcslé eléallitasa varhato.
Ennek mintegy 80 szazalékat
belfoldon értékesitik, 20 sza-
zalékat exportaljak, elsdsorban
a mar hagyomanyosnak sza-
mitd keleti piacokra, de no-
vekszik a nemzetkozi gydr-
tok tagorszagokon beliili ki-
szdallitdsa is. Jovére hasonld
termelési volumen, és némileg
csokkend export prognoszti-
zéalhat6 Bulgdria, valamint Ro-
mania EU-tagsaga, ezzel 4j
versenytarssa valasa miatt.
Az import hagyomdényosan
ebbdl a termékcsoportbol sem
volt jelentds, EU-tagsdgunkig
alig haladta meg a fogyasztas
1-2 szazalékat. Ezen a teriile-
ten valtozas figyelheté meg. A
tobb orszagban érintett gyar-
tok termeléskoncentracidja
kovetkezményeként, 2006. év-
ben mar behozatalbol szar-
mazott az Osszes fogyasztds
mintegy 15 szazaléka, és idén
tovabbi kismértékii noveke-
déssel szamolhatunk.

A gytimolcslevek korébe tar-
toznak — gytimolcslétartalom
szerinti megkiilonboztetéssel
— a 100 szazalékos levek, a
nektarok és az alacsony gyii-
molcstartalmu italok, de sta-
tisztika szempontjabol itt sze-

repelnek az egyre népszertibb
teaitalok is. Az elmult években
bekovetkezett lassi fogyasz-
tasnovekedés jellemzben az
alacsony gytimolcstartalmu,
olcsobb italoknal és a tedknal
jelentkezik.

Toretleniil fejlodik
ajegestea

E termékcsoport térnyerése a
vasarloerd korlataira és az eb-
ben a kdrben megjelent gj ita-
lok széles valasztékdara vezet-
het6 vissza, kiemelve a jeges-
tedk egyre b6viil6 kindlatat. A
teaitalok fogyasztdsa, 4j szeg-
mensként, folyamatosan no-
vekszik. A 2003. évben mért egy
fére juto 4,7 literes érték 2006-
ban elérte a fejenkénti 8,2 litert,
és idén minden bizonnyal tiz li-
ter f6lé emelkedik.

Tekintettel a fizet6képes ke-
reslet varhaté alakuldséra, az
alacsonyabb gyiimolcstartal-
mu italok ,sikerének” ten-
dencidja a kozeljovében 1é-
nyegesen nem valtozik.

Az egészséges taplalkozasnak
napjainkban egyre fontosabb
szerepe van, és ez jellemzi a
gytimolcslevek termékfejlesz-
tését is. A piacon ez mar ke-
vésbé érezhetd, hiszen taplal-
kozasi szempontbdl a friss
gyiimolcsokhoz hasonldan ér-
tékes 100 szazalékos levek a
draga arkategdridba tartoz-
nak, és itt a fizet6képes keres-
let a meghatarozo. A termék-
fejlesztés a kisebb energiatar-
talmu, vagy mas szempontbol
az egészséges taplalkozast szol-
galo (példaul magas rosttar-
talom, vitaminok és asvanyi
anyagok hozzaaddsa) italokra
iranyul, jelzi Kiss Gaborné.
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Alternativ izek megjelenése a
gytimoélcsleveknél nemigen var-
hato, tekintettel a gytimolcsok
adott valasztékara. A legked-
veltebb izek a narancs, az alma
és az Oszibarack. A kiilonb6z6
izek keresettsége idGszakon-
ként valtozo lehet, és a keveré-
kek osszetétele hozhat j izeket.

Tovabb erosodhet
a miianyag palack
Tovabbra is a hagyomanyos ki-
szerelésti, papirdobozos ter-
mékek rendelkeznek a legna-
gyobb piaci részesedéssel.

Emellett évrol évre emelkedik
- kiilonosen a teaitalok terje-
désével — a milanyag palackos
termékek részesedése, jelenleg
a mennyiségi forgalom mint-
egy 45 szazalékat adjak. A ké-
nyelmes, praktikus hasznala-
tot biztositéo miianyag palac-
kok tovabbi térnyerése prog-
nosztizalhato.

A gyumolcslégyartas a szén-
savas uditditaloknal tapasz-
talhaténal kevésbé koncentralt
hazankban, bar az elmult
években ezen a teriileten is
er6s0do ez a folyamat. Jelen-
leg 6t nagy gyarto (Sio-Eckes
Kft., Rauch Hungaria Kft.,
Coca Cola Beverages Magyar-
orszag Kft., Maspex-Olympos
Kft., Elma ZRt.) osztozik a
piac 80 szazalékan mind a
belfoldi forgalomban, mind
az exportban.

Az alkoholmentes italok koziil
a gyiimolcslevek a legkevésbé
id6jaras-érzékenyek. n

Increasing dominance of mineral
water among alcohol-free beverages

The consumption of healthy, alcohol-free beverages has been rising during the past decade
and is now at the level of the European average. Consumption of alcohol-free beverages has
doubled in ten years, reaching 195 litres per year in 2006 and expected to be around 215 litres
in 2007. According to Mrs. Kiss, secretary of the Hungarian Association of Manufacturers of
Soft Drinks, Fruit Juice and Mineral Water, carbonated soft drinks still accounted for 40 per cent
of all sales in this segment three years ago. In 2005, mineral water took over first position, be-
coming the most popular alcohol-free beverage, achieving a market share of 44 per cent in
2006. This is expected to be 48 per cent in 2007. As a result of the very hot summer, the con-
sumption of mineral water is expected to reach 100 litres in 2007, while less substantial growth
is expected from soft drinks and fruit juice, sales of which are less dependent on the
weather.The average rate of price rise for alcohol-free beverages has been 6-8 per cent in 2007.
More significant price increase took place among fruit juices which have been effected by a
steep rise in the price of fruits. Practically the total quantity of 650-700 million litres of car-
bonated soft drinks produced annually is sold in the domestic market, resulting in high con-
sumption by European standards. Cola remains the most popular flavour with a market share
still above 55 per cent. As a result of increasing health-consciousness, the popularity of low
calorie “light” products is growing. Consumption of sports drinks rich in vitamins or protein is
also on the increase. The market of soft drinks is highly concentrated with. Coca-Cola and Pepsi
holding a combined market share of almost 70 per cent. Hungarian fruit juice production ca-
pacity is 650 million litres per year, which is not utilised fully. Total production is expected to be
570 million litres in 2007. 8o per cent of this is sold in the domestic market, while 20 per cent is
exported. Import has been growing in recent years and is expected to account for more than 15
per cent of consumption this year. Fruit juices include 100 per cent fruit content products, nec-
tars, low fruit content drinks and tea drinks as well. The slow growth of consumption seen in re-
cent years is limited primarily to cheaper products. The growing assortment of ice teas plays a
major role in this increase. While per capita consumption was only 4.7 litres in 2003, it is ex-
pected to be over 10 litres this year. Products in conventional paper packaging continue to hold
the largest market share. The use of plastic bottles is on the increase, with a market share of
45 per cent at the moment. The production of fruit juices is not concentrated to the extent
seen among carbonated soft drinks. At present five big manufacturers (Sié-Eckes Kft, Rauch
Hungdria Kft, Coca-Cola Beverages Magyarorszag Kft, Maspex-Olympos Kft, Elma ZRt.) control
8o per cent of the market. &



Becslések alapjan idén jo mindségl, am az atla-
gosnadl joval kevesebb szOl6 termett. Az idei
bortermés, még ha a minGsége |0 is lesz, éppen
csak fedezi majd a hazai fogyasztast. A sz0l6 fel-
vasarlasi ara az elmult két év rendkivul ala-
csony szintjérol elmozdult - jellemzi a 2007-es
évet Horvath Csaba, a Hegykozseégek Nemzeti Ta-

nacsanak fotitkara.

z egész idei sz6l6sze-
Azonban végig megma-

radt a haromhetes ve-
getacids elény, amelyet az
enyhe tél és — a tavaszi rend-
kiviili fagyok kivételével — a
meleg évkezdet jelentett. A
bordszok szerencséjére nyar
végén, kora sszel néhanyszor
bdséges es6t kaptak a tokék.
Horvath Csaba szerint ennek
is koszonhet6, hogy mégis
lesznek j6 borok az idén.

A hazai fogyasztast

fedezi azidei termés

A HNT becslése szerint az
idei bortermés nem éri el a ha-
rommillié hektolitert, vagyis
éppen csak fedezi a hazai fo-
gyasztast. Horvath Csaba sze-
rint azonban nem marad
szomjan a hazai borkedvel
kozonség. Az import ,el-
arasztotta az orszagot™: most
ugy tlinik, hogy az idén mar
minden hatodik pohdr Ma-
gyarorszagon elfogyasztott bor
sz016jét hatarainkon tul szii-
retelték. A tavalyi Osszegzés

még 180 ezer hektoliteres im-
portrol szolt, az idei viszont
meghaladja a félmillié hekto-
litert is. Jocskan megszaladt az
importdlt bor mennyisége:
hordds borbdl tavaly két és fél-
szer annyit vasarolt az orszag,
mint 2005-ben — deriil ki az
Agrargazdasagi Kutat6 Intézet
piaci megfigyeléseibdl. De nétt
a pezsgb és a palackos bor
behozatala is. Kozben a bor ki-
vitele is meglédult az elmult
évben, igaz, ez viszonylagos.
Az elmult tiz évben ugyanis a
bortermékek exportja megte-
lez6dott. Emellett a célorsza-
gok is valtoztak. Béviilnek a
cseh és a szlovék szallitasok, és
Oroszorszag djra az 6t legje-

Importbor
minden

hatodik
poharban

lentésebb exportpartner kozé
kertilt.

Aggasztd folyamat ugyanak-
kor, hogy a belsd piac kétpo-
lustiva valt — mondja a f6titkar.
Mikozben egyre tobben kere-
sik a kiilonlegességeket, a mi-
ndségi borokat, addig egyre
nagyobb mértéket 6lt az olcsd
olasz borok behozatala.

Az import tovabbi novekedé-
sére lehet szamitani, ami az
elmult masfél évtized ex-
portfiaskoi miatt a belfoldi pi-
acra 9sszpontositd bordszatok
szamara komoly veszélyt je-
lent.

Borreform elott

Jelenleg 22 borvidék van Ma-
gyarorszagon. A megtermett
sz6l6 felhasznaldsa dont6en
egycsatornds, a termés dontd
tobbségébdl, 93 szazalékabdl
bor késziil. A szakértéi becslés
szerint az évenként egy fére
jutd 30 liter koriili fogyasz-
tassal Magyarorszag a nem-
zetkozi kozépmezdnybe tar-
tozik, vagyis onellato.
Horvéth Csaba ugy véli, hogy
a magyar bordszat szempont-

jabdl fontos lenne, hogy a kiil-
piac ne csak Eurépara kon-
centraljon.

Az elmult masfél évtizedben az
EU jelentds tamogatasi ossze-
geket forditott a borpiaci
egyensily megteremtésére.
Korlatoztak a termelés felté-
teleit, szabdlyoztak a forgal-
mazast, 0sztonozték az union
kiviili exportot és finanszi-
roztak a borfelesleg kivonasat.
Boraszkorokben mar hona-
pok dta adaz vita folyik az
unié 2006-ban kozzétett bor-
reformterveir6l.
Magyarorszag szamadra az uni-
6ban jelenleg folyo borreform
csak akkor kedvezd, ha a ré-
pacukrot tovabbra is alkal-
mazni lehet a mustfok javita-
sara, és a tagallamok a terve-
zettnél nagyobb beleszolast
kapnak a szél6iiltetvények ki-
vagasanak ellendrzésébe, va-
lamint az igynevezett nemzeti
boritékokba keriil6 tdmogatasi
forrasokat az unidoban nem
torténelmi alapon, hanem te-
riileti elv szerint osztjak el.
Azaz nem preferaljak a régi
tagallamokat. =

Imported wine in one out of six glasses

According to estimates, the quality of grape produced this year will be good, but its quantity will be less than usual. Wine production will just be sufficient
to cover domestic demand. Csaba Horvath, general secretary of the National Council of Winery Societies, believes that as a result of warm weather and
sufficient rainfall at the right time, we will see some nice wines this year. This year’s wine production is expected to be below 3 million hectolitres. At the
same time, import is expected to exceed half a million hectolitres. During the past ten years, exports of Hungarian wine have shrunk by 50 per cent, though
this trend seems to be changing. The domestic market is being polarised, with increasing demand for cheap imported wines from Italy and for wines of spe-
cial quality as well. The increase of import is expected to continue, which is bad news for domestic wineries which have been forced to focus on the do-
mestic market following their failure to enter export markets. At present, there are 22 wine producing regions in Hungary. Domestic per capita consumption
is estimated to be around 30 litres. EU plans for the reform of the wine business published in 2006 have been subject to heated debate for months. The
most important elements of the Hungarian response to the proposals have been outlined. The present process of reform is only favourable for Hungary,
if the use of sugar to boost alcohol content will continue to be permitted and subsidies will be distributed on a territorial basis. 8
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A négy hazai gydrat tomorité Magyar Sorgyar-
tok Szovetsége szerint, a kozterhek, az energia-
és anyagkoltségek novekedése ellenére ta-
valy is ndvekedést ért el a magyar soripar: a szo-
vetseég tagjal kdzosen 5,6 szazalékkal novelték
eladasi szamaikat. A 2006-ban értékesitett
7152 ezer hektoliter sor mintegy 68 szazaléka
tovabbra is a Magyarorszagon népszerl vildgos

kategoriabol kerult ki.

Teret nyerne
a sorspecialitasok

magyarorszagi soripar
Aszereplc’iinek tavaly leg-

inkabb a jovedéki ado
ismételt, 20, majd ujabb 7
szazalékos emelése, az anyag-
koltség és az energiadrak no-
vekedése okozott gondot. A
nem tulsdgosan kedvezd pi-
aci tendencidk ugyanakkor
nem tették lehetévé a sorgya-
rak szamara, hogy a kiaddsok
novekedését a fogyasztoi ar-
ban érvényesitsék. A foko-
z6do6 terhek ellenére 2006-ban
a soripar alkalmazkodoképes-
ségérobl is tandsagot tett: az ér-
tékesités terén az élelmiszer-
iparon beliil is kiemelked6nek
szamito 5,6 szazalékos nove-
kedést ért el.
Az egy fére jutd, évenkénti
70 liter koriili magyarorszagi
sorfogyasztas évek dta stabil-
nak mondhaté. Eurépaban ez-
zel az értékkela kevésbé soros
nemzetek kozé tartozunk.
A forgalmazott sorok jelentds
része a kozkedvelt mainstream
markdk kozil keriil ki. Az
utébbi években a sorgydrak si-
keres markaépitési stratégia-
janak koszonhetéen nétt a
prémium kategéridju sorok
értékesitése. Ezzel egytitt igen
jelentdsen nétt a specialitdsok
kategoriajaba tartozd sorok
eladasa is: mig 2005-ben csak

minden negyvenedik, addig
2006-ra minden nyolcadik el-
adott hektoliter tartozott ebbe
a kategoridba.

Noni fognak a sorarak

Az értékesités titeménél gyor-
sabban nének a soripar anyag
jellegti koltségei: mig az érté-
kesités 5,6 szazalékkal nétt az
el6z6 évhez képest, addig kozel
20 szazalékkal tobbet forditott
a soripar csomagoldanyagokra,
és tobb mint 20 szdzalékkal
néttek az energiakoltségek. A
magyar sorgyartokat is érin-
ti a mez6gazdasagi termékek
vildgpiacan tapasztalhat6 ar-
emelkedés, mivel nagy meny-
nyiségben hasznalnak fel el-
s@sorban arpat és komlot, de
buzat és kukoricat is.

A gyartoktdl szerzett infor-
maciobdl kideriil, hogy a vil-
lamos energia ardnak jelentds
emelkedése mellett a soripar 6
alapanyaganak tekintheté ma-

lata aranak fajtatdl fiiggo 40-
90 szazalékos, valamint a kom-
16 atlagosan 30-40 szdzalékos
draguldsa hamarosan megje-
lenik az arakban is. A ma-
gyar sorgyartdok az aremelke-
déseket mar nem tudjak bel-
s6 tartalékaikbdl kigazdal-
kodni, ezért idén 5-10 szaza-
lékos atlagos fogyasztoi ar-
emelésre lehet szamitani.
Tavaly az értékesitési kate-
goéridkban kisebb mértékd
atrendez6dés is tapasztalha-
to térfogatban mérve az tive-
ges sOrok eladdsa nétt, a csa-
polt sor értékesitése pedig
minimadlisan  csokkent,
ugyanakkor 220 ezer hekto-
literrel, két szazalékkal no-
vekedett a dobozban eladott
sor mennyisége. Folytato-
dott az alkoholmentes sorok
fogyasztasanak csokkenése,
annak ellenére, hogy a ma-
gyar sorgyarak kinalata meg-
feleld.

Felelosségvallalas

és marketing

A Magyar Sorgyartok Szovet-
sége jelentésébdl az is kidertil,
hogy az iparagi érdekvéde-
lem mellett 2006-ban keres-
kedelmi 6nszabélyozo kodexet
fogadtak el A szovetség kitl-
z6tt céljaihoz igazodva 2006-
ban megismételte a 2005-ben
inditott JOFE]J (Jozan, FelelSs
Jarmiivezet6) elnevezésii kam-
panyat. Az iparag tarsadalmi
felelosségvallalasat hangsu-
lyozza a fiatalok kiszolgalasat
tilté felirat elkészitése és ki-
helyezése a sérgyarakkal szer-
zG8désben all6 eladasi helyeken,
vendéglatoegységekben, va-
lamint a Magyar Voroske-
reszttel és az Orszagos Vérel-
laté Szolgalattal kozosen az
orszag négy nagyvarosaban
megrendezett vérado nap is.
Minden évben nagy érdekl-
dés kiséri a szovetség ,,So-
rozni J6!” cimmel meghirde-
tett fotdpalyazatait, amely a
sorfogyasztok kreativitasat hi-
vatott megmozgatni. A Ma-
gyar Sorgyartok Szovetsége
idén els6 alkalommal ren-
dezte meg a sorkultura iinne-
pét, Szent Arnold napjat, ju-
nius 24-én a Budai Var gotikus
udvaran. =

Increasingly popular beer specialities

According to the Hungarian Association of Breweries, the combined sales of the four large breweries increased by 5.6 per cent last year. Lager beer contin-
ues to account for 68 per cent of total sales. Rises in the price of materials and energy as well as rising tax have all created problems for the brewery industry,
as unfavourable market trends did not allow these cost increases to be incorporated into prices. Per capita beer consumption of 7o litres has been stable
for years. One of the reasons for the modest consumption is that beer is not very popular among ladies in Hungary. Popular, traditional brands account for
the largest part of the quantity sold. Sales of premium brands have increased in recent years, as a result of successful brand building. Sales of beer specialities
also show a five-fold increase in 2006, compared to 2005. While sales only grew by 5.6 per cent, energy and packaging costs both increased by 20 per cent.
The prices of barley and hop have also begun to rise in most EU markets, at the end of the summer. The price of malt is expected to rise by 40-go per cent,
depending on type, while hop price is likely to go up by 30-40 per cent. Breweries will be forced to raise consumer prices by 5-10 per cent before the end of
the year. Apart from joint action to protect their interests, breweries also accepted a code of self regulation in 2006. They repeated their campaign against

drunk driving (JOFEJ) in 2006.
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Az elmUlt esztenddben az égetett sze-
szes ital eldallitdsa megkozelitette a 46
millio litert. EbbGl az export részaranya
nem érte el a 3,5 szazalékot. Ha a bel-
foldi forgalmat nézzuk, akkor figyelem-
be kell venni azt is, hogy az import a tel-

Jes hazai kereskedelemben 15 szazalé-
kos részesedéssel bir. Vagyismindenha- .~
todik palack égetett szeszes ital kulfold. CJ

mint Nagy Andras, a
AMagyar Szeszipari

Szovetség igazgatdja
elmondta: az egyes cégek ar-
bevételérol és a termelés jo-
vedelmezdségérdl pontos,
Osszesitett adatok nincse-
nek. A hazai gyartok tobb-
ségét — az erds arverseny és
a nagyon alacsony aru sajat
markds termékek egyre no-
vekvO térnyerése miatt —
alacsony jovedelmezbség

jellemzi. Annyira, hogy van-

nak olyan gyartok is, ame-
lyek veszteséggel zartak a
2006-0s évet.

Sikeres hazai valaszok
az importra

Az import elGretorése féként
annak volt koszonhet6, hogy
az arak jelentdsen csokkentek
azt kovet6en, hogy Magyar-
orszag 2004 majusaban csat-
lakozott az Eurdpai Unidhoz,
és az addig 40,8 szazalékos
importvammal terhelt kiilf6l-

2
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diitalok vdimmentessé valtak.
Ez nagy kihivast jelentett a
magyarorszagi gyartok sza-
mara, elsésorban a prémium
italok korében.

A hazai cégek szamos italka-
tegéridban (palinka, kesert
lik6érok) megfelel$ valaszokat
tudtak adni. Felgyorsult a pré-
mium palinkak fejlesztése, és
a fogyasztdi igényekhez alkal-
mazkodva szamos hazai gyar-
t6 Uj szeszes italokat dobott pi-
acra, példaul a kesert lik6rok
kategorigjaban.

Fejlodik a prémium

Az egy fOre jutd égetett sze-
szesital-fogyasztdsra vonat-
kozdan hivatalos adatot csak a
KSH kozol, felmérésiik sze-
rint 2006-ban az egy fére juto
mennyiség Magyarorszagon
3,5 liter volt szdzszazalékos
tiszta alkoholtartalomban ki-
fejezve. Emellett nem elha-
nyagolhatd az illegalis szektor
— szakért6k becslése szerint az
Osszfogyasztason beliil 30 sza-
zalékot is meghalad6 aranyt
képvisel6 - tevékenysége.

Az égetett szeszes italok tava-
lyi 46 millid literes legélis pi-
acanak kozel kétharmadat az
olcsébb kommersz termékek
adjak. A kommersz szegmens
évrol évre veszit a sulyabol (a
90-es évek végén még 70 sza-
zalék feletti részarannyal birt).
A kommersz italokon beliil
csak a sajat markds termékek
novekednek. Részaranyuk
megkozeliti a 20 szazalékot.
A prémiumok stlya az elada-
sokban kozel 15-16 szazalék-
ra tehetd, és jelentds noveke-
dést mutatnak. Mind a f6 ha-
zai és import prémium mar-
kak fejlédnek.

Magyarorszag égetett szeszes-
ital-piacan az elmult évben
leginkabb harom italkategdria
tejlddott: keserti likér, vodka,
whisky, de a palinkak forgal-
ma is novekedésnek indult.
Hamarosan elfogadjak a sze-
szes italokra vonatkozé 4j uni-
6s rendeletet. A kozosségben
jelenleg is dolgoznak az EU
Borpiaci Rendtartdsanak mo-
dositasan, amely szintén érin-
ti a szeszesital-agazatot. =

Cheap spirits in decline

The domestic production of spirits totalled 46 million litres last year. Less than 3,5 per cent of
this quantity has been exported. Imports account for 15 per cent of domestic sales. As Andrds
Nagy, director of the Hungarian Association of Distilleries has told us, they do not have precise
data about the revenues and profitability of specific companies. Profitability is low in general.
Accession to the EU and the lifting of import tax has presented domestic manufacturers with a
major challenge, especially in the premium segment. As a result, the development of premium
palinkas has accelerated and new spirits have been introduced. According to KSH data, per
capita consumption of spirits was 3.5 litre in 2005, expressed in pure alcohol. This shows stag-
nation. The market share of spirits from illegal distilleries is estimated to account for approxi-
mately 30 per cent of total consumption. Long drinks and RTD-s have been rapidly gaining in
popularity for years world-wide. The Hungarian market is no exception, though growth is less
dynamic. Cheap products accounted for two-thirds of sales in the 46 million litre market of spir-
its. This segment however, has been showing gradual decline in recent years. Within this seg-
ment, only private labels show expansion, holding a market share of 2o per cent at present. Both
domestic and imported premium brands show dynamic growth, with a current market share of
15-16 per cent. ®
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Sok mulik az év végi rendezve-
nyeken, amelyek célja nem csak
az esztendo lezarasa, tizenkét
hdnapi munka értékelése. Ha
attételesen is, de a jovot is
meghatarozhatjak a karacsonyi
partik, ahol személyes kapcso-
latokat lehet épiteni cégen be-

[l és cégen kivilis. Kozben ér-
demes figyelni a helyszin kiva-
lasztéséra, az ajandékok érté-
kére, nagysagara és a minden-
napi életben vald hasznéalha-
tosdgéra. Es persze az ital- és
ételkinalatra is.

karacsonyi véllalati osszejovete-
Aleknek kétféle tipusa van: az egyi-

ken csak a munkatdrsak vesznek
részt, a masikon a partnercégek, tigyfelek
képviseldit latjak vendégiil. Ha van ra ke-
ret, mindkett6t megrendezik, hiszen a
kiilonbség alapvetd. Mindkett6 kiilonle-
ges alkalom, ezért fontos a helyszin ki-
valasztdsa. Nem kétséges, a céges kassza
alegmeghatarozobb a valasztasban.

Gesztus dolga

— A partnereknek tartott eseményre a
meghivott altalaban kisérével érkezik, a
rendezvény is konszolidaltabb. Egyre
divatosabb szinhazi el6adassal vagy ma-
zeumi tarlatlatogatassal egybekotni a
vacsorat, ami sokszor svédasztalos jel-
legti, a végén koktélo-
zassal. A dolgozdi partin
csak a munkatdrsak
vannak jelen, kisér6 nél-
kiil. Altaldban szallod4-
ban, étteremben, gyak-
ran vidéki helyszinen
tartjak. Erdekes és fon-

tos tudnivald, hogy a BeltArt i
dolgozok tobbsége on- foydervenyszenvezo
kénteleniil is a buli mi-
ndségébdl méri le, mennyire fontos
munkdjuk a cég szamara. Ezért a helyszin
kivélasztasakor a szervezéssel megbi-
zottnak érdemes szem el6tt tartania,
hogy ez egy gesztus, kdszonet a mun-
katarsak felé az egész éves munkdjukért
— ismerteti Korom Karolina, a Bell’Art
Rendezvényszervezé Kft. tigyvezetdje.
A cégek a karacsonyi partik szervezésé-
ben inkabb biztosra mennek, kevesen me-

Korom Karolina
ligyvezetd

Karacsonyi
bulikoncepciok

rik bevéllalni a szokatlan megoldasokat,
helyszineket. Sok esetben a , legyen elég
kaja-pia” rendezéelv érvényesiil. De sze-
rencsére azért van kereslet az egyediség-
re is. A néhany éve divatba jott retro sti-
lus elérte a rendezvényeket is, sok krea-
tiv otlettel lehet talalkozni ebben a mu-
fajban.

Okortél a vadnyugatig

Az tigynevezett koncepcionalt rendezvé-
nyek nagyon sikeresek, ilyenkor egy téma
(példaul az okori Egyiptom vagy a vad-
nyugat vilaga) koré épitik fel a miisort, a
diszleteket, a pincérek ruhaja és a teriték
is illeszkedik az Gsszképbe.

Az tigyfelek szamara rendezett karacso-
nyi vacsorak sok esetben a cég imdzsara
szabottak, fénytizésre f6leg a nagyvalla-
latok, bankok korében talalni példat. A la-
zabb, extrémebb partik az alacsonyabb &t-
lagéletkorti munkatarsakkal dolgoz6 cé-
gek, reklamiigynokségek, telekommuni-
kacios cégek korében divatosak. Osszes-
ségében azonban az extrém elemekkel
megtoltott partik ritkabbak. Ez sok eset-
ben nemcsak pénzkérdés, inkabb arrol
van sz, hogy a dolgozdi csapat 6sszeko-
vacsolasa, az tigyfelek megtartasa a cél, azt
pedig nem az extremitas szolgalja.
Helyszinek tekintetében a hagyomanyos
éttermi, szdllodai (akar mas varosbeli)
megoldasokon kiviil kiilonleges terepek
is kelend6k lettek az utébbi id6ben, tar-
tanak bulit épitkezésen, barlangban, és
mar itthon is hozzaférhet6 a télen is fiit-
hetd tivegsator. Elmondhaté, hogy az
utobbi években sem csappant meg az év-
zar6 bulik irdnti kereslet, és az elkolthe-

t6 keret sem csokkent igazan. Egy céges
vacsora fejenként minimum 10-12 ezer fo-
rintba kertilhet, de ennek tobbszorosére
is akad példa.

A jo helyek hamar elkelnek

A december a rendezvények csicssze-
zonja, az év végi partnertalalkozok, dol-
gozdi bulik idealis id6pontja. A legnép-
szer(ibb napok az idén december 14-re és
21-re, erre a két péntekre esnek. Az év végi
céges események egyharmada e két napon
zajlik, ezért ezekre az iddpontokra mar jo
eldre elkelnek, elkeltek a legjobb helyek és
a legkelendébb fellépok.

— A helyszineket érdemes idében lefog-
lalni, mert a népszert helyekért nagy a to-
longas, ezek november kozepére altalaban
maér mind betelnek. Es van ugy, hogy
évekre eldre lefoglaltak azokat. A tobb-
milliés év végi rendezvényeknek sok-
szor az Iparmivészeti Mizeum, az Ope-
rahdz, a Magyar Nemzeti Galéria vagy a
Szépmiivészeti Mizeum ad otthont, vi-
szont nem biztos, hogy — tekintettel az év
végi csuicsszezonra — minden meghivott
részt vesz az iinnepségen. Ezért érdemes
lenne a cégeknek elgondolkodni azon,
hogy inkabb évnyitd partit tartsanak ja-
nuarban, azokon biztosan minden meg-
hivott részt venne — mondja Korom Ka-
rolina.

Uzenet a cégrol

Egy j6 karacsonyi parti megrendezéséhez
a minéségi ételek, italok, stilusos, ming-
ségi kiszolgalas, a fellép6 el6adok szinvo-
nala elengedhetetlen — a rendezvény sikere
mulik rajtuk. Szerencsére az egyszeriibb,





http://monahungary.hu

stilustalan helyszineket is pompdssa lehet
varazsolni, nem kell hozza mas, csak
némi kreativitds. De ha gyenge a bor, ra-
g0s a bélszin, arra nincs mentség.

A parti milyenségén tul, amely csak kivalo
lehet, ma mar masként itélik meg az
ajandékozas kérdését. Azért, mert ma mar
egyre kevésbé jellemzi az év végi szezont
az lizletfelek kozotti értékes ajandékok
cseréje, mind gyakoribb, hogy jotékony
célra koltenek. Akik mégis tartjak ma-
gukat a hagyomanyos ajandékozashoz,
azok is mind kevesebbet forditanak erre
a célra.

— Fontos a partner ismerete, hogy némi
»személyes vonassal is felruhdzzuk” az
ajandékot. A protokollajindékoknal vi-
szont kevésbé hangsulyos a személyes mo-
tivum, sokkal fontosabb, hogy az ajandék
valamit k6zoljon a cégrol. Az ajandék ki-
csit a cég hirnoke is, és minél nagyobb a
termék hasznalati értéke, anndl tovabb hat
az tizenet. Az ajandék kivalasztasaban fon-
tos szerepe van a kulturalis kozegnek is,
ezért a kardcsonyi ajandék témajaban
még a multinacionalis cégek is szabadabb
kezet adnak a helyi vezetéknek — osztja
meg tapasztalatait Korom Karolina.
Tovabbi jé tanacsként hozzaflizi: az ajan-
dékozas megszervezésével megbizottnak
nem art szem el6tt tartania, hogy az
ajandék kikiildésének, a célszemélyhez

Az utébbi években
sem csappant meg
az évzaro bulik
iranti kereslet, és
az elkolthetd keret
sem csokkent
igazan

val6 eljuttatasanak — amennyiben azt
nem év végi iinnepségen adjak at — ele-
gansabb modja a futarral val6 kézbesités,
mint a posta. Uveges italt pedig minden
koriilmények kozott csak diszdobozban
illik kiildeni, atadni.

Honapokig tarto hatas

A szakember arra is felhivja a figyelmet,
hogy az egyes ajandékokra forditott
Osszeg esetében fontos az arany kozéput
keresése — a tul kicsi vagy a szokatlanul
nagy ajandék is ronthat a kapcsolaton. Am
ha korlatozott az elkolthet6 pénzkeret, ak-
kor inkabb a fontosabb partnerek kapja-
nak ajandékot, a tobbieknek be kell érniiik
a hagyomdnyos tidvozl6lappal. A reklam-
ajandékokkal foglalkoz6 kollégak sze-
rint altalaban néhany ezer forinttdl tizezer
forintig terjed6 Osszegért vasarolnak a cé-
gek ilyen termékeket.

Az ajandékozason és az évzarason tul a ka-
racsonyi partik masért is fontosak a vél-
lalatoknak. A trénercégek egybehangzo-
an allitjak, egy jol sikertiilt este hatasa so-
kdig — akar honapokig — érezhetd. A be-
osztottak szamadra igen fontos motivaci-

0s tényez6 a karacsony és ezzel egyiitt az
éves események megiinneplése. Régota
tart6 vitdk simulhatnak el a kozos va-
csoran, késébb jobb hangulatban zajlik a
munka, mert lendiiletet adnak a k6zos él-
mények. A dolgozok csapatta kovacso-
lédhatnak, sokszor el6fordul, hogy ennek
eldsegitése érdekében célzottan szétiilte-
tik a kollégakat, hogy eddig szamukra is-
meretlenek mellett fogyasszak el vacso-
rajukat. Az év végi rendezvények nem csak
a dolgozoi garda osszefésiilése miatt fon-
tosak. Ma mdr egyre nehezebb megtartani
az tigyfeleket, nagyon sok mulik a sze-
mélyes kapcsolatokon, és ezek a partik
ilyen ismeretségek kialakitasat, fenntar-
tasat is szolgaljak.

Teéli izek
A végére maradtak az ételek. A karacso-
nyi vacsorakon is lehet barangolni a kii-
16nbo6z6 stilusok, izek kozott. Ha csak egy
koktélpartit tart a cég, ott altaldban az ita-
lokon van a hangstly, de fontos, hogy elég
szendvics és mas ropogtatni vald legyen
kéznél. Ebben az esetben is érdemes né-
hany otletes és kiilonleges eszkozzel fel-
dobni az ételvélasztékot (pl. csoki szoko-
katba martogatott, krémmel toltott kép-
visel6fankocskak, jégcsuszdan leszanka-
z6 hitott italok).
Kedvelt ételek ilyenkor a lazac, a kaviar,
a bélszin, Ujra viragkorukat élik a tradi-
cionalis magyar ételek, amelyek mellé ne-
ves pincészetekb6l szarmazd borokat ki-
nélnak. Es csak egy csipetnyi izelit6 a ked-
vencekbdl, pontos ,receptira’ nélkiil:
gesztenyével, aszalt gytimolcsokkel, na-
ranccsal késziild vadhuasok, kacsa, vo-
roskaposzta- és parolt fiigekoretek, és az
elmaradhatatlan gesztenyés-makos-dios
siitemények. =

Nagy Otto

Christmas party concepts

The purpose of Christmas parties is not only to close a given year, but also to serve as the beginning for the next year. There are two
types of Christmas parties organised by companies. One is for employees only, while clients and partners are also invited to the other.
The choice of location depends on the budget available. - Most employees subconsciously measure how highly their work is regarded
by the quality of such events. Organisers should be aware that these events are gestures, a way of saying thank you to employees for
their work - says Karolina Korom, managing director of BellArt Rendezvényszervez6 Kft. Companies usually prefer to have classic Christ-
mas parties with “food and drink” and are wary of unconventional ideas. There is however, some demand for unique and creative ideas.
Events organised around a specific theme like ancient Egypt, or the Wild West are very successful. Parties for employees often reflect
the image of the company. More extravagant parties are held by more youthful companies, for example from the telecommunication
or advertising industries. Regarding the scene of the event, new options are becoming popular. These include caves, constructions
sites and heated tents. Company dinners cost @ minimum of HUF 10-12,000, but can be several times more expensive. December is the
peak season for parties, especially the 14th and 21st, because these are Fridays. One third of company events are held on these two
days, which means the best places and entertainers are booked several months in advanced. Popular places are usually booked by mid-
October. Sometimes these are booked for years in advance. There are so many events in the end of the year period that many guests
are not able to attend every party they are invited to - says Karolina Korom. Good food, quality drinks and nice service are essential to
a Christmas party. There is no excuse for bad food or wine. The significance of gifts is declining, with less money being spent on them
by companies. It is important to know our partners in order to make our gift personal. Being personalis not important for protocol gifts,
their purpose is to convey a message about the company. It is also advisable to use a courier to deliver gifts and alcoholic beverages
should always be sent in a presentation box Too cheap or too expensive gifts might both be contra-productive. When budgets are lim-
ited, more important partners should get the gifts and the less important ones should only be sent Christmas cards. The positive ef-
fects of successful parties can last for months. Christmas parties are not only @ means of improving team spirit, but also serve to
develop more personal relations with clients. &



hetd az elmozdulés.

Dr. Oetker nagy kiszerelésu ter-
Amékeit is forgalmazé Martin

Braun Kft. nem kozvetlenil, ha-
nem nagykeresked6kon keresztiil éri el a
végfelhasznaldkat, legyenek azok klasz-
szikus cukraszatok vagy éttermek, szdl-
lodak, tizemi konyhak.
— A HoReCa-szektor szamadra kinalt con-
venience termékeink kozott — szemben a
cukraszatokkal — tulsulyban vannak az
ételek készitéséhez sziikséges dehidratalt
alapanyagok, vagy éppen a fagyasztott fél-
kész termékek — tudtuk meg Turay Ist-

ez

vantol, a Martin Braun cégvezetdjétol.

Koncentraciofiiggo méretek

— Természetesen igényes, j6 mindségl
termékeket forgalmazunk, amelyek a
prémium kategdriaba tartoznak, aruk a
minéséggel ardnyos. Visszajelzéseink azt
mutatjak, hogy stratégiankat helyesen va-
lasztottuk meg. A jobb minéségt, fino-
mabb késztermékért hajlandok tobbet fi-
zetni a felhasznalok — mondta Turay
Istvan.

A haztartasok, illetve a profi felhasznalok
részére késziilt termékek hasonlo ossze-
tételtiek. Persze némely recepturaban ta-
lalhatok kiilonbségek a profi piac terme-
1ési sajatossagaira adaptalva. Kiszerelésiik
is attdl figg6en valtozik, hogy azokat a ha-
ziasszonyoknak vagy nagykonyhdknak,
éttermeknek, széllodaknak kindljak. Az
elobbiek értelemszertien kisebb porci-
okban keriilnek a boltokba, utébbiak na-
gyobb egységekben varjak a felhasznaldst.
Utébbi esetben a csomagolas méretét
meghatarozza példaul az alapanyag kon-
centricidja. Vagyis az, hogy milyen arany-
ban hasznaljak fel a késztermékben, a sii-
téshez-f6zéshez.

— Vanilias cukorbdl példaul alapvet6en ke-
veset hasznalnak egy-egy siitemény el-
készitéséhez, ezért leggyakrabban az egy-
kilds kiszerelést keresik, igaz, van 6tkilds
kiszerelésiink is. A tésztaporokat, amely-
bol példaul pizzatésztat készitenek és
egy-egy étel alapjat adjak, mar nagyobb

egységekbe csomagoljuk — magyarazta
Turay Istvan.

Kevesebb partnerrel

nagyobb lefedettség

— Cégiink stitési-f6zési segédanyagokat
(sttéport, vanillincukrot, pudingporo-
kat), diabetikus termékeket (pudingpo-
rokat, édesitészereket), szojatermékeket
és teatablettat kindl nagy kiszerelésben.
E termékek mindegyikét forgalmazzuk
cukraszatoknak, illetve a HoReCa-szek-
tor mas képvisel6inek is. Ezenkiviil né-
hany nagy aruhdzlanc vasarol még téliink
nagy kiszerelésti termékeket. Az aruha-
zakba altalaban egy-kettd, az egyéb he-
lyekre 5-20 kilogrammos kiszerelésben
keriilnek a termékek. A cukraszatok és
azok ellatéi dltalaban teriileti vezetdinken
keresztiil érnek el benniinket — ismertette
Boroczky Judit, az Ed.Haas Hungaria
Kft. termékmenedzsere.

A termékmenedzser szerint az ar, a ter-
mékszortiment és a kiszallitds, ami fon-
tos ezen a piacon, mert a HoReCa-nak
szant termékek semmiben sem kiilon-
boznek az otthoni felhasznalasra kindl-
taktdl. A kilonbség a kiszerelésben van.
A nagyfelhasznaldk 1 kilogrammostol a
17 kilogrammos kiszerelésig, illetve kii-
16n megrendelésre 20-30 kilogrammos
kiszerelésben kaphatjak meg az alap-
anyagokat. A piac jellemz6i kozé tarto-
zik, hogy a kisebb (1-2 kil6s) kiszerelé-
sek mennyisége az elmult években (2005-
t6l), ha csak kismértékben is, de emel-
kedett.

Az alapanyagok felhasznalasara jellemz6
szezonalitds — példaul a téli-nydri id6szak
kozotti killonbségekre, illetve az év vége,
karacsony kozeledte — elsésorban a pu-
dingokra jellemz6. A hisvéti és karacso-
nyi szezonban mindig megné a kereslet
a pudingporok irdnt. A cukraszatok te-
riiletén nem igazan beszélhetiink szezo-
nalitasrol, azonban a kiszéllitasok alapjan
elmondhato, hogy a nyér kevésbé fontos
id6észak ebben a szektorban.

HoReCa-stratégidk mmm

A tél suteménycsucsot hoz

Osszel és télen jarnak igazén csticsra a cukrészatok, ilyenkor ké-
szulnek és fogynak igazan a sttemények az éttermekbenis. Sze-
zonalitdsrol megsem lehet igazan beszélni, de az egyik legfon-
tosabb cukraszati alapanyag, a pudingpor fogyasan megis mer-

A j6 mingségli finom
késztermékekért
hajlandék tobbet fizetni
a profi felhasznalok

— A HoReCa-piacra, mivel az elég zart, ne-
héz bejutni. Fontos a mindség, azonban
az ar itt is, mint mindenhol, kezdi hattérbe
szoritani a mindséget. Az elmult években
jellemz6 volt, hogy a korabbi cukraszati
beszallitok, nagykeresked6k vagy beta-
gozddtak egy lancba, vagy megsziintek.
Tehat a piac koncentralédott, kevesebb a
partner, akik azonban tobb céget is ellat-
hatnak — Osszegezte Boroczky Judit. =
PNO

Cakes on top in the
winter

Autumn and winter are the peak seasons for confectioneries,
though their products are not truly seasonal. Sales of pud-
ding powder are an exception insofar as they are subject to
detectable shifts in demand. The distributor of larger size Dr.
Oetker products, Martin Braun Kft. uses wholesalers to reach
end users. According to Istvédn Turay, managing director, most
of their convenience products for the HoReCa sector are de-
hydrated materials or frozen, instant products. These belong
to the premium category and their price reflects their quality.
The recipes of products intended for households and profes-
sional users are similar, but not always identical. Sizes also de-
pend on the user, with smaller portions being sold to retailers
than to confectioneries. For example, vanilla sugar is used
only in small doses for making cakes. This is why the one kilo-
gram size is the most popular. Pasta powders, like the one
used for making pizzas are sold in larger sizes. - We sell bak-
ing powder, pudding powder and vanilla sugar for baking, dia-
betic products, soya products and tea pills to HoReCa
businesses. There are also some large retail chains which buy
large size products from us. - says Judit Bérczky, brand man-
ager of Ed.Haas Hungaria Kft. She believes that price, assort-
ment and delivery are the important factors in this market,
since the products offered to the HoReCa clients are identical
to those intended for household use. Large users buy 1-17
kilogram sizes and occasionally even 20-30 kilogram pack-
ages. - It is not easy to enter the HoReCa market. Quality is im-
portant, but price has become increasingly important
recently. The market has also been showing increased con-
centration, with a smaller number of clients - sums up her ex-
perience Judit Boroczky.
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Liszt, tojas, tészta
az arhulldm élén

2007. szeptemberben az egyhavi 4tla-
gos fogyasztéidr-emelkedés 0,7 sza-
zalék volt. A KSH gyorsjelentésébdl az
is kideriil, hogy 2006. szeptemberhez
viszonyitva 6,4 szazalékkal novekedtek
az arak. Idén, az elsé kilenc honapban
atlagosan 8,3 szdzalékkal voltak ma-
gasabbak az arak, mint az el6z6 év azo-
nos idészakdban.

Egy honap alatt — 2007. augusztushoz vi-
szonyitva — az élelmiszerek arai 2,2 sza-
zalékkal emelkedtek. Novekedett a liszt
(14,9 szazalék), a tojas (7,8 szazalék), a
szaraztészta (7,7 szazalék), az étolaj és a
kenyér (6,5-6,5 szazalék), a péksiite-
mények (5,8%), a baromfihus (4,6%), va-
lamint a sertéshus (2,8%) ara. Az idény-
aras élelmiszerek (burgonya, friss zold-
ség, gyumolcs) nélkiil szamitva az élel-
miszerek drai az el6z6 hénaphoz képest
2,4 szazalékkal dragultak.

Egy év alatt, 2006. szeptemberhez vi-
szonyitva az élelmiszerek drai az atla-
gosnal nagyobb mértékben, 9,8 sza-
zalékkal emelkedtek. Ezen belill je-
lentésen dragult a liszt 43,4, az idény-
aras élelmiszerek 27,7, a tojas 20,1, a
kenyér 18,0, a baromfihus 16,2, vala-
mint az étolaj dra 12,3 szdzalékkal. At-
lag alatti dremelkedés volt tapasztal-
hat a szeszes italok, dohanyaruk (6,2
sz4zalék) esetében. =

Flour, eggs and pasta on
top of the price wave

Consumer prices showed an average increase of 0.7 per
cent in September 2007. According to KSH data, prices
were 6.4 per cent up compared to September 2006. Food
prices were 2.2 per cent higher in September than in Au-
gust. The prices of flour and eggs rose by 14.9 per cent
and 7.8 per cent respectively, while the price of pasta was
up by 7.7 per cent. Compared to September 2006, food
prices show a higher than average increase at 9.8 per
cent. Below average price rises have been recorded for
tobacco and alcoholic beverages. &

Cattle for slaughter
past the bottom

Agricultural Business Research Institute (AKI) constantly mon-
itors trends in the world market of poultry and meat. Data from
the Market Price Information system of KSH and AKI can be
useful for making even short term decisions. According to their
latest report, producers of cattle for slaughter and poultry are
in an even more difficult situation than before. Though the live-
stock of cattle in Hungary has been shrinking for years, this
trend is expected to come to an end this year as a result of
growth recorded in the first half of the year.Hungarian exports
of cattle had been growing for years , but this trend has also
ended in 2007. Egg prices have been subject to changes in de-
mand in the EU markets in recent years. The bird flu scare has
not had a noticeable effect. m

Husmarha: tal a mélyponton

Az Agrargazdasagi Kutatd Intézet (AKI) folyamatosan nyomon ko-
veti, és a rendszeres kiadvanyaiban kozreadja a vilag baromfi- és
huspiaci tendenciait. A KSH és az AKI Piaci és Arinformdciés Rend-
szer (PAIR) adataibdl még a rovid tavu kiskereskedelmi tizleti don-
tések el6tt is érdemes pontosan tdjékozddni.

A legfrissebb kozleményiikben megallapitjak, hogy a hismarha- és
baromfidgazat a korabbihoz képest az unids piacon nehezebb hely-
zetbe keriilt. Az el6z6 években folyamatosan csokkent Magyaror-
szag szarvasmarha-allomanya, a KSH adatai azonban azt jelzik, hogy
idén ez a folyamat megallt. A szarvasmarhak létszama 2007. au-
gusztus elsején 716 ezer volt, az allomany 2007. 4prilis elsejéhez viszonyitva hatezerrel,
egy év alatt pedig 11 ezerrel nétt. A tehénallomany nem valtozott aprilis és augusz-
tus kozott, ugyanakkor négyezerrel volt kevesebb az egy évvel korabbinal. A tehén-
allomdnyon beliil folytatédott a hasznositds szempontjabol tetten érhetd dtalakulas,
2007. augusztus elsején a hushasznu dllomdny 4 szazalékkal boviilt, a tejhasznu 4l-
lomény pedig kissé csokkent az el6z6 évhez viszonyitva.

Magyarorszag éldmarha-exportja folyamatosan novekedett az el6z6 években, ez a ten-
dencia azonban idén mar nem folytatddott, 2007. januar—julius kozott kevesebb é16
szarvasmarha keriilt kiilpiaci értékesitésre, mint egy évvel korabban. A kiilkereske-
delmi statisztika adataibdl, adatvédelmi okok miatt nem lehet megallapitani, hogy me-
lyik nem importja volt meghatdrozé.

Az étkezési tojas piaci tendencidit is, a baromfihtishoz hasonldan, elsésorban a kereslet
valtozasa alakitotta az unids piacon az elmult egy-két évben. A 2005. masodik félévben
kezd6d6 és 2006-ra athuz6dé madarinfluenzanak nem volt érzékelhetd hatasa az étke-
zési tojas piacdra. Ugyanakkor, feltehet6en a 2004-ben tet6zott unids tojastultermelés mi-
att évek oOta csokken a tojéallomany a tagallamok tobbségében, koztitk Magyarorszagon
is. Napjainkban a hazai piaci folyamatok és piaci arak az unios drak tendencidjat kove-
tik, és a hazai arak szintje sem szakad el 1ényegesen az unids atlagarétdl. =

Dr. Udovecz
Gabor
féigazgato, AKI

A vagémarha vagohidi belépési &ra* az Eurdpai Unié orszagaiban
(fiatal bika ,,R3” minGségi kategoria; Ft/kg hasitott hideg stly**)

Orszagok 2006. 2007. 2007. 41. hét/ 2007. 41. hét/
40.hét  41.hét 40.hét  41.hét 2006. 41. hét % 2007. 40. hét %
Belgium 737 720 624 623 86,53 99,93
Bulgdria - - - - - -
Csehorszag 724 699 651 642 01,88 98,70
Dénia 897 881 775 766 86,99 98,94
Németorszag 825 805 750 745 92,51 99,34
Esztorszag - - - 684 - -
Gordgorszag 1099 1080 1017 1010 93,52 99,34
Spanyolorszag 907 888 768 758 85,35 98,78
Franciaorszag 841 824 742 745 90,34 100,35
frorszag 788 774 697 682 88,09 97,84
Olaszorszag 937 903 828 830 01,85 100,19
Ciprus - - - - - -
Lettorszég 493 440 477 507 115,31 106,21
Litvania 572 524 462 463 88,47 100,35
Luxemburg 834 821 767 746 90,86 97,24
Magyarorszag - - 570 - - -
Mélta 1008 985 Qo1 895 90,88 99,34
Hollandia 805 801 694 701 87,52 101,06
Ausztria 850 830 765 762 91,80 99,62
Lengyelorszag 661 651 601 595 91,44 99,01
Portugdlia 992 973 871 867 89,09 99,54
Romania - - 447 431 - 96,36
Szlovénia 806 793 742 741 93,47 99,87
Szlovékia 718 707 611 - - -
Finnorszag 864 843 811 823 97,71 101,51
Svédorszag 762 756 682 720 95,29 105,60
Anglia 814 790 713 713 90,20 100,02
EU 855 834 751 749 89,77 99,69

* Az & tartalmazza a szllitasi koltséget is.
** Atszamitva az MNB hivatalos kézéparfolyaman

Forrds: EU Bizottsdg, AKI



Palyamaddositas féluton

A magyar gazdasagpolitikai kiigazitds — amely elkeriilhetetlen
volt, s radikdlisan megtorte a korabbi folyamatokat — kedvez6 eu-
ropai konjunktura, de er8s6d6 vilaggazdasagi bizonytalansag ko-
zepette zajlik. Az dllamhdztartasi deficit idén hozzavetSlegesen a GDP
3 szazalékaval csokken. A javulds mintegy fele a bevételek emelke-
désébol adédik. Masik fele kiaddscsokkenésbdl fakad, hasonld
aranyban az allami, 6nkormanyzati beruhdzasok, illetve a kozszol-
galati kiadasok mérséklésébol. Végeredményben a folyo fizetési mér-
leg hidnya a tavalyi 5,8 milliardrdél 5,2 milliard eurdra javul.

A GDP novekedése a vartnal is jobban, két szazalék koriilire lassul. Az agrarterme-
lés mérséklédése 6nmagdban 0,5 szazalékponttal, a kozosségi szolgaltatasok vissza-
esése tobb mint egy szdzalékponttal mérsékli a GDP dinamikajat. Az ipar termelése
8,5 szdzalékkal emelkedik. A belf6ldi turizmus dinamikusan nd, a tranzitszallitdsok
gyorsan emelkednek. Er6teljesen béviilnek az {izleti szolgaltatasok is. Az épitSipari
termelés és a kiskereskedelmi forgalom két szazalékkal mérséklédik.

A GKI Zrt. progndzisa szerint a vilagpiaci konjunktura enyhén mérséklédik. Az EU-
ban a magyar novekedési teljesitmény a legalacsonyabb, és nalunk a legmagasabb az
allamhdztartas hianya is.

A hazai konjunkturalis varakozasok tiikkrozik a gazdasagi palyamodositds és a viszonylag
kedvez eurdpai konjunktira egyiittesét. A fogyasztdi bizalmi index 2006 nyaran ha-
talmasat zuhant, és azota lényegében ezen az alacsony szinten ingadozik. Az ipari cé-
gek varakozasai 2006 kozepén atmenetileg estek, majd gyorsan visszaemelkedtek, és
azdta is — ingadozasokkal — a tizéves atlag felett vannak.

A gazdasagpolitika 6 céljai és alapvetd eszkozei valdszintileg valtozatlanok marad-
nak 2008-ban. Prioritds lesz az dllamhaztartasi konszolidacio folytatasa és a reformok
eldrevitele, tovabba a fejlesztések (EU-forrasokra tamaszkodo) gyorsitasa. Cél lesz az
eddig beinditott reformok teljesebbé tétele, s az ezt kisér fesziiltségek és ellentmondasok
kezelése. Lényeges ujabb lépések varhatok a nyugdijrendszert és az oktatdsi rendszert
illetéen. Az addrendszerben lényeges valtozds nem valdszinii (nem is lehetséges).
2008-ban ugy mérséklodik tovabb az allamhaztartasi és a kiilgazdasagi deficit, hogy
ez nem igényel 4j kiigazit6 lépéseket. Részben a fehéredési folyamat folytatodasa, rész-
ben a gazdasag nominalis novekedése nyoman az add- és jarulékbevételek jelent6-
sen emelkednek. A koltségvetési javaslat a lakossagi transzfereknél és az EU-tarsfi-
nanszirozasi (beruhazasi) kiadasoknal, tovabba néhany kiemelt (de sulyat tekintve ki-
csiny) teriileten engedi meg a kiadasok szamottevé béviilését. Az allamhaztartas hi-
anya jelentdsen, a GDP 4 szazalékara csokken.

Bir6 Péter
kutatasvezetd, GKI

A GKI Zrt. prognézisa 2007-2008-ra, az el6z6 év szézalékaban
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Allatok lemaradésban

Az agrartermékek termel6iar-szintje
2007. augusztusban 18 szazalékkal
haladta meg a 2006. augusztusit a
KSH gyorsjelentése szerint. Ezen beliil
anovényi termékek arszinvonala 32,5
szazalékkal, az €16 allatoké és allati ter-
mékeké 3 szazalékkal novekedett. Az
agrartermékek 2007. els6 nyolchavi, az
el6z6 év azonos idészakahoz viszo-
nyitott 12,7 szézalékos termel6iar-
szint-novekedése a novényi termékek
arszinvonaldnak 23,4 szdzalékos, va-
lamint az €16 4llatok és allati termékek
arainak 1,3 szazalékos emelkedésé-
bél adddott.

2007. augusztusban az el6z6 év azonos
hoénapjéhoz viszonyitva a novényi ter-
mékeken beliill meghatérozé sullyal
biré gabonafélék termel6i atlagara 65
szdzalékkal nétt. A vagoéallatok ter-
meldi ardnak 1,7 szazalékos csokke-
nésén belill a vagdsertés termeldi ara
10,7 szazalékkal csokkent, a vagdba-
romfié 18,1 szazalékkal nétt tizenkét
hoénap alatt. Az allati termékek 12,1
szdzalékos aremelkedésén belill a tej
termeldi dra 11,6 szazalékkal, az ét-
kezési tyuktojasé 17,8 szazalékkal
emelkedett. =

Animals behind

According to KSH data, the prices of agricultural produce
were 18 per cent up in August 2007, compared to August
2006. The average price of plant produce showed an in-
crease of 32.5 per cent, while that of animal livestock and
products rose by only 3 per cent. Livestock prices
dropped by 1.7 per cent with swine intended for slaugh-
ter becoming 10.7 per cent cheaper and the price of poul-
try rising by 18.1 per cent. The milk and egg prices rose
by 11.6 per cent and 17.8 per cent respectively. &

2005 2006 2007 becslés 2008 elorejelzés

GDP-termelés 1041 1039 102 103,5
EbDEL Half way correction
Ipar 103,6 108,6 107,5 107
Epitdipar 103,3 96,8 97 107 Of course
Kereﬁskedelem 105.1 1027 98 1015 The corrective economic measures seen at present in Hungary
Mez6gazdasag 986 952 85 110 are being used at a time of economic boom in the EU and also
Sz4llitas és tavkozlés 102,9 103,3 104 105 of growing global uncertainty. The deficit of the budget is ex-
Egyéb szolgdltatds 105,2 1037 99 100,5 pected to be reduced by 3 per cent of the GDP this year. Cut-
GDP belfdldi felhasznalas 1014 100,4 100 102,5 ting expenditure and boosting revenues both play an
Ebbdl approximately equal part in the improvement. The deficit of the

= p, balance of current payments is expected to be only EUR 5.2
E,gyen\ fogyasztas 1039 101.9 98 1015 billion in 2007. The growth of GDP has slowed down to only 2
Alldeszkdz-felnalmozas (beruhdzds) 105,3 97.9 102 108 per cent. Industrial production shows a rise a of 8.5 per cent.
Kulkereskedelmi druforgalom Tourism and business services also show dynamic expansion,
Export 1108 116,8 116 114 while revenues in retail trade and construction activities have
Import 105,3 1126 113 113 declined by 2 per cent. According to a forecast by GKI Zrt.,
Fogyaszt6i arindex (1626 év=100) 1036 1039 1078 1047 global growth is to slow down slightly. Hungary is expected to

— — . - - - - show the slowest growth and the highest budget deficit among
Folyo fizetési s tokemérleg egylittes egyenlege the new EU states. The domestic consumer confidence index
- euréban (milliard) 53 52 4.5 3 dropped dramatically in the summer of 2006 and has stayed
- a GDP szdzalékdban -6 -5,8 -4,4 -2,7 low ever since. Expectations among industrial companies are
Munkanélkiiliségi réta 7,2 75 7,5 75 above the ten year average. The basic priorities and tools of
Allamhéaztartas konszolidalt deficitje a GDP szazalékaban ceemamle fpellsyuilljpielbelbilyEimEn s n apa) Con-

. solidation of the budget, reforms and the acceleration of de-

(az EU médszertana szerint) 7.5 9,2 6 41

Forrds: KSH, 2007-2008: GKI Zrt. elérejelzése

velopment using EU funds will continue to remain priorities. &
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Nem allt meg a visszaesés

2007 augusztusaban folytatodott a kis-
kereskedelmi iizletek eladdsainak csok-
kenése. A valtozatlan aron szamitott
forgalom augusztusban 3,6 szdzalékkal,
az els6 nyolc honapban 2,2 szdzalékkal
maradt el az egy évvel korabbi szintt6l.
A KSH gyorsjelentésébdl kidertil, hogy
az el6z6 honaphoz képest a kiskereske-
delmi eladdsok volumene 0,1 szdzalék-
kal mérsékl6dott a szezondlis és nap-
tarhatastol megtisztitott adatok szerint.
Az orszagos kiskereskedelmi tizlethal6-
zatban, valamint a csomagkiild6 kiske-
reskedelemben 2007 els6 nyolc hdnapja-
ban 3862 millidrd forint értékd arut for-
galmaztak. A kiskereskedelmi eladasok
50,4 szazalékat az élelmiszer- és élelmi-
szer jellegti vegyes, 20,1 szdzalékat a bud-
tor-, haztartasicikk-, épitéanyag-, 11,1 sza-
zalékat a konyv-, ujsdg-, papirdru- és
egyéb iparcikk-kiskereskedelmi tizletek-
ben bonyolitottak, a tobbi szakdgazat ré-
szesedése 18,4 szazalék volt. Augusztus-
ban a kiskereskedelmi tizletek forgalma
megkozelitette az 543 milliard forintot.

Tovabb csokkent az élelmiszer- és élel-
miszer jellegli vegyes kiskereskedelem
valtozatlan dron szamitott forgalma: au-
gusztusban két szazalékkal mérséklédott
az el6z6 év azonos honapjahoz képest. Az
eladasok jelentds részét (92 szazalékat)
lebonyolit6 vegyes termékkor uizletek
(hiper-, szupermarketek, vegyesboltok)
forgalma augusztusban 1,9 szazalékkal,
az élelmiszer-, ital-, dohdnyaru-szak-
tizletek eladdsai harom szdzalékkal csok-
kentek.

Augusztusban a szezonalis és naptarha-
tastol megtisztitott adatok szerint az
élelmiszer- és élelmiszer jellegli vegyes
kiskereskedelem forgalmanak volume-
ne 0,4 szdzalékkal elmaradt az egy hé-
nappal korabbi szintt6l. Folytatédott a
nem élelmiszer-kiskereskedelem vélto-
zatlan dron szamitott forgalmanak visz-
szaesése, az eladdsok augusztusban 4,9
szazalékkal csokkentek az el6z6 év azo-
nos idészakanak szintjéhez képest.

Az Eurostat gyorsbecslése szerint a kis-
kereskedelmi forgalom volumene 2007.

Termékinformaciok a vilaghalorol

A vasarlas elétti informalédas terepe
- kiilonosen a tartds fogyasztasi cik-
kek esetében - mara mar jelentds
mértékben attevodott az internetre, és
bar az online vasarlas jelen pillanatban
meég kis sullyal szerepel a B2C koltések
kozott, napjainkban mégis egyre fon-
tosabba valik az internet mint virtua-
lis piactér szerepe — allapitja meg a GfK
Hungaria Internet Insight Reportja.

GfK Hungdria legfrissebb tanulmany4-
bol kideriil, hogy ma mar sem a keres-
keddk, sem a gyartok nem engedhetik

meg maguknak, hogy ne szolgaljanak
legalabb informaciokkal a vilaghalén. Itt
fokozottan érvényes, aki kimarad, az le-
marad!

Az internetpenetrdcid ma mar 43 sza-
zalékos a hazai feln6tt lakossag korében,
Eszak-Eurdpédban ez az arany csaknem
80 szézalék, az Egyesiilt Allamokban is
kozelit a 70 sz4zalékhoz.

A 2,5 milli6 hazai feln6tt internetez6 leg-
tobbszor tdjékozodasra hasznalja a vi-
laghalot. Leginkabb a termékjellem-
zOkre, az tzletek nyitva tartasara ki-
vancsiak, a termékek ardnak osszeha-

sonlitdsa csak a ne-
gyedik helyen szere-
pel. Nem elhanyagol-
hat6 azonban az a
tény, hogy a fogyasz-
ték csaknem 30 sza-
zaléka vasarlas el6tt
arrdl is informalddik,
akik hasznaljék a ki-
szemelt terméket, va-
jon milyen véleményt mondanak réla.
A hazai kereskedélancok egy része él a
vilaghalé adta lehet6ségekkel, nem csak
az aktudlis prospektust tolti fel a netre,
de kiilon akciokat is szervez az interne-
tes vasarlok szamara. A gyartok egy ré-
sze is mukodtet online boltot, de sok cég
még a B2B viszonylatban is rosszul vagy
alig hasznalja a virtualis piacteret.

Az aktiv nethasznalok 75 szazaléka mar
rendelt valamit az interneten keresztiil.
A kutatasban megkérdezettek legtobb-
szor konyvet, készétel hazhoz szallitast,
CD/DVD film letoltést szereztek ilyen
modon, de az internetes rendelés magas
aranyban szerepel a repiiljegy- és uta-
zasértékesitésben is. Nemzetkozi ta-
pasztalat, hogy a muszaki cikkek, ruha-

Kozék Akos
ligyvezetd igazgatd
GfK Hungéria

augusztusban az Eur6pai Uni6 27 tag-
allamdban 4tlagosan 2,6, az eur6zéna
orszagaiban egy szazalékkal béviilt az
el6z6 év azonos hénapjahoz képest, a
naptdrhatdstél megtisztitott adatok
alapjan. A tagallamok koziil kiemelke-
déen novekedett Lettorszag és Len-
gyelorszag valtozatlan dron szdmitott
kiskereskedelmi forgalma, ugyanak-
kor a magyar kiskereskedelemhez ha-
sonléan cs6kkenést mértek Németor-
szagban is. =

Decline continuing

Revenues of retail stores continued to decline in August
2007. Total sales were 3.6 per cent down compared to Au-
gust 2006. According to KSH data, the volume of retail sales
dropped by 0.1 per cent compared to the preceding month.
The total value of retail sales in the first eight months of
2007 amounted to HUF 3,862 billion. Food and FMCG sales
accounted for 50.4 per cent of the total. Food and FMCG
sales continued to decline in August, showing a drop of 2
per cent compared to the same month in 2006. Mixed pro-
file stores recorded a 1.9 per cent drop in revenues, while
the same amounted to 3 per cent in specialised stores. Food
and FMCG sales were 0.4 per cent down in August compared
to July. Sales of non-food categories showed a drop of 4.9
per cent compared to the preceding year. According to an
Eurostat estimate, retail sales showed an average increase
of 2.6 per cent in the EU-27 countries, with Latvia and
Poland showing the most dynamic growth.

nemtk és a kozmetikai termékek érté-
kesitése is egyre nagyobb szdzalékban
torténik ezen a csatornan. Itthon ezt még
alig tapasztaljak a szakemberek, de sz4-
mos aktiv netezd, akik kozott magas az
AB statusu vasarlok ardnya, a vilaghalo
adta lehet8séget kihasznalva kiilfoldrél
szerzi be ezeket a termékeket. A fizetés
itthon még legtobbszor utanvéttel tor-
ténik, az online vasarlék csupdn 26 sza-
zaléka rendel és fizet a neten keresztiil.
A GfK kutatdsa szerint azért, mert a ha-
zai fogyasztok nem biznak az internet
biztonsagaban.

E-H-Sz.

Product info from the net

According to the Internet Insight Report of Gfk Hungdria, In-
ternet is already an important source of pre-purchase infor-
mation for customers, despite the fact that online sales are
still marginalin Hungary. ,Neither manufacturers or retailers
can afford not to provide information at least via the inter-
net" " says Istvan Nagy, head of the Gfk Hungdria media
group. Internet penetration has reached 43 per cent among
the adult population in Hungary. The 2,5 million Internet
users generally obtain information about products and
stores from the net, while comparing prices is only fourth
among their priorities. It should be noted that at least 30 per
cent of Internet users also look for opinions regarding the
products they are interested in. 75 per cent of Internet users
have already purchased a product or service using the net.
Only 26 per cent of online customers use the net for pay-
ment as well, because most people have doubts regarding
security.




piaci analizisek

Novekedeési forrasok az Uj piaci helyzetben

,NOvekedési alternativak
er6s0do diszkontkornyezet-
ben”. Ezzel a cimmel tartott
eléadast Szalokyné Téth Ju-
dit, a Nielsen igazgatéoja a
Trade magazin tapolcai kon-
ferenciajan, szeptemberben.
Ramutatott, hogy adottak a
lehetdségek, hiszen a disz-
kontok piaci részesedésének
bdviilése ellenére egyes csa-
tornak, kategdriak és mar-
kak megoérizték vagy akar
javitottak pozicidjukat az év
eddig eltelt részében.

Idén uj helyzetbe keriiltek gyar-
tok is, kereskedodk is. Szokatlan
jelenségekkel szembesiiliink
ugyanis a magyar FMCG-pia-
con. Tobbéves novekedést ko-
vetéen stagnaldst, részben pe-
dig csokkenést tapasztalunk
mind az élelmiszer-, mind a ve-
gyidru-forgalomban.

Kategoriak: fol-le

Az értékben mért kiskeres-
kedelmi forgalom a Nielsen al-
tal mért élelmiszer kategori-
akban 11 szazalékkal emelke-
dett 2006. december—2007.
szeptemberben, az el6z6 ha-
sonl¢ id6szakhoz képest.
Haztartasi vegyi aruknal az
idei els6 nyolc hénapban 10
szazalék pluszt regisztraltunk,
a tavalyi januar—augusztussal
szemben.

A Nielsen altal mért piacb6-
viilés gyakorlatilag a KSH 4l-
tal szeptemberig mért élel-
miszer-inflacionak (10,5 sza-
zalék) felel meg.

A Nielsen altal mért élelmi-
szer kategoriak koziil a husz
legnagyobb mennyiségi el-
adasai tizben csokkentek, és
szintén tizben emelkedtek
vagy stagnaltak 2006. okto-
ber-2007. szeptembert te-
kintve, az el6z6 hasonlé id6-
szakhoz képest.

Haztartasi vegyi arunal ked-
vez6bb a helyzet: a top hisz-
b6l mennyiségi csokkenést
csak a listavezeté mosopornal
regisztraltunk.

Megfeleld portfoli6 stratégia és készletgazdélkodés a veszteségek minimalizélédsa érdekében

Mit tesz a vasarlo, ha az alabbi termékkategoriakbol vasarolna a megszokott boltjaban, és az a marka, amit venni

szeretne, nem kaphat6? Akkor... (a valaszadék szazalékaban)

Szénsavas Sor Edes Sos

Oblito Asvanyviz Sampon Jégkrém

iiditoital keksz snack
..a marka mas tipust termékét vasarolnd meg (mas 9 8 10 10 10 8 9 12
kiszerelésnagysag, iz...)
..megvenné ugyanazt a markat egy masik boltban 17 18 13 12 35 15 29 12
..venne egy masik markat 68 71 72 74 42 70 48 71
..varna, amig ismét kaphatd 5 4 5 4 13 6 13 5

Egy adott boltban
minden...

A vasarlasi dontési folya-
mattal kapcsolatos kutatasi
adatainkbol megallapitha-
té, hogy tovabbi hatékony
eszkoz az eladasok novelé-
sére a valasztékpolitika. A
diszkont cikkelemei beha-
tarolt szamaval csak korla-
tozottan tud Kkielégiteni
olyan igényeket, amelyek
fontosak a fogyasztok sza-
mara. A tobbi modern bolt-
tipus nagyobb eladdtere és
értékesitési politikaja ta-
gabb mozgasteret ad a vevék
megnyeréséhez.

A Nielsen feltarta, hogy a leg-
tobb fogyasztd szamara a bolt-
valasztas kritériumai koziil
legfontosabbak a termékva-
lasztékkal kapcsolatos ténye-
z0k. A vélaszadok véleménye
alapjan egy boltlanc marka-
értékét elsdsorban az hata-
rozza meg, hogy adott boltban
legyen minden elérhetd, ami-
re a vasarlonak sziiksége van.
Ez kiemelten érvényes a friss
kategoridkra.

Szintén a fontos tényezoék
kozé tartozik, hogy a polcon
mindig elérhetd legyen a ke-
resett termék. Ha a vevék
nem taldljék, akkor kategori-
atdl fiiggden 15-20 szazalékuk
masik boltba megy. Egyes
termékcsoportoknal pedig
mintegy 70 szazalékuk masik
markat vesz.

Markak irant

elkotelezett fogyasztok
Ma madr a boltok pénztéraiban
minden 6todik forintot sajat
markds druért fizetnek ki a ve-
vék. A diszkontokban azon-

ban mar minden ma-
sodik forint jut sajat
markara.

Kiemelkedik a vegyi
aruk és kozmetiku-
mok soraban a sajat
markak magas része-

Forrds: Nielsen

a cerealidknal. Leg-
visszafogottabb a
forro italnal, alko-
holtartalmu italnal
és édességnél.

A gyartéi markak
mozgasterét jelzi,

. . (- Szalokyné Téth e a1
sedése hdztartdsi pa- it hogy a sajat .rna.rkas
pirdrundl és baba- igazgats termékek piaci ré-
dpoldsi termékeknél. Netsen szesedésének nove-

Legalacsonyabb a hajapolas,
szajapolas és a férfikozmeti-
kum kategdriaban.

Elelmiszerek koziil nagyon
magas az aranyuk allatele-
delnél, mélyhtitott aruknal és

kedése szinte tisztan a disz-
kontokbol szarmazik. A t6b-
bi csatorna forgalman beliil
a kereskedelmi markak rész-
aranya ,beallt”, azaz stag-
ndal. =
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http://delta-truck.hu

mmm store-check

A piacvezetd Coop is nyitva tart vasarnap

Kaotikus kategoriakeverés: irészerek, siitemények és gylimolcslevek

Dolce vita
az uzletekbenis

Az olaszokrol sztereotipiak jutnak esztnkbe: lezserek,
szeretnek énekelni, gyorsan vezetni, tésztat enni és
futballozni. Ebben van is némiigazsag, bar irasom az
olaszok felett aratott ,torténelmi” 3:1 utani héten szu-

Baja Sandor
exportiizletag-
igazgaté

Eckes granini
GmbH & Co.

z olaszok szeretnek jol élni, jokat
Aenni. A gazdasagi novekedés len-

diletes, 3-4 szazalékos, az infla-
ci6 2 szazalék kortiili, az olaszok novelik
élelmiszer-kiadasaikat. A sajat markas
termékek sokkal kisebb sulytiak, mint
mas fejlett nyugat-eurdpai orszagban,
ugyanis az olaszok a markakban biz-
nak. Ez csak az utébbi id6ben médosult
némileg, amikor a sajat markak néhany
teriileten, mint a példaul a bioélelmi-
szerek kozott tért nyertek.

Eszak és dél

Az 58 milli¢ lakosu Olaszorszag az Eu-
répai Unié egyik legnagyobb, és gazda-
sagilag legerdsebb allama. A hosszan el-
nyul6 olasz csizma két vége kozott azon-

letett, igy olasz ismerbseim hirtelen azt mutattak, hogy
hidegen hagyja 6ket a futball. Az élelmiszerbolt, a spa-
getti-, sonka- és parmezanpolcok azonban nem ca-
foljak meg hittinket.

ban a felzarkéztatd eréfeszitések ellené-
re is nagy kiilonbségek vannak. Milané
és kornyéke, a maga 4 millié lakdjaval
nemcsak népességével utasitja maga
mogé Romat és Napolyt, hanem gazda-
sagi erejével is. (Nem is beszélve a mi-
lanéi futballrdl.)

Olaszorszagrol mindent lehet mondani,
csak azt nem, hogy unalmas orszag.
Kulturdja, hagyomanyai, torténelme, hi-
res termékei, aut6i mind kiilonlegessé te-
szik. Az olaszok tisztdban is vannak ez-
zel, s foggal-korommel védik a nemze-
ti sajatossagaikat.

Ez igaz az élelmiszer-kereskedelemre
is. Bar jelen vannak az Auchan, a Car-
refour, egy kicsit a németek, inkabb ke-
vesebb, mint tobb sikerrel, de azért az

olasz élelmiszer-kereskedelmet még
mindig a nem integralt boltok uraljak.
Délen példaul a francidk nem is tudtak
megvetni a labukat. Ennek oka az, hogy
a boltnyitasi engedély a helyi hatosagok
kompetenciaja. Kénnyen kiolvashato,
hogy ki irdnyitja a déli hatésagok véle-
ményét...

Alacsony koncentracio

Az 5 legnagyobb lanc az élelmiszer-ke-
reskedelem 35 szazalékat adja, ami mesz-
sze lemarad a francia vagy a német kon-
centracié mogott.

A piacvezet$ a Coop Italia is csak 11
szazalékot mondhat magaénak, igy is
maga mogé utasitva a 7 szazalékos
Carrefourt.

Bar 2007-ben a diszkontboltok szdma
2000 koriil alakul, a Lidl mégsem mond-
hatja sikeresnek magat. Féleg ha azt
vessziik, hogy 15 éve van jelen Olaszor-
szagban. Az utébbi 5 évben 50 szdza-
lékkal tobb hipermarket épiilt, szamuk
mar 400 koriili, ami azt mutatja, hogy az
adminisztrativ, piacvédé akadalyok le-
kiizdhet6ék. A GS szupermarketlanc Car-
refourhoz csatlakozdsa egy hosszu, ke-
serves procedira eredménye, de bizo-
nyitja, hogy bar lassabban, de a nagy ha-
lak itt is eszik a kicsiket.

A hétezres szupermarketszdm nem né,
de nem is csokken. Szamunkra nem is-
meretlen a franchise konstrukcié, ami-
ben nagy résziik mtikodik. A bolt ma-
ganszemély birtokaban van, de csatla-
kozik egy beszerzési tarsasaghoz.

Kaosz és boség
2007 szeptemberében a szupermarke-
tek és hipermarketek homlokzatan ha-



store-check mmm

Esztétikus és hangulatos a piacot uténzo frissaru-részleg az Ipercoopban

Az Ipercoop helyi almalével kommunikalja lok&lpatriotizmusét

talmas felirat hirdette, hogy ,vasar-
nap is nyitva” Ujdonsag nekik, lassan
természetes nekiink. Az iigy pikanté-
ridja az, hogy Olaszorszag a ,legkato-
likusabb” orszag. Hogyan engedheti
meg azt, hogy a mise helyett a hivek be-
vasarolni menjenek, tehetném fel a
kérdést. De én személy szerint nem hi-
szek a direkt kapcsolatban a két dolog
kozott.

Az olaszok bdjosan kaotikusak, s erre
az imazsukra az élelmiszerboltokban
sem cafolnak ra. Hihetetlen kupi a pol-
cokon, készlethidny, rendetlenség. A
nyolcvanas évek magyar sajatossagat
idéz6 fejetlenség a kategdriak kozott,
amiben a csucs az egyik foton is latha-
t6 irészerrészleg a gytimolcslevek felett.
Miel6tt azonban hibasan altalanosita-
nank, meg kell jegyeznem, hogy a Co-
moi-té partjan 1évé Ipercoop viszont
minden igényt kielégit. A képen is lat-
haté, piacot utanzo6 sonka- és sajtrész-
lege, hussiitodéje kisértésbe ejt minden
vasarlét. A dekoracié, az illat, a kinalat,
az eladok piacot utdnzo kedvessége
miatt érdemes ide betérni.

A tobb szazféle tészta még mindig ol-
cs6 (bar az olaszok tiltakoznak a gyor-
san novo arak miatt). Szivesen lecse-
rélném egy-egy f6évaros kornyéki hi-
permarket zoldségrészlegét az Iperco-
opéval. Itt minden gytimoélcs szép, nem
latni selejtet.

A tengeri gytimolcsok kindlata nem
olyan széles, mint Franciaorszagban, de
azért igy is irigylésre mélto.

Sajnos semmilyen magyar terméket
nem lattam, ami nem is csoda: bo-
runkra, szalaminkra, gytimolcsiinkre
nincs sziikségiik... s

‘ A Carrefour egyik ,,dldozata” Olaszorszagban a GS lanc

Dolce vita in stores as well

Italians enjoy life and food. The rate of economic growth is 3-4 per cent, inflation is around 2 per cent and Italians are spending more
on food. Private labels are far less important than in other developed Western European countries because brands are important for
Italians. Although Italy is one of the most powerful economies in the EU, there are enormous differences between the North and the
South. The Milan region represents a much more substantial economic potential than Rome or Naples. Italians have a rich cultural her-
itage which means a lot to them. This is also true for food retail. Though chains like Auchan and Carrefour are present, with limited suc-
cess, the Italian retail trade is far from being dominated by integrated stores. For example, the French have not been able to open any
stores in the South, as licences are the competence of local authorities, who never turn a deaf ear to you know who... The 5 largest
chains account for 35 per cent of the food market which is far less than in Germany or France. Coop Italia, the market leader only holds
an 11 per cent market share. Although there are around 2,000 discount stores, Lidlhas no reason to be happy, especially after a15 year
long presence. During the past five years, the number of hyper markets has grown by 50 per cent, proving that administrative obsta-
cles can be overcome. The merger of GS into Carrefour is proof that big fish eat small fish here as well. There is charming chaos in many
places, including food stores. This reminds me of Hungary in the 80’s, with categories all mixed up without any perceivable system or
concept. On the other hand, we should not be lead to believe that this is the case everywhere. The Ipercoop store on the shore of lake
Como for example, meets the highest standards. The several hundreds of pastas are still cheap and all fruits are fresh and beautiful.

The assortment of seafood is not as wide as in France, but it is still enviable. Unfortunately, | haven't seen any Hungarian products on
the shelves, as they seem to be content with their own salami, wine and fruits...




40 szazalékos arengedménnyel csabitanak
az élénk szinii reklamtablak az Iperben

16 helyen, forgalmi csomépontban fekszik az
Esselunga Rho hipermarket

Tengeri finomsagok gazdag kindlata, akcidkkal
fliszerezve (Esselunga Rho)

Milané, 2. rész - Iper és Esselunga:
~EgY kereskedo legyen szerény”

Viszonylag elaprdézott az olaszorszagi bolthalozat nyugat-eurt-
pai viszonylatban. A modern bolttipusok latvanyos erdfeszitésekkel
versenyeznek a vevokért. Négy-otezer négyzetméternyi elado-
tér mar elég mozgasteret ad a kereskedok fantaziajanak, hogy
batran noveljék Uzletelk vonzerejét. Munkatarsunk mildndi riportja
a legnagyobb olasz lancok kozé tartozo két cég, a Finiper és az

Esselunga hipermarketjeirtl.

friss dru széles, magas mingségii
Akina’lata vonzza leginkabb a mi ve-

véinket — igy kezdi a bemutatko-
zast Marco Ruzzo, az északi Portello va-
rosrészben 1év6 Iper hipermarket igazgatdja.
— Harom éve nyitottuk az iizletet. A hids-
készitmények és a sajtok onkiszolgald
részlegeit, valamint a csemegepultokat
ugy helyeztiik el az eladétérben, hogy az
értékesités szempontjabol kedvezd irdny-
ban befolydsoljuk a vev6k titvonalat. S ut-
juk végén tessziik fel az i-re a pontot,
ugyanis a pénztarak kozelébe helyeztiik el
a gyimolcsot és zoldséget. Ezzel az aru-
kihelyezéssel most kisérleteziink. Kivan-
csian varjuk, a vasarlok hogyan reagal-
nak ra.

Sajtmanufaktira a pult mogott
Szavait igazolja a sajtpult, amely szigetként
vonja magdra a figyelmet. Az eladok
200-féle sajtot kinalnak Olaszorszag kii-
16nb6z6 részeirdl. Kozépen egy miikodé
sajtmanufaktura demonstralja a hagyo-
manyt, szakértelmet, és garantdlja a fris-
sességet.

Itt is szezonalis a kereslet. Nyaron és ta-
vasszal a krémes, lagyabb sajtokat fo-
gyasztjdk. Osszel és télen inkabb az éret-
tebb sajtok keletje novekszik.

A kenyér és stitGipari termékek pultja mel-
letti kirakat masik oldalan kis stitode
miikodik. Sonkanal a latvanyos kindlat
mellett a szeletelés miivészete is csabito.

— A prémium sonkdk szegmensébél az
emberek féleg tinnepnapokra vasarol-
nak. Ezt szeretnénk Kkiterjeszteni a hét-
koznapokra is — jegyzi meg a hipermar-
ket igazgatoja.

Vésarlderére szamithat, hiszen Olaszor-
szag legfejlettebb, északnyugati teriiletén
vagyunk, amibdl még kiemelkedik Mila-
no. Az északi Portello varosrész a vasar ko-
zelében fekszik, és ebben a negyedben ta-
lalhat6 a vilaghir(i San Siro stadion is. A
Finiper hipermarketje egy bevasarld-
kozpont magnestizlete.

Nyugodt sarok borkdstolashoz

Az 500-fajta bor kinalatat érdemes rész-
letesebben bemutatni. Az eladasi kon-
cepcid tekintetbe veszi, hogy bevasarld-
kozpontban vagyok. Marco Ruzzo és
munkatarsai feltételezik, hogy vevéik egy
része az atlagosnal hosszabb ideig tartoz-
kodik a centerben. J6lesik nekik leiilni va-
lahol, esetleg bort kostolni, és ha izlik, ak-
kor vésdrolni is. Ha pedig mar isznak, ak-
kor egyesek ennének is, mondja Ruzzo tr.
— Fontosnak tartjuk, hogy nyujtsunk ve-
véinknek egy nyugodt sarkot. Mdsfél éve
miikodtetjik ezt a kis biifét, tizenkét
székkel. Meleg ételt naponta atlag 40-en
esznek. Lassan terjed a szokas, hogy a hi-
permarketben le is lehet {ilni a borkds-
tolashoz.

A friss aru kiilonleges kihelyezése mellett
szembetlinik az erételjes promociozas.

Elelmiszernél is, haztartasi vegyi drunal
is. Minden promociézott terméket ma-
sodkihelyezésben is kindlnak. Heti és
kétheti akciokat bonyolitanak le.

— Ha vége a promdcidnak, az dru megy
vissza a polcra. De drengedményes dru rit-
kan marad meg - tdjékoztat Marco Ruz-
z0, és hozzateszi: — A promocids készle-
tet kozpontunk tervezi. Az eladasi sta-
tisztikdk alapjan tesznek javaslatot a kész-
letre, de a bolt eltérhet téle.

Etterem és parfiimbutik

Korutunk utolsé allomasa Mildané Rho
nevi elévarosa, ahol a vasar, a , fiera” te-
riilete is talalhatd. Az Esselunga cég ,,Su-
perstore” nevli hipermarketje kiviilrél
olyan, mint egy erdd. A bejarat szinte el-
vész az élénk szint, oridsi falfeliiletek ko-
z0tt.

A Caprotti csalad 100 szézalékos tulaj-
donéban 1év6, évi 4 millidrd eurés for-
galmat lebonyolitd cég éppen atalakulo-
ban van. Bolthalzata ma még 130 egy-
ségbdl 4ll. Az 1000-2500 négyzetméter
koriilieket azonban eladjak, és a 4000—
5000 négyzetméteresekre koncentralnak.
Az olaszorszagi kereskedelmi vallalatok
forgalmi toplistdjan 6todik Esselunge
Rhoban 1év6 iizlete megmarad, téjékoz-
tat Franco Magnani informatikai és lo-
gisztikai vezetd. Az éppen 50 éve alapitott
cégnél 35 éve dolgozik kiilonbozé be-
osztasokban.

Marco Ruzzo, az Iper hipermarket igazgatéja.
Minden j6, ha j6 a vége, gondoljék, és a z6ldség-
gylmolesot a vasarlok utvonalanak végére
helyezik




Gianpietro Baldin képzett sommelier szivesen ad
tanacsokat. Megadjak a médjat a bor
késtoltatasanak és értékesitésének az
Esselunga Rho hipermarketben

A profil pillére itt is a friss élelmiszer. Sa-
jat izemeltetésti Bar Atlantic nevi étter-
miik 60 négyzetméteren varja a vendé-
geket. Szintén sajatjuk az Olympic butik,
amelyben draga parfiimoket drulnak, si-
kerrel.

Szoktatjak a vevot
a kényelmi termékre
A kényelmi termékek nagy hangsulyt
kapnak a valasztékban. Feldolgozott,
konyhakész zoldséget 60 polcméteren
latunk folidban. Ugyanazok a termékek
frissen, kimérve is kaphatdok rekeszbdl,
kartonbdl.
Szintén feldolgozva arusitjak a hal jelen-
tés részét. S hasonlo a helyzet a haské-
szitményekkel.
— A vevd valaszthat, hogy kimérten friss
vagy csomagolva feldolgozott arut tesz a
kosaraba — mondja Franco Magnani. — A
két szegmens drai egyformak. Ezdltal
szeretnénk raszoktatni a nagyobb hoz-
zdadott értéket képviselé kényelmi ter-
mékre a vevéket. Igy kénnyebben elfo-
gadjak, hogy a feldolgozott aru ugyan-
olyan jo és értékes, mint a friss. Csak ép-
pen még a kényelmiiket is szolgalja.
A torekvés gyiimolcsozének bizonyult. A
jelenlegi 10 ezer négyzetméteres halfel-
dolgozé mellé mar épiil egy még moder-
nebb, 16 ezer négyzetméteres.
Signor Magnani nagyon jol tud angolul.
Sziileivel még gyerekként koltozott Ang-
liaba. 1972-ben jott vissza Olaszorszagba,
angol feleségével. Azota sikeres kereske-
dé. Hitvallasat igy foglalja 6ssze:
— Egy kereskedd legyen szerény. Ebben
a szakmdban egyesek gyakran nagyon
magasra szallnak. Tulzott mértékben ta-
maszkodnak a technolégiara és a koz-
vetett informacidkra. Azt tartom, hogy
a haziasszonyokat kell figyelni a boltban,
és megismerni, mit szeretnének, mire
van sziikségiik, mire vagyakoznak. En-
nek tudataban mar csak ki kell dket
szolgalni. =

Bajai Emd

store-check mmm

Iper Portello

Az 1974-ben alapitott Finiper a hiper-
marketet miikodtetd cégek kozott
Olaszorszagban a legfontosabbak kozé
tartozik. A kereskedelmi véllalatok top-
listéjan a nyolcadik helyet foglalja el évi
2,8 milliard eurts forgalméval. 25 hiper-
marketje mellett 115 szupermarket al-
kotja a portfoliot.

Nyitvatartdsi ido:

Heétf6tol szombatig 8.30-21.00

Teljes terdilet: 6500 négyzetméter
Ebbdl az eladdtér: 5408 négyzetméter
Cikkelemek széma: 33 000

Eves forgalom: 65 milli6 eur6

Dolgozok szdma: 224

Vevok heti dtlagos széma: 43 000
Forgalom megoszldsa az arucsoportok
k6zott, szazalékban:

Friss élelmiszer: 50

Széraz élelmiszer: 39

Non-food: 11

Sajat mérkas termékek részaranya a for-
galombdl, értékben: 21 szazalék
Pénztdrak szama: 41

Forgalom megoszldsa a hét szakaszai
kozott, szazalékban:

hétfotdl csiitortokig: 40

pénteken és szombaton: 60
Parkolohely: 1200

Esselunga Rho

Nyitvatartdsi ido:

Heétfotsl szombatig 8.00-21.00
Teljes terdlet: 8500 négyzetméter
Ebbdl az eladétér: 4200 négyzetméter
Cikkelemek szama: 21 000

Azon belll friss élelmiszer: 1480
Szaraz élelmiszer: 9350

Non-food: 3000

Eves forgalom: 63 millié eur6
Dolgozok szama: 204

Vevok heti dtlagos széma: 28 000

Forgalom megoszldsa az arucsoportok
k6zott, szazalékban:

Friss élelmiszer: 48

Széraz élelmiszer: 34

Non-food: 18

Sajat mérkas termékek részardnya a for-
galombdl, értékben: 13 szazalék
Pénztdrak szama: 33

Forgalom megoszldsa a hét szakaszai
kozétt, szazalékban:

hétftol csiitortokig: 34

pénteken és szombaton: 66
Parkolohely: 790

Iper Portello

Finiper is one of the largest operators of hyper markets
inltaly. It ranks 8" among retail companies, with 25 hyper
markets, 115 supermarkets and annual revenues of EUR
2,8 billion.

Opening hours: Monday-Saturday: 08,30-21,00

Total area: 6,500 square meters

Store space: 5,408 square meters

Number of items: 33,000

Annual revenues: EUR 65 million

Number of employees: 224

Average number of customers per week: 43,000

Esselunga Rho

Opening hours:

Monday - Saturday: 08,00-21,00
Total area: 8,500 square meters
Store space: 4,200 square meters
Number of items: 21,000

Fresh food: 1,480

Dry food: 9,350

Non food: 3,000

Annual revenues: EUR 63 million
Number of employees: 204
Average number of customers per week: 28,000

Milan, part 2. - Iper and Esselunga: ,,Merchants
should be modest”

The Italian retail network is not a very concentrated one by European standards. Modern stores make spectacular efforts to at-
tract customers. Our correspondent has visited hyper markets of Finiper and Esselunga in Milan. According to Marco Ruzza, director
of the Iper store located in the Portello district, it is the wide assortment of high quality fresh food that brings customers to the
store. They are experimenting with a new system of product placement. The displays of meat, cheese and delicacies are posi-
tioned in a way that is intended to boost customer spending, with fruits and vegetables located near the cash registers. There are
200 kinds of cheese on display from various regions of Italy. In the middle, a cheese manufactory can be seen in operation, as a
guarantee of freshness and tradition. Demand is seasonal, with softer, creamy cheese being popular in the spring and summer,
while winter is the season for more fermented cheese. We can see a small bakery next to the bakery products. The assortment
of hams is also spectacular. It is worth taking a closer look at the assortment of 500 wines. The sales concept is based on the idea
that people are willing to sit down to sip wine and buy it if they like it. When people drink, they tend to eat as well, which means
that that a quiet little corner seating 12 people and offering warm food is a good idea. Promotional activity is strong. One or two
week promotions are held and it is rare to see any products unsold at the end. The hyper market of Esselunga located in Rho,
called ,Superstore” reminds us of a fortress from the outside. The chain generating annual revenues of EUR 4 billion and owned
by the Caprotti family is currently undergoing transformation. At present, they have 130 stores, but intend to sell the smaller than
2,500 square mater units and will focus on 4-5,000 square meter stores in the future. Fresh food is the key to profit in this store
as well. They also have a restaurant of their own called Bar Atlantic and a boutique selling premium perfumes. Convenience prod-
ucts form an important part of the assortment. Processed vegetables wrapped in foil are sold on 60 shelf meters. A lot of fish is
also sold in processed form. Customers can choose either fresh or processed fish. Prices are the same in both segments in order
to persuade customers to buy processed products. They seem to be successful with this idea, as they are already building a new
16,000 square meter fish processing plant in addition to the already existing 10,000 square meter unit. According to Signor Mag-
nani, the store director: - Merchants should be modest. It is important to watch and listen to housewives in the store to find out
what they need. =




mmm értékesités és uzletfejlesztés

Jovokeép

- masképp?

Erdeklédéssel hallgattam e lap fészerkesztojének lelkes
beszamoldjat a POPAI magyar csoportjanak oktober
végi, sikeres rendezvényérol. Az eseményen, ahogy hal-
lottam, az eladashelyi kommunikacidval foglalkozo hazal

Toth Zoltan

és kulfoldi szakemberek a bolti eladas marketingjének fel-

ugyvezetd igazgato - Ertekelddeseérol és annak jovojerol cseréltek eszmét. Jo-

Grow Sales Kft.

vOkép. Fejlodés. Végre!

szakember altal elérevetitett tren-

deket megkérddjelezni. De még
kommentalni sem, mert azok jok. Ez a
jovo. Késziiljiink erre! De vajon a varhatd
valtozasoknak milyen kovetkezményei le-
hetnek, lesznek a szallit6i oldalon?

Eszemben sincs a neves kulfoldi

Hasonulas helyett kiilonb6zodés
Egy kedvezd jelenségre biztosan szamit-
hatunk. A korszeriibb, igényesebb bolt-
bels6k, a modernebb vilagitastechnika,
vagy az innovativ vizualis kommunikaciot
segitd eszkozok mind felgyorsithatjak
azt a hosszu évek ota zajlo folyamatot,
amit a kiskereskedelem — régen vart —
szegmentalédasanak nevezhetiink.

Bar a német modell szerinti diszkonto-
sodas — kiilonosen az Aldi piacra 1épésével
— vélhetSen er6sddni fog, felgyorsul az a
folyamat is, ahol az ettdl eltéré koncepciot
kovetd haldzatok kozotti kiillonbségek is
egyre pregnansabban jelennek majd meg.
Személy szerint ennek jeles példajat litom
a Spar vagy a Match tizletek megujulasa-
ban, és bizom benne, hogy masok is ha-
sonldan tudatos mdédon kovetik majd a jo
példat.

Persze vita targyat képezheti, hogy ez a je-
lenség kedvez6-e vagy sem, hiszen a szal-
lit6i oldalnak is fel kell vallalni azt, hogy
»lathaté mdédon” kell majd allast foglalnia,
de hat eljott az ideje, hogy ezen a téren is
rendezddjenek a dolgok!

Ez eddig még akar jol is hangozhat, azon-
ban a kovetkezé kérdés mar kevésbé: ki
fizeti majd a révészt?

Idedlis esetben azt mondanank, hogy az
eltéro arszintek elfogadasaval majd a va-
sarlé fejezi ki értékitélete révén a prefe-
rencidit, és allja a cechet. Azonban igen va-

l6szint, hogy a szillit6i oldalnak is be-
nyujtasra keriilnek a szamlak.

Igy nyilvdn megvéltoznak az eddigi
ATL/BTL koltségvetési aranyok, és — a ha-
lozatok varhaté nyomdasanak eredmé-
nyeként — a korabbindl is nagyobb fi-
gyelmet kapnak az eladdshelyi kommu-
nikacids és reklameszkozok.

Valtozhat az értékesitési
szervezet is

Még akar ez is jol hangozhat,

azonban a kovetkez6 kérdés

mar kevésbé: ekozben mi

lesz az ,értékesitési szer-

vezetek” feladata? Az eltérd

termék- és disztribucios
sajatossagok, az egyes ér-

tékesitési csatornak sulya és

szerepe hogyan befolyasol-

ja vagy hatarozza meg az ér-

tékesitési szervezetek prio-

ritdsait?

Az utdbbi években elssorban az volt ta-
pasztalhato, hogy az értékesitési szer-
vezetek eredményességét primer modon
a ,szervezeti” és a koltséghatékonysag
hatdrozta meg. Ennek eredményeként
gyakorlatilag masodlagossa valt a kap-

csolati téke szerepe. Amennyiben ez a
trend folytatédik, vélelmezhetd, hogy el-
s6sorban az erdsen kozpontositott me-
nedzselésii kiskereskedelmi hal6zatok
esetében a szallitok értékesitési szer-
vezeteinek tényleges valtozason kell at-
esnitik. Azaz 4t kell alakitaniuk a , klasz-
szikus” értékesit6i funkciot egy, az el-
adashelyi fogyasztéi kommunikdaciot
kozéppontba helyezd szerepkorré. Mi-
kozben az ellatas, polcszerviz és egyéb
teend6k egy 6nallo — akar vallalaton ki-
viili — szervezeti egységre harulnak.

Komplexebben,
felkésziiltebben
Amennyiben felismerjiik és elfogadjuk,
hogy a jelenlegi piaci koriilmények ko-
z6tt, hosszabb tavon a vallalatok donté
tobbsége egymashoz képest, tobbé-ke-
vésbé konvergalo palyakon halad - ter-
mékek, szolgaltatasok, ar-mindség 6sz-
szefiiggés, marketingtdmogatas stb. te-
riiletén —, akkor az is belathatd, hogy fel-
értékelddik a kapcsolati hatékonysdg
szerepe.
Ebben a helyzetben viszont akkor kii-
16nboztethetjiik meg magunkat a szalli-
téi oldalon, ha értékesitési munka-
tarsaink, kell§ felhatalmazds
mellett, a feladatok komplex
ellatasaban egyfajta ,ta-
nacsadoi” szerepet tud-
nak ellatni, az tgyfelek,
partnerek dontéshozatali
és végrehajtasi szintjei-
nek egyarant megfelelve.
Hogy melyik megkozeli-
tés a helyes? Azt az id6
fogja eldonteni az eltérd
véllalati filozofidk, értékesi-
tési kulturak és nem utolsé-
sorban munkatdrsaink felké-
sziiltsége, tudatossaga és emberi értékei
mentén.
Egy azonban biztos, hogy feladatainkat
gyorsan valtoz6 kortilmények mellett,
de masképp kell majd ellatnunk. Masképp,
mint eddig. =

Vision of the future - with a difference?

Ilistened enthusiastically to an account by Zsuzsa Hermann, editor in chief of this magazine, of the successful POPAI Hungary event, held
at the end of October. A vision of the future. Development. At last! | have not intention to argue with the forecasts presented by ac-
knowledged international experts. | do however, have some doubts as to how the foreseen changes will effect suppliers. More sophisti-
cated store interiors will probably accelerate the process we call the segmentation of retail trade. Of course, the question whether this
phenomenon is positive or not can be the subject of debate. It is time to see what suppliers think about the new developments. The basic
question: who is going to pay the bill? Ideally, consumers should have the last say by expressing their preferences through accepting
higher prices in more attractive stores. Knowing retailers however, | believe it is highly likely that manufacturers will also be asked to bear
part of the costs. ATL/BTL expenditure ratios will also change, with POS communication receiving more attention than before. The next
question which comes to my mind is: what will be the task of “sales organisations? How will diverse distribution characteristics and sales
channels effect or determine priorities for sales organisations? In the present situation, suppliers can become distinctive compared to
others, if their employees are allowed to act as a sort of “advisors” for clients and partners. It is impossible to tell yet which approach will
prove to be the best, but one thing is certain: our tasks will be quite different in the future from what they are today. &
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A nagy fogyas -
aki veszit, az nyer

Bar a misor focime szerint vesziteni kell ahhoz (kilokat), hogy nyer-
jenek a résztvevok, a Spar Magyarorszag Kft. és a TV2 egyutt-
mUkodésében mindkét fél csak és kizardlag nyertesnek érezheti
magat. Legfoképpen azért, mert olyan kozos marketingcélt sike-
ralt taldlni, amely kommunikacidjaval mindkét brand hosszd tévon
er6sodik. Ez a cél az egészségtudatos életmdddal kapcsolatos tar-
sadalmi felel6sségvallalas. A Brand Care koncepcié segitségével
ez az Uzenet valtozatos és szorakoztatd formaban jut el a nézokhoz
és vasarlokhoz, ezzel hatékonnya téve a kommunikaciot.

z ,A nagy fogyas” az amerikai
ANBC licence alapjan 16 részes va-

losagshow formdatumban késziilt
misor, melynek célja, hogy a valdsag-
show eszkozeivel radobbentse a nézdéket
arra, hogy az elhizas betegség, amely
minden negyedik magyart fenyeget. A
miisor — amelyben 12 versenyz6 2 sztar-
tréner (Béres Alexandra és Schobert
Norbi) segitségével probal hétrdl hétre
minél tobb kilét leadni — bovelkedik iz-
galmakban, emberi dramakban és 6r6-
mokben, példaértéki kiizdeni akarasban,
igy a miisorkészit6k és a TV2 reményei
szerint érzelmi oldalrol megkozelitve se-
git az elhizds problémdjaval kiiszk6d6k-
nek ratalalni az egészségesebb életmodra.

Minoségi miisorhoz mindségi
tamogato

A TV2 értékesitd csapata minden mu-
sorhoz olyan szponzorokat igyekszik ta-
lalni, amelyik tobb ponton is kapcsolod-
ni tud az adott mtsor jellegéhez, céljahoz.
Miutén az ,,A nagy fogyas” f6 lizenetei az
egészségesebb tdplalkozas, a mozgds, a
sportosabb életmdd, a lehetséges tamo-

gatdk koziil a Spar az els6k kozott jutott
az esziikbe. A ldnc ugyanis tizletpoliti-
kdjaban a min6éségi kereskedelmet allit-
jakozéppontba. Egészséges termékekbdl
komoly valasztékkal rendelkezik, vasar-
16it a helyes taplalkozasrél folyamatosan
informalja. Olyan sajat markaval is hitet
tesz ezen értékek mellett, mint a bioter-
meékeket atfog6 Natur pur csalad.

— A TV2 szamara sem mellékes szempont,
hogy partnerének milyen a megitélése.
Kilonosen egy ilyen kiemelten fontos
miisor esetében, mint az ,,A nagy fogyas’,
ami, mondhatjuk, hogy az 8szi és tavaszi
miusorstrukturank egyik meghatarozé
miisoraként alapvetéen befolyasolja az
egész csatorna karakterét — hangstlyoz-
za Kocsis Zsoka, a TV2 szponzoracios me-
nedzsere. — Tehat figyelembe kell venniink
a kozvetlen anyagi vonzaton tuli, imazs-
épitési szempontokat is. Egy mindségi
miisorhoz kerestiink mingségi tamogatot,
és a Spar tokéletesen illett ebbe a kon-
cepcioba.

A TV2 kereskedelmi csapata igyekszik
mindig egy komplex szolgaltatascsoma-
got dsszedllitani a hirdetd partnereknek,

hogy azok marketingiizeneteiket minél
eredményesebben jelenithessék meg a
csatorna on-air, off-air és digitalis feliile-
tein. A mindig tgyfélre és markara sza-
bott marketingmegoldasokat a TV2 ér-
tékesitdi a 2005-ben bevezetett, a magyar
piacon egyediilallé Brand Care szemlé-
letmod alapjan allitjak 6ssze egy integralt
kampanyt eredményez6 ajanlatban. Az
egymassal kombinalt marketingeszko-
z0k szinergiahatasokat hoznak létre, ra-
addsul biztositjak a magas kontaktussza-
mot.

A TV2 Brand Care gazdag portfoliéjabol
valogatva keresték meg a Spart, amely tet-
széssel fogadta az 6tletet, hiszen éppen az
egészséges életmod az egyik olyan koz-
ponti eleme kommunikdcios stratégiaja-
nak, amellyel megkiilonboztetni igyekszik
magat konkurenseit6l.

A beharangoz6 eseményektol

a bevasarlolistaig

A csatorna és az élelmiszeriizletlanc ko-
z0s fellépése mdr a musor eltt megkez-
dédott. A TV2 az ,,A nagy fogyds” felve-
zetéseként 6 varost érint6 orszagos, mi-
sor-beharangozé eseménysorozatot szer-
vezett ,,A nagy mérlegelés” cimmel, tob-
bek kozott a Spar szponzordlasaval. A
helyszinek tobbsége olyan bevasarlokoz-
pontokban volt, ahol a Spar is mtikodte-
tett tizletegységet. Ezeken a helyszineken
olyan, a mtisorhoz kapcsolddé aktivitds
zajlott, mint dltalanos dllapotfelmérés, a
trénerek altal vezetett kondicional6 tor-
na, valamint egyéni tandcsadas.

Az egytittmiikodés menet kozben is tjabb
elemekkel boviilt. A szerepl6évalogatasra
példaul orszagszerte a legforgalmasabb In-
tersparok parkoloiban kertilt sor, igy a lanc
jelenléte a mlisorban még teljesebbé valt.
Oktober elején aztan elkezd6dott a mi-
sor. Az addsok el6tt és utdn 5 masod-
perces klasszikus szpotok reklamozzak a
Spart és az aktiv életmddot. A nyolc kii-
16nb6z6 szpot a D’Arcy Avenue Reklam-
tigynokség munkdja. Kozos vizudlis ele-
miik az alma, amely az egyik leggyako-


http://tv2.hu

Kiemelt szerepben

az egészségtudatossag a Sparnal

Az egészségtudatossagot a Spar mar hosszabb ideje kiemelten kezeli, ezért is tdmogatja az
”Anagy fogyas” cim( misort, tudtuk meg Laber Zsuzsatdl, a Spar Magyarorszag Kereskedelmi

22 2

Kft. kommunikécids vezet6jétol A ldnc kapcsolata a TVa-vel nem U kelet(: kordbban a Meg-

asztar szponzorai kozott is szerepelt.

s

- A Spar, mint vezetd élelmiszer-kereskedelmi cég, az élelmiszerbiztonsag elstdleges fon-
tossdgdt szem el6tt tartva, feleldsséget érez vasarloi egészségéért. A Spar fogyasztdbarat
szolgaltatasai részeként, kiemelten kezeli az egészséges taplalkozas népszerlisitését, a va-
sarlok e témaval kapcsolatos téjékoztatasat - hang-

sllyozza Laber Zsuzsa.

- Ugy gondoljuk, hogy a vésérlok egészséges élet-
modra valo biztatésaval, hozzajdrulhatunk egészségik
megBrzéséhez és jobb kozérzetlikhoz. Ennek az el-
képzelésnek egyik tovabbi fontos dllomasa volt 2006~
ban anagy tomegeket megmozgato, és szintén az j-
donsag erejével hatd esemény, az |. Spar Fittaréna -
idézi fel Laber Zsuzsa. - Sikere varakozasokon feldlivolt.
2007. december 2-an (jra varjuk az Aréndba a tobb

ezer lelkes egészségtudatos embert. s

ribb asszociacid az egészséges élelmi-
szerek kapcsan. A félbevagott alma kii-
lonféle sporttevékenységeket Uiz, majd
megfordul, és lathatéva valik a Spar lo-
gdja.

A megallapodasnak volt egy barter eleme
is, hiszen a versenyzdket el kell latni
élelmiszerrel. Ezzel kapcsolatban kihivast
jelentett, hogy a miisor, hidba fokuszal a
helyes étkezésre, nem reklamozhat koz-
vetleniil termékeket. De nem is célja,
hogy a figyelem kozéppontjaba helyezze
a Norbi Update vagy a Béres Alexandra-
hoz kapcsolodéd Sulykontroll-program
logdjaval ellatott élelmiszereket. Hiszen
mindenekelStt emberekrdl, érzelmekrol
és mddszerekrol szol.

A komplex megolddst az internet jelen-
tette. A www.tv2.hu oldalon beliil Iétre-
hoztak egy aloldalt az ,,A nagy fogyas” sza-
mara, ahol mindkét tréner hétr6l hétre
Osszedllit egy diétas étrendet. A Spar
szamara valoban egyedi, online megol-
dasként a TV2 projektfelelés marketin-
gesének javaslatara kifejlesztettek egy
specialis, un. Spar bevasarlolistat, amely-
nek lényege, hogy az aktualis, heti dié-
takhoz az élelmiszerlanc szakérté diete-

Health consciousness
a priority for Spar
According to Zsuzsa Laber, communications di-
rector of Spar Magyarorszdg Kereskedelmi Kft.,
health consciousness has long been a priority
for Spar. They were the first retail chain to em-
ploy a dietetic expert who provides advice re-
garding healthy food and diet for consumers in
Spar leaflets. Another element of the Spar pol-
icy to promote a healthy lifestyle was the very
successful |. Spar Fittaréna in 2006. This event
will be held again on 2. December this year. &

tikus segitségével konkrét termékeket
ajanl.

Egészség polcsorokon

— A miusor javitani akar az orszag élet-
moadjan, mozgalmat inditani, kialakitani
az emberekben a valtoztatas igényét —
mondja Kocsis Zsdka. — Ehhez a Spar or-
szagos lefedettségével idedlis partner. A
szolgaltatdscsomagunk eleme éppen ezért
egy licencszerz6dés, amelynek értelmében
alanc tizleteiben hasznalhatja az ,,A nagy
fogyds” nevét, logéjat, valamint a két tré-
ner fotdjat POS-anyagokon. Hozzajuk
kapcsolva, kétfelé bontva — A nagy fogyas
aloldalon taldlhatd, aktualis heti online
Spar bevésarlolista alapjan — elérhet6vé te-
szi a Spar {lizleteiben a heti diétas étren-
dekhez kapcsolodd egészséges élelmisze-
reket, az igynevezett ,,A nagy fogyas” pol-

értékesités és lUzletfejlesztés mm

csoron. Ezek 151 Spar, 27 Kaiser’s és 16 In-
terspar tizletben kertiltek kialakitasra.
Ezzel tul is 1éptek a kommunikacids cé-
lon annyiban, hogy a gyakorlatban is
Osszekapcsoltak a Spart és az egészséget
a msorral. A polcok folé a Spar egész-
séges gyimolcsoket abrazold kreativ
anyagokat készitett, amelyeken szerepel
az ,,A nagy fogyds” logo, valamint a ko-
vetkez6 szlogen: ,,Az egészséges étkezés
tudatos bevasarlassal kezd6dik”. Az iiz-
letekben hasonlo f6sorral B1-es plakatok
is kihelyezésre kertiltek. A D’Arcy nagy-
szerien megvaldsitotta a kreativ anyagok
Osszhangjat.
A misor promdcidja és a termékajanlok
két oldalt toltenek ki a Spar kéthetente 4
és £él millié példanyban megjelen akci-
0s Gjsagjaban is.
Ez a sokrétli és innovativ eszkozokben
gazdag egylttmikodés a TV2 sales, a
marketing, az informatikai, és a tarta-
lomfejlesztési divizidi, a Spar, a Starcom
médiatigynokség, valamint a kreativ
tigynokség osszehangolt munkdjanak az
eredménye.
— Ehhez hasonl6 komplex egytittmiiko-
dést tudunk ajanlani a TV2 Brand Care
alapjan barmelyik, olyan élelmiszeripar-
ban tevékenyked6 forgalmazonak, ame-
lyiknek az imidzse tarsithaté a TV2
brandhez, vagy a csatorna valamely mu-
sorahoz. Mi minden esetben a hagyo-
manyos kommunikacion tulmutato, in-
tegralt ajanlatot dolgozunk ki az tigyfél
markacéljainak megvaldsitasara. A vég-
leges egyiittmiikodés azonban mindig
egy a fentihez hasonlo, folyamatos és
alapos tigyfél-TV2-tigynokség parbeszéd
soran alakul ki — 6sszegzi a TV2 Brand
Care lényegét Kocsis Zsoka.

)

The great diet-losers winning

Both Spar Magyarorszag Kft. and TV2 both appear to be winners. Especially, since they have succeeded in finding a common marketing ob-
Jective which will enhance the position of both brands in the long run. The Brand Care concept allows the message about health con-
sciousness to reach consumers in an entertaining form, which makes communication effective. The “Great diet” is a licensed reality show
composed of 16 episodes, originally by NBC television. Its message is that excessive weight is a disease which threatens one out of four Hun-
garians. 12 competitors try to lose as much weight as they can every week, with the help of two celebrity physical instructors. Since the busi-
ness policy of Spar focuses on quality, it was an obvious choice for the sales team of TVz to contact them. Spar has a wide assortment of
healthy products and keeps its customers continuously informed about health related issues. Co-operation between TVz and Spar has
begun before the program. TV2 has organised a nation-wide series of events under the title “The great scaling” with Spar among their spon-
sors. .Most of these events were held in malls where Spar is present. Castings for the show took place in the parking lots of the most fre-
quented Interspar stores. Airing of the show began in early October. Classic, 5 second advertising spots about Spar and an active lifestyle
preceded and followed the show. Internet came useful as a solution to the problem that food cannot be advertised directly in the program.
A sub-site has been established within the www.tva.hu web site with different diets compiled by the two instructors for each week. A spe-
cial online shopping list with recommended Spar products has been linked to the sub-site. - An element of our package Is a license agree-
ment which authorises Spar to use the title and logo of “The great diet” and photos of two instructors on POS materials - explains Zséka
Kocsis. Promotional leaflets of Spar published in 4,5 million copies each week have two pages about the program and related products. &


http://tv2.hu
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Astor VIP Deluxe karacsonyi
sminkszett

Exkluziv, elegans kardcsonyi ajénlat az Astortol.
A sminkszett tartalma: 4 szgjfény, 4 szemhéjpu-
der, 2 pirosité (szindtmenetes), 1 pirosfto, 2 app-
likétor, tiikor. Méret: 15x105 mm. Bevezetés ho-
napja: 2007. oktéber. Kapcsolatfelvétel: COTY
Hungary Kft.; Kapcsolattart6: Vevoszolgdlat; T
(1) 887-2400

An exclusive and elegant Christmas gift from ASTOR.

Globus Zéldborsé

bébirépaval és

Globus Bébirépa

Kedvelt zoldségek kis kiszere-

lésl, kdénnyen nyithat6 kon-

zervdobozban. A termék cim-

kéjén egyedi receptajanlat

olvashaté. Kiszerelésnagysag:

nettd témeg 200 g, tépozdras

konzerv; gy(ijténagysdg: 6

db/karton. Vonalkdd: Zéldborsd

bébirépéval 5998304 241395; Bébirépa 5998304

241388. Javasolt fogyasztoi ar: 149 Ft mindkét ter-

mékhez. Eltarthatdsag: 3 év. Javasolt polcelhelyezés: zold-

ségkonzervek kozé. Bevezetés honapja: 2007. november. Bevezetési tdmogatasok:
bolti eladashelyi eszkdzok (wobblerek, plakatok), hirdetések kereskeddi szaklapok-
ban. Kapcsolatfelvétel: Globus Konzervipari Zrt.; Kapcsolattart6: Vev@szolgalat; T.:
(1) 432-1612; www.globus.hu

Popular vegetables in a compact and easy to open can.

PICK Mives kolbaszok
Visszatér a klasszikus paraszt- és paros kolbasz a magyar tra-
dicidkat és fzvildgot kedvelSknek. A PICK Mives kolbaszok el-
készitésekor dtvozzik a manufakturdlis gyartas elényeit a mo-
dern csomagoldssal, fgy véddgazban tovabb Grizve a
kialakitott izeket. Kiszerelésnagysag: eg.
200g és 400g. Eltarthatdsag: 50 nap. Beve-
zetés hdnapja: 2007. oktdber. Bevezetési ta-
mogatasok: sales folder, bevezetési arked-
vezmények, fogyasztéi hirdetések, banner.
Kapcsolatfelvétel: PICK Szeged Zrt.; Kapcso-
lattart6: VevBszolgélat; T (62) 567-298; F.: (62)
567-362; E-mail: vevoszolgalat@pick.hu;

www.pick.hu

The return of the classic Hungarian peasant and double
sausage for people who like traditional flavours.

Sods Premio 4 tojésos paprikas
tészta

A paprika illat- és zamatanyagai kildnlegessé

teszik a terméket. A kivalé magyar fliszerpap-

rika fze és szine gasztronémiai élményt nyuit.
Fogyasztasat a paprikds tészta zamatét ki-
egészitd szdszokkal, martasokkal (pl. sajt-

maértds) ajanljuk. Szavatossagiidd: 1 év, széraz,

hivos helyen tartandd. Bevezetés hénapja:

2007. oktdber. Bevezetési tdmogatédsok: sajto-
hirdetések, bevezetd ar. Kapcsolatfelvétel: Sods
Tésztaipari Kft.; Kapcsolattartd: Barnané Vitarius Marta
kereskedelmiigazgatd; T.: (29) 351-350; F.: (29) 353-977;
E-mail: soos@soosteszta.hu; www.soosteszta.hu

The fragrance and aroma of paprika make this product special.

Herz Téli pulykaszaldmi

A téliszaldmival azonos eljarassal készUlo,

bikkfa fustolésl, természetes érlelési

termék pulykahtsbol. A Herz Téli pulyka-

szaldmi a hagyomanyos technolégiat

elényben részesfts fogyasztoknak ki-

ndl valtozatos taplalkozasi lehet6sé-

get pulykahUs alapanyaga révén.

Taplélkozzon véltozatosan! Kisze-

relésnagysag: 9o g; gylijténagy-

sag: 2,7 kg/karton. Vonalkdd :

599 76 725 70397. Eltarthatdsag: 60 nap. Ja-

vasolt polcelhelyezés: dnkiszolgald hiit6pultban, prémium szeletelt

szaldmik mellett, szemmagassagban. Bevezetési tamogatasok: rendszeres késtol-
tatdsok, fogyasztdi és kereskedelmi hirdetések, valamint outdoor médiakampany (6ri-
asplakat, cityscreen, jarm(ireklam), KIVANJON VALAMIT FELMILLIOERT! c. nyeremény-
jaték, melynek részletei a www.herz.hu oldalon taldlhaték, szérélapok, bolti plakétok.
Kapcsolatfelvétel: Herz Szaldmigyar Zrt.; Kapcsolattartd: Weber Ferencné techno-
l6giai vezett; T. (1) 455-4070; F.: (1) 216-7485; E-mail: weber.ferencne@herz.hu;
www.herz.hu

A naturally seasoned product made from turkey, using the same smoking process as used for win-
ter salami.

Herz Csip0s téliszalami

A tradiciondlis téliszalami fzvilagat egy kis extra csi-

posséggel bolonditottuk azoknak, akik szeretik a

pikdns készitményeket. A Herz Csip6s télisza-

[&mi Ujdonsag a téliszaldmi kategéridban. Ki-

szerelésnagysag: 9o g, visszazarhaté csoma-

golés. Gy(jjténagysag: 2,7 kg/karton. Vonalkdd:

5997672570373. Eltarthat6sag: 60 nap.

Javasolt polcelhelyezés: dnkiszolgald hii-

topultban, szeletelt téliszaldmik mellett.

Bevezetési tdmogatdsok: rendszeres

kostoltatdsok, fogyasztoi és kereske-

delmi hirdetések, valamint outdoor

médiakampany (éridsplakét, cityscreen, jarmirek-

[4m), KIVANJON VALAMIT FELMILLIOERT! c. nyereményjaték, melynek részletei

a www.herz.hu oldalon taldlhaték, szérélapok, bolti plakdtok. Kapcsolatfelvétel:
Herz Szaldmigydr Zrt.; Kapcsolattart: Weber Ferencné technolégiai vezet®;
T: (1) 455-4070; F.: (1) 216-74 85; E-mail: weber.ferencne@herz.hu; www.herz.hu

A little extra spiciness added to the flavour of the traditional winter salami for people who enjoy
piquant flavours.

Sods Premio 4 és 8 tojasos Q 3 tésztdk

A Sobs Premio termékek 6tvozik a természetes modon el6allitott Omega-3 egész-
ségre gyakorolt j6tékony hatdsat, és a tojas téplélkozas-élettani szempontbdlis rend-
kivil értékes anyagait. Valogatott, friss tylktojds hozzdadasaval készilt tradiciona-
lisan magyar, prémium minéségl hazi

széraztészta. Kivald fézési tulajdonsa-

gok.

Telt iz a teljes értékl fehérjék, vitami-

nok, lecitin, iletve egyéb fontos &sva-

nyianyag-tartalom miatt. Szavatossagi

id6: 1 év, szdraz, h(ivos helyen tartando.

Bevezetés hdnapja: 2007. oktdber. Be-

vezetési tdmogatédsok: bevezetd 4r.

Kapcsolatfelvétel: Sods Tésztaipari

Kft.; Kapcsolattarté: Barnédné Vitérius

Marta kereskedelmi igazgat; T.: (29)

351-350; F.0 (29) 353-977; E-mail:

s00s@soosteszta.hu;

www.soosteszta.hu

The beneficial effects of naturally produced Omega 3
and the extremely valuable nutrients in eggs are combined in
So6s Prémid products.




inNovaci6 mmm

Hunnium 895’ szuperprémium pélinkacsalad

Prémium 100%-0s gylmalcspérlat. A Hunnium-sorozat a honfoglalds legfontosabb ese- Cappy Qarz_:mcs 100%,
ményeit mutatja be, parhuzamot vonva a termék &si eredetével, torténetével. Javasolt Cappy Oszibarack,
elhelyezés: prémium pélinkakndl, ill. egyedi displayen. Kiszerelés: 0,51, 0,351, 0,21, 0,04 L Cappy multivitamin,
Bevezetés honapja: 2007. november. Cappy sérgabarack
Bevezetési tdmogatdasok: hozzaadott A Cappy a magyar piacon egye-
értékes akcidk (pohar stb.), POS- duli termékinnovacioval jelenik
anyagok, egyedi kedvezmények szer- meg a gyimolcslevek piacan. Az tizletek polcain november kdzepétdl kaphatd fzle-
z6déses partnerek részére. Kapcso- tes Cappy temékek (100%-0s narancs, 6szibarack, multivitamin és sargabarack) 1 li-
latfelvétel: Drink Hungdria Kft; teres PET-palackokban varjdk a prémium minéségli, magas gyimélcstartalma gyi-
Kapcsolattarté: Kirdly Istvan kereske- molcslevek kedveldit. A gytimolcslevek szegmensében egyedi PET-palack atlatszo,
delmi és marketingigazgato; T.: (20) konnyedén nyithatd és zarhat - ezéltal kénnyen hordozhatt és tarolhato. Gydijts-
326-8898; F.: (1) 354-0613; E-mail: nagysag; 6 palack/gyijt6. Javasolt fogyasztdi ér: 339 Ft - Cappy narancs 100%, 279
kiraly.istvan@marketfullservice.hu Ft - Cappy 6szibarack, 2779 Ft - Cappy multivitamin, 2779 Ft - Cappy sérgabarack. El-

tarthatésédg: 6 hénap. Raktérozas: szaraz, hlivos helyen. Javasolt polcelhelyezés:
gyumolcslevek, nektdrok szekciéjaban, a tobbi termék mellett. Bevezetés hénapja:
2007. november. Bevezetési tdmogatasok: a teljes marketingeszkoztar felhasznaldsa.
Kapcsolatfelvétel: Coca-Cola Magyarorszag; T.: (24) 201-201

A premium quality 100 % fruit distillate. The
Hunnium product line illustrates the most
important events of the conquest, with ref-
erence to tradition.

The delicious Cappy products (100% orange, peach, multivitamin and apricot), for those who enjoy
premium quality juices with high fruit content will be available in stores from mid-November in 1 litre
Chio Crackings Sonkas 100 g PET bottles.
A kivalé minGségl sés snackjeir6l hires piacvezetd Chio a Crac-
kings mérkanév alatt egy Ujabb innovativ terméket vezet be, egy
sonka forméaju krékert, meglep&en sonkds izzel. Logisztikai ada-
tok: 100 g/tasak, 28 tasak/display, 6o display/raklap. Vonalkdd:
599 73127 6123 9. Bevezetés hénapja: 2007. november. Beve-
zetési tdmogatdsok: tv-kampany janudrban és februdrban;
POS-kihelyezések, kdstoltatdsok és drakciok a tél folyaman. Kap-
csolatfelvétel: Chio-Wolf Magyarorszag Kft.; Kapcsolattarto:
Kereskedelmi osztdly; T.: (1) 204-5945/105; F.: (1) 464-6648;
E-mail: chiowolf@chio-wolf.hu; www.chio.hu

Puru Fisch - Az els6 magyar halfelvagott csalad
Egyedulallé mddon évhatja egészségét, fogyaszthat tartésitdszer-mentes, kivald ma-
gyar alapanyagbdl készllt, szélkamentes terméket. Gyermekbarat, magas fehérje-
és dsvanyianyag-tartalom, jellemz6en alacsony kalériabevitel mellett. Akar szend-
vicsbe, hidegtalra, diétazoknak, fogyni vagydknak kivald lehetbséget nydjtanak a Puru
Fisch termékcsalad Eurépaban is Gjdonsdgnak sza-
mito készitményei. A magas halhlistartalom mellett
alig érezhett haliz csébitja az eddig még halat nem
fogyasztoékat is. Most mar riddruban is megtaldlja

o termékeinket. A Puru Fisch termékek a Linom pro-
The market leader among excellent quality salty snacks Chio, is introduc- . - . P p
ing a new innovative product under the brand name Crackings which is a 2L tagJ?I, a; Omega—3 alisaal AGve fo,rr.as/a.
ham shaped cracker with a surprisingly ham-like flavour. Bevezetés honapja: 2007. november. Bevezeteési ta-
mogatdasok: kostoltatas, akciok, szérélapok. Kap-
csolatfelvétel: Puru Kft.; Kapcsolattarté: Puruczky
Andras mérkamanager; T.: (84) 525-015, F.: (84)
Imre Herceg Kékfrankos 525-016; E-mail: purubt@-online.hu; www.puru.hu
és Imre Zenit - Miiller Thurgau

Matrai borvidékrol szarmaz6, 2007. évjaratd djbor. A unique way to protect your health, by consuming excel-

Bevezetés honapja: 2007. november. Bevezetési lent quality boneless Hungarian fish which is free of preser-
tédmogatdasok: egyedi megéllapodasok szerint. vatives.

Kapcsolatfelvétel: Sz6lGskert Zrt.; Kapcsolat-
tartd: Gréczi Tamas kereskedelmi vezetd;

T: (37) 573-508; F. (37)573-501; E-mail:
greczi_tamas@szoloskert.hu;
www.szoloskert.hu

Le Delizie gyorsfagyasztott olasz desszertek
Az olasz tradiciondlis cukraszat remeke a Le Delizie termékcsalad (Profiterol Nero, Pro-
fiterol Bianco, Tiramisu). Csalddbarét kiszerelése, dekoratfv csomagoldsa alkalmassa
teszi akér ajandékozasi célokra is. Mélyfagyasztott jellegébdl adédéan barmikor az
asztalra vardzsolhato. Kiszerelés: 500 g, 4 db/karton. Raktdrozas: -18 °C-on. Ming-
ségét megbrzi: 12 hdnapig, 4 °C-os hiitében felengedve 72 érdig tarthaté. Beveze-
tés honapja: 2007. november. Bevezetési tdmogatasok: bolti drakciok, druhazlancok
Czifra mézes gyijmélcspélinka-csaléd Ujsagjaiban vald megjelenések, hirdetések. Kapcsolat-
. . ) i e e s . felvétel: Ragonese Kft., 1238 Budapest,

A Czifra mézes valogatott gylimalcsokbdl, kivald mindségli akdcméz hozzaadaséval ké- ! c . L

- b g ) (s P . Viztorony tér 1.; Kapcsolattartd: Vevo-
szUl, amelyben a méz és a gylimdlcspélinka telies harménidban egészitik kiegymast. Ja- T (1) 286-2888: F - (1) 286- :
vasolt elhelyezés: palinkakndl, ill egyedi displayen. izek: barack, kirte, szilva és mélna. Ki- E%olggl.g,f.. (1) 286-2 h’ (1) 289-0220,
szerelés: 0,51, 0,35, 0,2 |, 0,04 L. Bevezetés hénapja: 2007. november. Bevezetési malt in o@raghonese. o
tédmogatésok: hozzaadott értékes akcidk (pohdr stb.), POS-anyagok, egyedi kedvezmé- vvwvv.raglo;ese. hu Vagy
nyek szerz6déses partnerek részére. Kapcsolatfelvétel: Drink Hungéria Kft.; Kapcsolat- www.gelatiamo.nu
tarto: Kirdly Istvan kereskedelmi és marketingigazgat; T.: (20) 326-8898; F.. (1) 354-0613;
E-mail: kiraly.istvan@marketfullservice.hu

A young wine of 2007 from the Mdtra wine region.

The Le Delizie product line (Profiterol Nero, Profiterol
Bianco, Tiramisu)is a masterpiece of traditional

Italian confectionery.
Czifra mézes is

made from se-
lected fruits with
excellent quality
acacia honey, cre-
ating perfect har-
mony  between
fruit palinka and
honey.



http://ragonese.hu

mmm markaépités és promécio

Ha egy cég forgalmanak tobb mint 40
szazalékat oktobertdl decemberig
realizalja, a trade marketing és mar-
ketingvezetok igencsak oda kell fi-
gyelienek, hogy mit és hogyan kinal-
ugyvezetbigazeato Nk g vasarloknak, fogyasztoknak, ke-
reskedtknek az utols6 negyedév-
ben. A Zwack Unicum Nyrt. persze azok szama-
rais minta lehet, akiknek a forgalma egyenlete-
sebben oszlik el az év soran, de a karacsonyi Un-
nepek naluk is kiemelkedd jelentdségliek.

Csiby Agnes

Promo Power Kft.

z elmult években a karacsonyi
Aprom(’)cic’)kat a Zwack az integralt

marketingkommunikacio jegyé-
ben tervezte. A promoécids csomagold-
sokon visszakgszont Rejté Jend vilaga,
azok a motivumok, rajzok, torténetek,
amelyeket a tv-rekldmokban és egyéb
médiahirdetésekben lathattunk. Az ajan-
dékok is ehhez, valamint a fogyasztas ¢l-
ményéhez kapcsolddtak.
Idén a cég marketing- és trade marketing
csapata ugy dontott, hogy az els6dleges
szempont az Unicum és Unicum Next
ajandék jellegének kihangsulyozasa lesz.
Az Unicum nemcsak a kozeli baratok és
csalddtagok (és nem utolsdsorban sajat
magunk) szdmara remek ajandék, hanem
tavolabbi ismerésoknek is. Ennek meg-
felel6en tervezték meg a diszdobozok
kiillemét és tartalmat.
A promdcids termékek mindegyike hoz-
zaadott értéket nyujt: a diszdobozokba a

Hirdetdoszlopot forméz a Zwack rendkiviil
latvanyos displaye a sorokséri Auchan druhazban

0,7 literes Unicum kiszereléshez két da-
rab poharat, a masikhoz termoszt, a
Nexthez fémflaskat csomagoltak. A 0,5 li-
teres kiszerelés, mind az Unicum, mind
a Next esetében rendkiviil elegans disz-
dobozban keriil a polcokra, és kés6bb a
karacsonyfa ala.

Csatornaspecifikussag

ot varianssal

A Zwack az elmult évek soran egyre er6-
teljesebben torekszik a csatornaspecifikus
trade marketing tervezésre és megvalo-
sitasara. Néhany évvel ezel6tt még az
ideinél is tobbfajta, kiillonboz6 kiszerelé-
sl és csomagoldst karacsonyi promoci-
0s terméket dobtak a piacra a szezonban.
Igy szinte minden halézatnak tudtak
olyan terméket ajanlani, ami csak ott
volt kaphatd.

Annak érdekében, hogy a vasarloknak
még mindségibb ajandékot adhasson a
cég, csokkentette a kiszerelések szamat.
Azt sem konnyti a tervezésnél pontosan
eltalalni, hogy az adott halozat tényle-
gesen el tudja-e adni az altala vallalt és
tervezett mennyiséget. Ugyanakkor a
polcfeliiletért vivott verseny évrél évre fo-
kozédik, mivel mindig tjabb verseny-
tarsak jelennek meg a piacon, rovidebb-
hosszabb id6re. A promdcios kinalat
pedig oriasi.

A Zwack a jelenlegi 6t promdcios kisze-
reléssel is optimalisan meg tudja oldani,
hogy ne minden hal6zatnak ugyanazt ki-
nalja. Ugyanakkor — mivel az Unicum
minden kereskedelmi csatornaban ,,uti-
cél-termék’; igy barmely kiszerelésével és
fajtajaval a halozatok karacsonykor ori-
asi forgalmat tudnak elérni — nincs vita
abbdl, hogy melyik héaldzat, értékesité-
si csatorna milyen terméket kaphat.
Oriilnek barmelyik Unicum proméci6-
nak és masodlagos kihelyezésnek.

Latvany

és ajandek
ev vegen

a Zwacktél

Szinhazi diszletek

A Zwack nem haszndl POS-anyagokat a
termékek bolti népszertisitésére, hanem
erdteljesen a masodkihelyezésekre kon-
central. Jelenleg haromfajta displayjel
dolgozik: egy kisebb és egy nagy fémall-
vannyal, valamint egy ugynevezett ,,szin-
hazdisplayjel”. Ez utobbibol egyelére még
csak harom létezik az orszagban, de ha-
marosan tobbet is gyartanak, mivel a
halézatok ,,sorban allnak” érte. Mit tud ez
a display? 280 cm magas, hirdet6oszlop
formaju, nyolcszogletti fémallvany, amely-
re 6ridsi mennyiség(i Unicum és Next ki-
helyezhet6. Egyik oldalan LCD-monitor
talalhatd, ahol rendszeres id6k6zonként
valtozik a ,,szin”, mindig mas filmet lat-
hatnak és hallhatnak a vasarlok. Az all-
vany kis alapteriiletet foglal el, ugyanak-
kor magassdga és kivitelezése miatt rend-
kiviil latvanyos, antik megjelenésével kiri
amodern kornyezetbdl, emellett a kép és
a hang is odavonzza a vasarlokat. A
Zwack rogtonzott helyi kutatasai szerint,
amelyet az aruhazi eladok, a polcfeltolték
és vasarlok korében végeztek, rendkiviil
jo a fogadtatasa, nem csak megragadja a
figyelmet, de vasarlasra is §sztonzi az arra
jardkat.

Egy tizenkét raklapbdl allg, 1épcsézetesen
kialakitott, raklaptakaréval diszitett szigeten
kinaltak 6ridsi mennyiségli terméket a kispesti
Europark bevasarlékézpont Interspar
&ruhazaban
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Félliteres Unicum elegéns diszdobozban

A fiatalabbak akar kirandulni is magukkal vihetik
az Unicum Nextet az ajandékba adott flaskdban

0,7 literes Unicum diszdobozban, termosszal

Az Intersparban, az aruhazak féutcdin
viszonylag egyszerd, de ismét rendkiviil
latvanyos masodkihelyezéssel hivta fel
magara a figyelmet az Unicum a szezon
kezdetén. Egy tizenkét raklapbol allo,
lépcsézetesen kialakitott, raklaptaka-
roval diszitett szigeten kinaltak dridsi
mennyiségl terméket. Zsinké Balint, a
Zwack trade marketing és kategoria-
menedzsere szerint kis dolgokkal mar
nagyon nehéz felkelteni a vasarl6 fi-
gyelmét, és kitlinni a tomegbdl. Kisér-
leteik és tapasztalataik bebizonyitot-
tak, hogy gyakran megéri inkabb egy al-
kalommal sokat dldozni egy kihelyezésre
mind latvanyban, mind koltségben,
mert a forgalomnovekedés sokkal erd-
teljesebb, mintha elapréztak volna a
raszant koltséget.

Tiizijaték decemberben

Idén nem minden hal6zatban sikeriil
megvaldsitani latvanyos és vonzé kihe-
lyezést. Ha egy kereskeddcég elsdsorban
a mar-mar irredlis mértékd arenged-
ményhez ragaszkodik, és enélkiil nem haj-
landé arra sem, hogy engedélyezzen egy
latvanyos és vevOvonzo kihelyezést, a
Zwack nem ragaszkodik hozzd minden-
aron. Az erre tervezett pénzt mas halo-
zatokban elkoltve, el lehet érni azt a for-
galomnovekményt, ami itt valdsult volna
meg. Ezzel a Zwack kovetkezetes marad
ahhoz a politikajahoz, hogy arharcokba
nem megy bele, hanem a hozzaadott ér-
tékkel ,,fogja meg” a vasarlokat.
Cikkiink irasakor még hétpecsétes titok,
hogy milyen ,,nagy durranassal” rukkol
elé a Zwack trade marketing és marke-
tingcsapata a karacsonyi szezonra. Zsin-
ké Bélint és Kérd6 Krisztina senior mar-
kamenedzser csak annyit darulhatott el,
hogy a korabbi évektél eltéren nem ok-
téber kozepén ,ugranak egy nagyot” és
kezdenek orszagos és helyi promocidkba,
hanem lépcsdzetesen, hetente itt-ott va-
lami djdonsaggal jelennek meg. Decem-
berben a legtobb halozatban révid, néhany
napos, am sokkolé hatasu promocioval le-
pik meg a vasarlokat. Zsink6 Balint ha-
sonlata szerint, egy-egy tailor-made bom-

bat elszdérva, decemberben Oriasi ,,tiizi-
jatékkal” fejezik be az évet.
Hoszteszeket idén mar nem alkalmaznak
a karacsonyi promdciohoz. Az Unicum
Next bevezetésekor sziikség volt arra,
hogy a hoszteszek kiilon felhivjak a fi-
gyelmet az 4j termékre, és ahol lehetett (el-
sGsorban vendéglatéhelyeken) megkos-
toltassak a fogyasztokkal. Mdra mar ki-
alakult egy olyan fogyasztoi bazis, aki vi-
szi a termék hirét, és igy inkabb a termék
megjelenése és a kiilonleges diszcsoma-
golasa kell eladja a terméket. A klasszikus
Unicumot pedig felesleges kostoltatni, hi-
szen izét mindenki ismeri. Itt is a latvanyos
kihelyezéseké és a meglepetés promocioé
lesz a f6szerep az eladds novelésében.

A korabbi tapasztalatok azt mutatjak,
hogy a vasarlok szdmara legkedveltebb
ajandék a pohar.

Osszetett hataselemzés

A kiilonleges és hagyomdnyos trade
marketing otletek a Zwacknal ugy szii-
letnek, hogy rendszeres id6kozonként
Osszeiil a marketing, a trade marketing
és az értékesités vezet6ibdl, valamint a
felsd vezetés bizonyos tagjaibdl all6 csa-
pat. Az el6zetesen megalmodott, vagy ott
a helyszinen kitalalt és megszavazott

Otleteket a kontrolling megvizsgalja,
hogy pénziigyi szempontbol szabad-e
megvaldsitani. A részletes tervezés ez-
utdn a szorosan egyiittmiikodo trade
marketing, marketing- és értékesitési
csapat felel6s tagjainak a feladata.

A promdcidk hatdsanak elemzésében
igen nehéz feladat azt elkiiloniteni, hogy
a forgalomnovekmény pontosan minek
volt koszonhetd. A tetszetés csomago-
lasnak? Vagy a termékhez csomagolt
ajandéknak? A mutatos displaynek, a jo
tv-reklamnak? Vagy a karacsonyi vasar-
lasi laznak? Igy arra tudnak hagyatkozni,
hogy az el6zetesen elvart forgalomnove-
kedést Osszehasonlitjak a ténylegessel,
kiegészitik a Nielsent6l kapott jelentéssel
és a kontrolling pénziigyi elemzésével.
Megvizsgdljak, hogy a versenytarsak mi-
lyen promdcidkkal, arakciokkal léptek fel.
A képet kiegészitik a menedzsment tag-
jainak piaclatogatasai és az tizletkotoktol
kapott informacidk. Kérd6 Krisztina és
Zsinké Balint onkritikusan elmondta,
hogy olyan sosincs, hogy utélag min-
dennel tokéletesen meg lennének elé-
gedve. Vannak nagyon sikeres otleteik és
promocioik, de mindig van mit csiszolni,
tokéletesiteni a kovetkezé promoécidkra
gondolva. =

Spectacle and gifts for the end of the year

from Zwack

If over 40 per cent of the annual sales of a company are generated in the October-December period, trade marketing and marketing
professionals have to consider very carefully what and how they are going to offer consumers and retailers in this period. In recent
years, Christmas promotions have been organised by Zwack using the concept of integrated communication. The world of Jend
Rejt6 appeared on promotional packaging, in TV spots and other advertisements. This year, Zwack has decided to emphasise the
function of Unicum and Unicum Next as gifts. Presentation boxes have been designed to make Unicum an ideal gift not only for
close friends and family but for other acquaintances as well. Zwack has been focusing on channel specific trade marketing plan-
ning and execution of campaigns for years. A few years ago, they had an even larger number of special presentation boxes, allowing
almost all chains to offer a unique product. However, the five types of promotional packaging used at the moment should be ad-
equate to create diversity. Zwack does not use POS materials. Instead, they focus on secondary placements. They use three types
of displays, including a “theatre display”. It is a 2.8 meters tall metal structure, shaped like an advertising pillar which can accom-
modate a huge quantity of Unicum and Unicum Next. There is an LCD display on one side with its “colour” changing in regular in-
tervals of time, always new films for customers. The floor area occupied by the display is small, but its antiquated appearance
allows it to stand out from its modern surroundings. It has been received very positively by store staff and consumers as well
When retail chains insist on getting an almost surreal discount and refuse to allow secondary placements to be installed in the ab-
sence of such a discount, no matter how spectacular these might be, Zwack will not insist on using these either. At the time when
this article is being written, it is still a secret what the “big shot” of Zwack will be for the Christmas season. As Balint Zsinké has
put it, they are going to disperse tailor made bombs in most chains, creating a fireworks for Christmas. “Big surprise” promotions
are going to be co-ordinated with the media as well. Hostesses will not be employed this year. Special and traditional trade mar-
keting ideas are conceived at Zwack by having management and the heads of marketing, trade marketing and sales meet two or
three times a year. Ideas submitted are reviewed by controlling to see if these are financially feasible and later passed on to team
members for implementation. In analysing the impact of promotions, it is very difficult to tell what was it that generated the
growth in sales. Packaging? Gifts? Displays? &
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A Coty hazal markai

egyre boviil az élet mas
teriileteirdl jol ismert, fogalomma
valt mérka vagy vilaghirli szeme-
lyek nevével fémijelzett illatszerekkel.
De nemcsak a parfiimok kozott, hanem a
test- és arcdpolds szdmos termékkate-
gériajaban van jelen a Coty termékeivel -
a tusfiirdoktdl a dezodorokon &t az arc-
szeszekig. Ezen kiviil a dekorkozmetiku-
mok piacén is meghatarozo6 szereppel bir
olyan markdk révén, mint az Astor, Rimmel
és a Miss Sporty.

Astor Mattitude alapoz6

Luxustermék a to-
megcikkek piacan.
Egyedi stilus és ele-
gancia.
« Erintésallé 16 éran
at.
Nem hagy nyomot a
ruhén. Nem kopik le,
érintés- és dorzsolés-
alle.
o Matt hatds 16 éran
at.
Természetes pamu-
tot tartalmaz, amely
beszivja a felesleges
olajat a borbdl, igy 16

6ran at csillogasmentes, matt arcbdrt eredményez.

« Fiatalitd” hatdsl részecskék.

Lathatéan minimalizdlja az apré rdncokat, akar 70%-kal

finomitja a pérusok l&thatosagat.

« Csokkenti a faradtsag jeleit!

Magnézium- és E-vitamin-tartalma révén fokozza az arc-

b6r ragyogasat.

« Védelem a kéros sugarak ellen: SPF 22

ASTOR MATTITUDE MAKE UP

Luxury product on the mass market. Unique style and ele-
gance. Astor built all the features women want into one ex-
traordinary foundation. Mattitude 16H delivers a no-shine,
no-transferanda perfect, long-lasting matt finish. It offers
exceptional benefits within its innovative, high-tech formula
and lightweight gel texture. m

Kate Moss: Kate

Kate Moss szupermodell szépsége mellett killonc egyé-
niségével hivta fel magdra vilag figyelmét.

Kate vildgkarrierje a kilencvenes években indult és azéta
szamos hires divattervezét ihletett meg és vitte sikerre
kollekci6jukat.

Kate gyonyor(i és vad egyben, akdr a fekete rézsa...
llata ultra nGies, kifinomult, intenziv és felejthetetlen!
Illattipus: kllonleges, virdgos-pézsmas illat, amelyben a
rézsa, a narancsvirag és a nefelejcs dominal.

KATE MOSS: KATE

Kate's multi-faceted personality combined with stunning
glamour and beauty give her incredible international expo-
sure and universal appeal. KATE is a multi-faceted and mem-
orable floral-musk fragrance. &

Rimmel Lash Maxxx
szempillaspiral

A londoni trend.

Ujabb fantasztikus Gj-
donsag a szempillaspi-
ral szakértGjetol. A
szempillaspirél feltald-
l6ja, a Rimmel London
bemutatja a forradal-
mian Uj applikatorat az
eddigi legcsabitébb pil-
(&kért.

Extra dusft6 és szem-
pilla-szétvalaszté ha-
tés.

Egyedulall féstis kefe
a csomémentes felvi-
telért.

A mikrovékony sorték
minden egyes szempil-
&t elérnek és maxima-
lisra novelnek.

3% szempilladusitas -
elkdpraztat.

RIMMEL LASH MAX MASCARA

Rimmel London, the inventor of the original mascara, now
presents a "breakthrough” applicator with the power to cre-
ate the flirtiest lashes ever. Introducing new Lash Maxxx 3x
Lash Multiplying Effect Mascara. »

Kylie Minogue Sweet Darling

Kylie Minogue a vildg egyik legsikeresebb néi el6addja, a
pop hercegngje.

Erzéki, szexi, csabit, tehetséges, ugyanakkor er8s, két
|&bbal a foldon jaré személyiség.

Ezeket a fantasztikus tulajdonsdgokat igyekeztiink egy
mesés illatba zarni.

Az elst, Darling illatban Kylie elegans és kifinomult olda-
&t mutattuk be, a Sweet Darlingban kiemeltiik az éne-
kesnd ndies és érzéki vondsait.

Illat: virdgos-érzéki, orientdlis illatkompozicio, amely lagy
érzékiséget sugéroz.

KYLIE MINOGUE SWEET
DARLING

Sweet Darling embraces all the qualities and irresistible
facets of Kylie Minogue: seduction, strength, glamour, sen-
suality, warmth and sweetness. Sweet Darling unleashes a
breathtaking essence of femininity and sensuality. &

miss sporty So Clear
termékcsalad megujulasa

A tinilényok els6 elérhetd mdrkdja, amely stilust és mi-
ndséget kinal

« kifejezetten a fiatalok problémads borére kifejlesztve
« antibakteridlis formula

« hosszan tarté matt hatas

« 4 f6 termékjellemz6:

- csokkenti a pattandsok kialakuldsanak esélyét

- megkoti a felesleges olajat a béron

- dpold Osszetevdi révén hidratdlja a bort

- segit megakadalyozni a bér kifényesedését

Az eredmény: pattanas nélkdl, makulétlan arcbér!

MISS SPORTY SO CLEAR
PRODUCT LINE RENEWED

Developed especially for the skin problems of young people.
Hydrates, removes oil and reduces the risk of pimples. &
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Celine Dion Paris Nights

A Celine Dion Paris Nights egy képzeletbeli utazasra hiv
minket a csillogd és romantikus éjjeli Périzsba. A Paris
Nights az érzéki-virdgos, gylimolcsos-fas illatjegyek
konnyed, vibralé kompoziciéja, az eleganciarél és a kifi-
nomult nBiességrol szol

Csomagolas: A kartondobozon Périzs éjszakai képe jele-
nik meg, ahogy a holdfény selymes kérébe vonja a s6-
tétkék égboltot.

Tovabbi Celine Dion illatvariansok: Original, Notes, Be-
long, Enchanting

CELINE DION PARIS NIGHTS

It takes us on an imaginary journey to the romantic Paris
night. It is a vibrating composition of sensual-flowery fra-
grance elements devoted to sophistication and elegant fem-
ininity. =

adidas Deep Energy
termékcsalad

Az adidas Deep Energy kulonleges illat, kdzpontjaban az
energidval és az er6vel. Friss, fés, kifejezetten férfias il-
lat.

Termékskdla: Eau de Toilette 50 ml, after shave 100 ml,
body spray 150 ml, izzaddsgatlé deo 150 ml, izzaddsgatld
roll-on 50 ml, tusfiirdé 250 ml, stift 75 ml

Tovabbi illatcsal&dok: Dynamic Pulse, Team Force, Victory
League, Blue Challenge, Ice Dive, Game Spirit

ADIDAS DEEP ENERGY
PRODUCT LINE

adidas Pure Energy captures the spirit that makes the im-
possible possible, that allows every man to feel his inner en-
ergy and power. It is fresh, woody and undoubtedly
masculine.

Esprit Connect illattrié

Egyedulallé tri¢ illat! Egy ndi, egy férfi és egy uniszex il-
lat alkotja a legtjabb Esprit Connect illatcsalddot.

A férfiillat: gytimdlesds, hlivis tengerillat az egzotikus
Osszetevok frissességével.

NG illat: friss, virdgos-gylmalcsos illat, a természetes ér-
zékiség megtestesftoje.

Uniszex illat: univerzalis gytimdlcsos-fas illat férfiaknak
és nbknek.

Tovabbi Esprit ilatpérok: Life by Esprit, Collection, Horizon

ESPRIT CONNECT
FRAGRANCE TRIO

A unique trio fragrance. A feminine, a masculine and a unisex
fragrance. The masculine fragrance is a fruity breeze from
the sea with the freshness of exotic ingredients. The femi-
nine fragrance is fruity-flowery with natural sensuality.

NOi adidas illatok

Vonzd illatok aktiv ndknek. A szint és az illatot hangula-
tuknak megfeleléen vélaszthatjuk ki.

NGiillatcsalddok (Eau de Toilette, deo 75ml, Parflimdeo
natural spray 75 ml): Fruity Rhythm, Tropical Passion,
Floral Dream, Pure Lightness.

ADIDAS LINE FOR WOMEN

Attractive fragrances for active women. We can choose the
colour and the fragrance according to our mood. &
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Intimately Beckham Night

David és Victoria Beckham a luxus, a ragyogas, az extra-
vagancia és az egyszer(i hétkdznapokat él6 hdzaspar ki-
Bnleges otvozete. Az U illatpér életiiknek azokat a ki-
6nleges, intim, érzéki pillanatait ragadja meg, amelyek a
nagykozonség szamara lathatatlanok.

Az Intimetly Night meg0rzi az eredetiillatpar formavil-
gat, illata azonban még intenzivebb és érzékibb.
Elegans, a prémium illatokat idéz8, luxusmindségli cso-
magolas.

INTIMATELY BECKHAM NIGHT

Intimately Beckham Night captures David and Victoria in a
highly powerful and intense moment. This new captivating duo
takes them to the summit of glamour and style. More intensive
and sensual variant of Intimately Beckham duo fragrances. &

adidas action 3 termékcsalad

Az els6 nedvességmegkott izzadasgatld dezodor az adidas-
ol amely 3 |épésben veszifel a harcot az izzadas ellen:

1. Kontrolldlja a nedvesség kialakuldsat, és 24 6ras vé-
delmet nyujt.

2. Az antibakteridlis 6sszetevok gatoljdk a baktériumok
elszaporodasat, igy felveszik a harcot a kellemetlen sza-
gok ellen.

3. Active Absorbent ComplexTM - nedvességmegkdtd
osszetev, amely felszivja az extra nedvességet.

ADIDAS ACTION 3 PRODUCT LINE

The first absorbent anti-perspirant deodorant by adidas With
an innovative triple action, adidas Action 3 works in three
strikes against perspiration &

DOMESTIC BRANDS
OF COTY

Its assortment keeps expanding with the addition of well known
celebrities and famous brands, not only among perfumes but
also in all categories from shower gels to deodorants. &
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921-t6l majd’ haromnegyed évsza-
1 zadig mtikodott Molkerei Oberwart

néven a dél-burgenlandi szovetke-
zeti tejgazdasag, amely 1991-ben meg-
alapitotta a Mona GmbH-t. 1994 a ko-
z0sségi tejgazddlkodasi rendszer végét
hozta Ausztridban. A privatizaci6 soran
az alkalmazottak kezébe keriilt az tizem,
majd egy szakmai befektetécsoport fo-
kozatosan tobbségi tulajdonra tett szert.
Az ezredfordul6 kornyékén a Mona el-
s@sorban sajat markak gyartasaval fog-
lalkozott.A Mona-csoport a Molkerei
Oberwart szerkezeti atalakitdsa utdn
Burgenlandmilch néven gyartéi brand
épitésébe is belevagott, azzal a céllal,
hogy az osztrdk tejipari vallalatok top
10-es listajaba visszadolgozza magat
2004-re. Fontos stratégiai dontés ered-
ményeképpen tovabbi tevékenységi kor-
nek felvette portfolidjaba a szdjatermé-
kek gyartasat és forgalmazasat, amelyhez
a hangzatos JOYA markanevet taldlta ki.
Koltottek a tudasra és felkésziiltségre is:
az osztrak kozpontban felépitettek egy la-
bort, ahol azonnal vizsgalni és Gsszete-
vokig lebontva elemezni tudjak a termé-
keket. Ezaltal Ggy targyalhatnak a keres-
kedelmi ldncokkal, hogy prognosztizalni
tudjdk egy-egy termék el6allitasi koltsé-
gét, izhatasat, ar-érték aranyat, varhato si-
kereit.

Egyre nagyobb hangsiily a szojan

A hazai pélyan egyre er6sebb Mona-cso-
port 2003-ban tgy dontétt, hogy atlépi
Ausztria hatarait. Az EU 2004-ben béviilt,
tobbek kozott veliink. Miutan az osztrak
cég latta, hogy a magyar tejpiac profilja ha-
sonld az osztrakokéhoz — tobbek kozott
egyre novekvo szerephez jut a PL, amely-

Q7 _december

ben 6 szakért6 —, megalakitotta a Mona
Hungary Kft.-t.

Eurépa-szerte fellendiilében voltak ekkor
(és vannak azota is) az egészséges alap-
anyagok, élelmiszerek. A szdjapiac kevés
versenytarsat, viszont annal nagyobb po-
tencialt igért. Magyarorszag ebben a te-
kintetben is megfelel6 célpontnak ttint.
Tavaly a Mona-csoport részletes kozéptavu
izleti tervet készitett. Ennek fokusza-

Strasser-Kétai Bernadett, a Mona Hungary Kft.
ligyvezetd igazgatdja

ban a szdjapiac all, amelynek masodik leg-
nagyobb szerepldjévé kivan valni eurdpai
szinten. Ennek érdekében Nyugat-Eurd-
paban mar a kereskedelmi markas szé-
jatermékek bevezetését tervezi, mig Ke-
let-Eurdpaban egyeldre sajat, Joya szoja-
markajat er6siti meg.

Az idén 109 millié eur6 bruttd arbevétellel
szamol6 csoport 2010-re a 142 milli6 eu-
rot tiizte ki célul maga elé. Ennek koriil-
beliil kétharmadét tej-, egyharmadat sz6-
jaalapu élelmiszerekbdl kivanja realizal-
ni. Az idén 9 millié euré arbevételi

Joya-késtoltatas egy szabadtéri rendezvényen

Mona Hungary Kft. hdrom év mtilva a ter-
vek szerint 19 millié eurdt értékesit.

Minden az egészség jegyében

A Mona Hungary is 4j koncepciéval va-
gott neki 2006-nak. El6tte tdlnyomo-
részt kereskedelmi markak értékesitésé-
vel foglalkozott, azéta viszont el6térbe he-
lyezte a magas hozzaadott értékkel ren-
delkezd gyart6i markait: a Joyat és a
Monticét.

A Mona Hungary Kft., amely nemrég , le-
anyvallalat”-bol teljes jogu tagja lett a cso-
portnak, egész iizletpolitikajat ma mar az
egészségtudatos taplalkozas koré szerve-
zi. Az egészség-kozpontusaghoz az is
hozzétartozik, hogy a palettan olyan spe-
cidlis termékek is megjelennek, amelyek
laktéz-, koleszterin- vagy gluténérzékeny
fogyasztok igényeit elégitik ki, hamarosan
pedig cukorbetegek altal is fogyaszthatd
Joya-termékekkel béviil a kindlat.

A Mona Hungary nagy hangstlyt helyez
a tarsadalmi szerepvallaldsra. Sport- és fit-
neszrendezvényeket tamogat, tagja a Lak-
tézérzékenyek Szovetségének, amelynek
keretében példdul segitett Magyarorszag
els6, tejcukorérzékenyeknek késziilt sza-
kacskonyvének kiadasaban, vagy példa-
ul résztvevéje a Taplalkozdassal az Egész-
ségért Tarsadalmi Osszefogds program-
nak. Hatékony szerepet kivannak vallal-
ni a magyar sajtkultira tovabbfejleszté-
sében is.

Ahogy er6sodnek, fejlédnek, ugy valtozik
a marketingmunka is. A kiilonb6z6 mar-
kékat a nyomtatott sajtéon keresztiil a
legfontosabb célcsoportotjaikban tuda-
tositjak: a Joyaval a magasabb vasarlde-
rével rendelkezd fiatal néket, a Montice-
vel a haziasszonyokat probaljak elérni.



Az egészséges taplalkozasra nevelést nem lehet
elég koran kezdeni

A Mona Hungary sajét Joya-futécsapattal
képviselteti magat a versenyeken

A kovetkezd nagy 1épés a sajat gyartoka-
pacitds megteremtése lenne Magyaro-
szagon — ez azonban még varat magara.
Ennek két nagy akadélya van jelenleg: a
gazdasagi viszonyok nem alapozzak meg,
masrészt a folyamatos és mindségi alap-
anyag-ellatottsag sem biztositott nyerstej
tekintetében.

Adaptalas és sajat ,sziilés”

A két marka koziil a szojaalapu termé-
keket 6sszefogo Joya mar 2005-ben meg-
jelent a piacon, de igazi bevezetése és fel-
futdsa 2006-ra esett.

Meglehetésen jaratlan terepen indult ut-
jara, hiszen szdjamarka el6tte nem nagyon
volt a kiskereskedelemben. A szojardl
pedig, mint alapanyagrél, annak joté-
kony hatasairdl sok tévhit keringett a
koztudatban. Igy elséként az alapvetd
informaciokat kellett elmondani réla —
emlékszik vissza Strasser-Katai Bernadett,
a Mona Hungary tigyvezetdje.

Teljes egészében a magyar csapat alkota-
sa a tejbol késziilt termékeket egyesitd, és
ma mar mindségi péksiiteménnyel béviilt
Montice marka, amely a ,,Minden, ami
egy reggelizdasztalra kell” szlogen koré
épiil. Strasser-Katai Bernadett igy idézi fel
a marketingkoncepcié megsziiletését:

— Olyan vilagot akartunk a marka koré fel-
épiteni, amely htien tiikrozi ars poeti-
cankat. Az egészségtudatos taplalkozas
alapja a rendszeres étkezés. A tobbféle tej,
a turd, az ivojoghurt, sajt, péksiitemények
leginkdbb a reggelihez illenek, amelynek
mindsége, tartalmassdga amugy is meg-
hatarozza a napi kozérzetet és teljesit6-
képességet. Igy most mér ennek vonalan
épitjiik tovabb a markat, példaul péksii-
teményekkel vagy hosszabban friss tejjel.
Ezek esetében kiemelt szempont a lehe-
t6 leghosszabb minéségmegérzési id6
elérése, ugy, hogy a termékek természe-
tes tap- és asvanyianyag-tartalma a gyar-
tas, illetve feldolgozas alatt legkevésbé sé-

riiljon. Bar a reggelizés koré épitett port-
folio még szamtalan lehetdséget tartogat,
egy id6 utan akdr gatat is jelenthet. Hiszen
nem mindegyik élelmiszer ,fér bele”
ebbe az étkezésbe. Az tigyvezet6 azonban
megnyugtat: 6k inkabb mély, mint széles
valasztékra torekednek, és tovabbra is sze-
retnének megmaradni a tej- és gabona-
alapu termékeknél, amelyek a reggeli
alapjat jelentik.

Sajat markaban is minoség

Ennek jegyében tgyszintén nyitni szan-
dékoznak sajtvonalon. A piaca évek ota
novekszik, de a mondasok szerint még
mindig komoly potencidlt rejt, f6leg, ha
a fogyasztas kulturaja is fejlédik. Ebben
szeretne katalizatori szerepet betolteni a
Mona Hungary, mas sajtgyartokkal
egyiittmiikodve. A magyar sajttradiciok
és otletek osszegytijtése érdekében pedig
a kaposvari egyetemmel kooperdlnak.
Ehhez a sokféle kezdeményezéshez ter-
mészetesen az is kellett, hogy az osztrak
kozpont teljes mértékben 6ndllésagot
biztositson a magyar vallalatnak. Csi-
naljatok, ti ismeritek a magyar piacot! —
ez a figyelemreméltéan rugalmas hozza-
allasa a ,,s6goroknak’

— Biznak szakmai tudasunkban — szoge-
zi le az tugyvezet6. — Latjak, hogy Ma-
gyarorszagon mas a kereskedelem szer-
kezete, mint naluk. Ezért szabad kezet ka-
punk mind a termékbevezetésekben,
mind a marketingkommunikaciéban.
Sét, arra is van példa, hogy téliink vesz-
nek 4t bevalt otleteket...

A cég uzletpolitikajahoz Magyarorsza-
gon is hozzatartozik a kereskedelmi
markék gyartasa. Ugy tapasztaljak, hogy
a fogyaszto, fiiggetlentil attdl, milyen csa-
tornaban vasdrol, nagyon figyel rd, mi-
lyen terméket emel le a polcrdl. Ezért is
mozdult a mindség irdnyaba a kereske-
delmi markak fejlédése az utobbi id6k-
ben. A Mona-csoport tudja biztositani

partnerségben mmm

MONA

Milk and soya:
healthy development

Mona had started its existence as an Austrian co-operative milk
farm, later tumning into a European group of companies with an-
nual revenues in excess of EUR 100 million. They have been pres-
ent in Hungary since 2004. The co-operative milk farm had
operated for nearly three quarters of a century from 1921, under
the name of Molkerei Oberwart. The end came in 1994, when
employees were able to buy the plant, which in turn has been
purchased by investors subsequently. Around the turn of the
century, the plant used to be a manufacturer of private labels,
but had also begun building Burgenlandmilch, a brand of its own.
Following dynamic growth, Mona decided to embark upon ex-
pansion beyond the borders of Austria in 2004. Mona Hungary
Kft. was established in the same year. The other important de-
cision made at that time was to focus on soya as well. Demand
is constantly growing for soya products and competition is
scarce. Mona’s objective is to become the second largest player
inthe European soya business. Their intention is to achieve over-
all revenues of EUR 142 million by 2010, while Mona Hungary Kft.
generating revenues of EUR g million in 2007 s expected to in-
crease this amount to EUR 19 million by 2010. Mona Hungary
had a new business concept for 2006. They began to focus on
their own brands, Joya and Montice. Their strategy focuses en-
tirely on health conscious diet. They have special products for
lactose, gluten or cholesterol sensitive consumers. New, dia-
betic Joya products will be introduced soon. The next major step
would be to establish a production facility in Hungary, but the
present economic environment is not ideal for this and the con-
tinuos supply of quality milk cannot be guaranteed at the mo-
ment. Joya, the brand used for soya products had appeared in
2005, but the true breakthrough came in 2006. - We entered
unknown territory, since no soya brand had existed in retail be-
fore. First, we had to explain some basic things about soya - re-
members Bernadett Strasser-Katai, managing director of Mona
Hungary. The Montice brand with the slogan “everything you
need for breakfast” and used for all dairy products has been de-
veloped entirely by Mona Hungary. - We are free to do whatever
we think is best regarding product introductions and marketing
communication - says the managing director. Apart from their
own brands, they also manufacture quality private labels for
companies like Spar or Tesco. &

a novekvo elvarasokat a sajat markakkal
szemben. Mellette pedig épiti markait,
amelyek sokkal nagyobb fogyasztoi ba-
zist tudnak teremteni, ha tulajdonsaga-
ikban bevaltjak a marketingkommuni-
kacio soran megfogalmazott igérete-
ket.
A Mona Hungary partnereivel stratégiai
kapcsolat kialakitdsdra torekszik.
— Ez egyrészrol azt jelenti, hogy hossza
tavon szamolnak mdrkainkkal, a masik
oldalrol pedig azt, hogy adott esetben
véllaljuk kereskedelmi markai legyar-
tasat — beszél a kapcsolat kétiranyusa-
gardl Strasser-Kdtai Bernadett. — De
ezek jellemz6en nem a legalacsonyabb
arfekvést és presztizsli termékek. Ki-
hasznalva, hogy a PL-kategdria is szeg-
mentdlddik, igyeksziink itt is a maga-
sabb mindségl sajat markas, agyneve-
zett Major Brand termékek eldallitasa-
ra koncentralni. Kiilonosen j6 az egyiitt-
mukodésiink a Sparral, de példaként
hozhatndm a Tescot is, amely az év vé-
gén egy kiilonleges katalégusban hivja
fel a figyelmet a szojara. =

Sz.L
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ellen - egységben

Ez a mondat volt az idén har-
madik alkalommal megrende-
zett Eurdpai Kereskedelem Nap-
Ja program kulcsmondata. A
rendezvényt kormanyzati és
hatdsagi szinten is fontosnak
mindsitették, ami a részvétel-
ben is megmutatkozott.

Vallalkozok és Munkaltatok Or-
Aszégos Szovetségének szervezésé-

ben megtartott rendezvényen
Demjan Sandor, a VOSZ tigyvezet6 el-
noke kiemelte, hogy ezt a napot néhany
éve magyar kezdeményezésre jelolték
meg a naptarban az Eurdpai Kereskede-
lem Napjaként. Az tigyvezet6 elnok elis-
meréssel szOlt rdla, hogy az Orszaggytilés
a tarsasagi ado mértékét 6tvenmillié fo-
rintos nyereségadd-alap hatarig tiz sza-
zalékban éllapitotta meg — ez ugyancsak
a VOSZ kezdeményezése volt. Demjan
Sandor a vasdrnapi nyitva tartasrdl
szolva megjegyezte: az nem politikai

‘ Demjan Sandor, iigyvezett elnék, VOSZ ‘

‘ Gyurcsany Ferenc, miniszterelnsk

téma, a kereslet fiiggvényében alakul,
ezért a VOSZ ellene van mindenféle tor-
vényi szabalyozasnak e tekintetben.

A rendezvény vendégeként Gyurcsany
Ferenc miniszterelnok megerdsitette: a
kormany tamogatta azt a VOSZ-javasla-
tot, amely a tarsas vallalkozdsok és egyé-
ni vallalkozdsok versenyképességét hiva-
tott javitani. Ezt tamogatja — a fentiekben
mar emlitett — tarsasagi ado csokkenté-
se is 2008-tdl, de fontos, hogy a vallalko-

Bartus Pal Jean-PaulFilliat MuranyilLaszlé José Maria Antal Emese

elnok ligyvezetd igazgatd  vezérigazgatd Cervera pénziigyi igazgaté

AFEOSZ Auchan Co-op Hungary Zrt.  {igyvezett igazgat6  Tesco Global
Magyarorszag Kft. Metro Kereskedelmi  Aruhazak Zrt.

Kft.

Az Eurépai Kereksedelem Napjan els6 alkalommal ker(lt 4tadésra a Magyar Kereskede-
lemi Nagydij. A dijat Gyurcsény Ferenc miniszterelntktél és Demjan Séandor VOSZ Uigyve-
zet6 elnoktél vehette 4t tobbek kozott: Bartus P4l az AFEQSZ elndke; Jean-Paul Filliat, az
Auchan Magyarorszag Kft. Ugyvezetd igazgatdja; Muranyi Laszl6, a Co-op Hungary Zrt. ve-
zérigazgatoja; José Maria Cervera, a Metro Kereskedelmi Kft. Uigyvezett igazgatdja; An-
tal Emese, a Tesco Globél Aruhdzak Zrt. pénziigyi igazgatdja. Gratulalunk! =

The Hungarian Grand Prize of Commerce was awarded for the first time during the event. Among others, the following persons
received the prize: P4l Bartus, chairman of AFEOSZ: Jean-Paul Filliat, managing director of Auchan Magyarorszag Kft.; Ldszl6
Murényi, CEO of Co-op Hungary Zrt.; José Maria Cervera, managing director of Metro KereskedelmiKft.; Emese Antal, financial di-

rector of Tesco Globdl Aruhdzak Zrt. Congratulations! s

zas a meg nem fizetett adot beruhdzasra,
hiteltorlesztésre, vagy a munkaerdpia-
con hatranyos helyzetben 1évék foglal-
koztatdsdhoz sziikséges személyi koltsé-
gekre hasznalja fel. Ez a lehet6ség ma 5
milli6 forint addalapig all rendelkezésre,
amit a kormany 50 millidra kivan novel-

Kéka Janos, gazdasagi és kizlekedési miniszter

ni, ezzel évi maximum harommillié forint
tamogatasban részesiilhet egy-egy val-
lalkozas a meg nem fizetett adé révén.

A miniszterelnok kijelentette, hogy a
makrofolyamatokat tekintve pélyara allt
a magyar gazdasag. Alapelvként kell el-
fogadni, mondta, hogy nem szabad t6b-
bet kolteni az allamra, mint amennyi
egy adott mindség biztositasahoz kell. A
rendezvény 6 témajarol, a feketekeres-
kedelem visszaszoritasardl szolva kiemel-



GfK Piackutaté tigyvezetd igazgaté

Balrél jobbra: Dr. Herczog Zoltan Szocidlis és Munkatigyi Minisztérium allamtitkar, Egyed Géza GKM szakallamtitkar, Karacsonyi Imréné PM szakallamtitkar, Dr.
Nagy Mérta GVH elndk-helyettes, Parragh Lész16 MKIK elndk, Krisan Laszl6 VOSZ KAVOSZ elndk, Bartus Pal AFEOSZ elndk, Schreiberné Molnar Erzsébet Nemzeti
Fogyasztévédelmi Hatéség figazgato-helyettes, Zwack Péter VOSz térselndk, Dr. Mézes Elek VPOP dandartabornok, Dr. Szikora Janos APEH elndk, Kozék Akos

te, most el6szor van tobbletbevétel abbdl,
hogy fehéredik a gazdasag.

— A kormany a Széchenyi-kartya sike-
rességére tekintettel — amelyen keresztiil
420 milliard forintnyi hitelhez jutottak a
véllalkozasok — az egyébként év végén
megsziintetett kamattamogatast 2008 év-
t6l meghosszabbitja, s6t futamidejét két
évre emeli, tovabba adminisztracios és val-
lalkozébarat konnyitéseket eszkozol —
jelentette be Koka Janos gazdasagi és
kozlekedési miniszter. A miniszter szolt
arrol is, hogy a véllalkozdsok 2013-ig
évi 170 millidrd forinthoz juthatnak hoz-
z4, ez csaknem hatszor annyi, mint az el-
mult hat évben. Kiemelte, hogy a VOSZ,

a KAVOSZ és a Magyar Kereskedelmi és
Iparkamara részt vesz egy 4j hitelprog-

Veres Janos, pénziigyminiszter

ramban, amely a kezd6é vallalkozasok
hitelhez jutdsat kivanja eldsegiteni.

E jeles nap az 1993-ban (étrejott briisszeli székhely( EuroCommerce, az Eurépai Parlament
mellé rendelt - 277 eurdpai dllam tébb mint 100 kereskedelmi szovetségét - koztik a Val-
lalkozok és Munkaltaték Orszagos Szovetsége -, szervezetét, legnagyobb kereskedelmi
cégét tomaritd és azok érdekeit képviseld - lobbiszervezet kezdeményezése.

Az EuroCommerce és azon keresztll a VOSZ célja, hogy tdmogassa és védje a szektor ér-
dekett, felhivja az Eurépai Unié dontéshozdinak figyelmét a kereskedelem eurépai gazda-
sagban betdltott szerepére, javitsa a jogi szabalyozasat, informélja tagjait az Sket érintd unids
fejlesztésekrol, és nem utolsdsorban aktivan részt vegyen a térsadalmi parbeszédben. A ke-
reskedelmi szervezetek mogott tobb kereskedelmi lanc, beszallitd és termeld is felsorako-
zott, hangsulyt adva a rendezvénysorozat jelentségének.

Akiskereskedelem jelent8ségét mutatja, hogy a szektor az Eurépai Unié GDP-jéhez 13 sz&-
zalékban jarul hozza, 5,5 millié vallalat (amelynek go szézaléka kis- és kdzépvallalat)
tobb mint 25 millié embernek ad munkat.

Akereskedelem Magyarorszagon 12 szazalékban jarul hozza a nemzeti Gssztermékhez, éves
forgalma meghaladja a 8500 milliard forintot. A szektorban miikadd vallalatok szama eléri
a 180 ezret, ezek g5 szazaléka a kkv-szektort
erdsfti, a foglalkoztatottak 15 szazalékanak, 510
ezer embernek kindl munkalehetdséget.
Ugyanakkor egyes elemzdk szerint a magyar
GDP akér 30 szazalékat érheti el a szlirke- és fe-
ketegazdasag mértéke. Ez nagyjabél 6600 mil-
lidrd forintot tesz ki, az ebbdl adddo jarulék- és
adokiesés pedig kortlbelil 3000-3700 millidrd
forint. A magyar gazdasagban atlagosan ti-
zenodt-hlsz szazalékot tesz ki az illegalis keres-
kedelem, mikdzben ez az adat az EU-ban 10
szazalék. =

This day was chosen to be the Day of Commerce by the
Brussels based lobby group, Euro Commerce, in 1993.
The objective of Euro Commerce and VOSZ is to promote
and protect the interests of the commercial sector, re-
mind decision makers of the EU of the important role
played by commerce in economic life, improve relevant
legislation, and inform members of EU funding available.
Retail trade accounts for 13 per cent of the GDP pro-
duced in the EU and employs 25 million people. Hungar-
ian retail trade accounts for 12 per cent of the GDP. The
market share of illegal trade and production might be as
high as 30 per cent of the GDP, according to some esti-
mates.

Veres Janos pénziigyminiszter arrol
beszélt, hogy sikeriilt olyan adozasi

megoldast talalni, amely moédosit a
torz aranyokon, hogy szélesebb alapu
legyen a kozteherviselés, és a legdlis val-
lalkozdasok tisztabb kortilmények kozott
miukodhessenek. A jovedéki termék-
korben példaul szigorodik a szankcio
rendszere is.

A feketekereskedelem témajahoz kap-
csoldédva a rendezvényt szakmai kere-
kasztal-beszélgetés zarta, ahol megje-
lentek a hatdsagok és a minisztériumok
képviseldi, valamint az érdek-képvise-
leti szervezetek vezetdi. A beszélgetés
résztvevoéi egyetértettek abban, hogy a
hatosagi ellendrzéseknek tovabb kell
szaporodni az illegalis kereskedelem
megfékezésére, és a szankcidk erdso-
dése, illetve a hatosagok kozos, haté-
konyabb ellen6rzései tovabb fehéritik
a gazdasagot. =

United against
illegal trade!

This sentence was the key idea from the Day of European
Commerce held for the third time this year. Sdndor Demjan,
acting chairman of the National Association of Employers
and Entrepreneurs, had words of praise for the decision by
Parliament to define a 10 per cent tax on profit from rev-
enues not exceeding HUF 50 million. He also pointed out
that keeping stores open on Sundays in not a political issue,
but a question of demand and the Association is against
any legislative regulation of this matter. Ferenc Gyurcsény,
prime minister reaffirmed government support for a pro-
posal by the Association intended to improve the competi-
tive position of business enterprises. He emphasised the
necessity of channelling the money saved on reduced tax
into investment or creating employment. According to the
prime minister, the economy is developing along the right
track in respect of macroeconomic processes. Regarding il-
legal trade, the main topic of the event, he pointed out that
we are seeing extra revenues from the whitening of the
economy for the first time at present. Owing to the success
of the Széchenyi card, subsidies for interest will again be
available from 2008 - announced Jadnos Kdka, minister of
economy and transport. The minister also spoke about
making HUF 170 billion of loans available for businesses an-
nually till 2013. He emphasised the participation of VOSZ,
KAVOSZ and the Hungarian Chamber of Commerce and In-
dustry in a new program of financing intended for new en-
terprises. Jdnos Veres, minister of finance spoke about
having succeeded in working out a system of taxation
which allows public expenditure to be borne by a wider
group and legal businesses to operate in a more transpar-
ent environment. As the conclusion of the event, a round
table discussion was held about the topic of illegal trade,
with representatives of trade organisations, government
and the competent authorities.
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Innovaciokkal

az arral szemben

Sokféle piaci valtozast tikrozott az idel Anuga. A me-
z0gazdasagi alapanyagok dragulasa utan levegthoz
azok a vallalatok jutnak, amelyek képesek innova-
ciOkra. Kulonosen a telitett piacokon. Mind nagyobb
konkurenciat jelent Kina, ahonnan 500(!) cég allitott
ki, Ugyhogy kulon csarnokot kaptak. Kozben szemmel ldthatoan
er6sodik a versenyképes terméket kindld magyar cégek mezonye.

ét tendencia 6tlik szembe az or-
Kvendetesen sok, dsszesen 83 ma-

gyar cég kolni szereplésénél.
Egyik, hogy béviil, és latja a piaci lehe-
téségeket az innovativ kis- és kozépval-
lalkozdk kore. Masik pedig, hogy hus-
iparunk visszatért az Anuga porondjéra.
A husos cégek kidllito kedve ugyanis leg-
utobb lehanyatlott, de most megint nyo-
mulnak. Az AMC kozdsségi standjan
nem kevesebb, mint tizennégy husipari
cég mutatkozott be. Rajtuk kiviil a Ko-
méta 99 Zrt. a latvanyosabb, 6nall6 be-
mutatkozast vélasztotta, j6 helyen 1év6,
vonzd, sajat standdal. A PICK Szeged
olasz importdr partnerének, az Alcisd-
nak driasi bemutatkozdsan szerepelt,
tarsbérloként.
Husiparunk tekintélyét noveli egy elis-
merés. K6zép- és Kelet-Eurdpabodl egyet-
len termék kapta meg az Anuga ,,Taste 07
innovacios dijat: a kisteleki Balatoni Hus
Kft. Fructa gytimolcsizii szalamijat a va-
sar legforgalmasabb ttvonalan, a 61 dij-

A Balatoni His Kft. dijnyertes Fructa
gylimolesizii szalamija kiilon vitrint kapott a
vasar legforgalmasabb Utvonalan, a 61 elismert
Gjdonsag bemutatéjan

nyertes djdonsag bemutatdjan, kiilon vit-
rinben helyezték el. ,,Edes-s6s magyar sza-
lami sargabarackdarabokkal és gyii-
molcsporral fliszerezve” — hirdette a
tobbnyelv tabla.

Spar: ,,ellenallnak a kereskedok”

A Kkiallitok és latogatok hangulatahoz az

alaphangot a megnyit6iinnepség két el6-

addja adta meg. Dr. Donald Campbell, a

Spar International ir vezérigazgatdja igy

vazolta az élelmiszer-

agazat nemzetkozi hely-

zetét a kereskedelem

szempontjabol:

— Zavaros iddket éliink,

amikor a bizonytalan-

sag egyre nagyobb. A

fogyasgz}t,ék igérglzr]ei mind gr. Donald
ampbell

gyorsabban valtoznak. vezérigazgats

Ugyanakkor kltségeink SparIntemational

emelkedését érzékeljitk minden iranyban.

Innovacidkkal reagalhatunk a helyzetre,

kockazatvallaldssal és a jovore vonatko-

26 elképzelésekkel.

Szerinte a kereskedelem az értékesitési

csatornak meggjitasaval tudja novelni

forgalmat és profitjat. Példaul szuper-

marketekben érdemesnek tartja kavé-

z0k vagy étkezdék kialakitasat:

— Amikor ujitasrol beszélek, akkor egy-

részt technologiai fejlesztésre gondolok a

koltségek csokkentése érdekében. Mas-

részt a mai modern tarsadalomban fel-

tétleniil be kell vezetniink 4j termékka-

tegoriakat, hogy kielégithessiik a fo-

gyasztok valtozo sziikségleteit.

Kitért a biotizemanyag termelése kovet-

keztében gyorsan emelkedé mezdgaz-

dasagi alapanyagarakra is. El6rejelzések

szerint a helyzet rovid tdvon gyorsan

Nem volt nehéz eltévedni az Anuga 300 ezer
négyzetméteres teriiletének csarnokai kozott

romlik. Ramutatott, hogy a hatas maris ér-
zékelhetd az tizletek polcain, a fogyasztoi
arakban:

— Ugy latszik, az alacsony élelmiszerarak
korszaka elmult. A keresked6k azonban
kénytelenek ellendllni az dremeléseknek,
ameddig csak lehet. Fokozzdk er6feszi-
tésiiket annak érdekében, hogy az ellata-
si lanc minden fazisaban csokkentsék a
koltségeket.

Danone: elfogadtatni a dragulast
Nem akar beletorédni a csokkend arré-
sekbe a megnyité masik el6addja, Chris-
tian Neu, a Danone észak-eurdpai és
olaszorszagi igazgatdja. Arra 6sztonozte
a kereskedelmet, hogy miik6djon egyiitt
a magasabb fogyasztoi arak elfogadtata-
saban.

Hangsulyozta az 4j termékek tobbletérté-
két. Elmondta, a Danone milyen médon
tudta az egy kild joghurtra juto fogyasztoi
drakat 20 szézalékkal novelni. Uj termékeik
egészségmegOrzO hatasa jelentés plusz-
hasznot jelentenek a fogyasztok szamara.
Az eredmény annak is koszonhet6, hogy
a Danone évente 140 milli6 eurdt invesztal
kutatdsba és fejlesztésbe. Uj termékei
tobbek kozott javitjak az emésztést vagy
szépitik a bort, esetleg csokkentik a szer-
vezet koleszterinszintjét.

Hasonld értelemben nyilatkozott Ber-
nard Hours, a Danone tejtermék iizlet-
aganak elnoke is az Anugan kiilonszamként
terjesztett német Lebensmittel Zeitungban:
— A bOr szépségét fokozd joghurt csak a
kezdet. Biztos vagyok benne, hogy az élel-
miszerekben gyogyito erd lakozik, mivel
tovabb maradnak testiinkben, mint jo né-
hany gydgyszer. Valdjaban sokféle kol-
csonhatds 1étezik, amelyek teljes feltara-
sa még varat magdra.

Tartos tejhiany

Az Anuga-férum a kivetkez6 kérdésre ke-
reste a valaszt: a tejhiany és a tejtermékek
aranak emelkedése milyen kovetkezmé-
nyekkel jarhat az élelmiszer-kereskedelem
szamadra?

A vasar masodik napjan, vasarnap délutan
6t 6rakor 450-en iiltek a kongresszusi te-
remben.

A bevezetd eléadast Mark Vorbergen
tartotta, a Rabobank igazgatdja. Szerin-



te a tej és tejtermékek kindlata nemzet-
kozileg 1,5-2,5 szdzalékkal marad el a ke-
reslettdl a kovetkezo 6t év sordn.

— Mivel a vilagon sehol sincs raktdron
nagy mennyiségii aru, az ellentmonddsos
helyzetben valaminek torténnie kell. A ke-
resleti oldalon a vasarlok egy része meg-
fizeti a tejtermékek magasabb arat, de ak-
kor kevesebb pénze marad mas élelmi-
szerekre. Egy masik résziik viszont csok-
kenti a fogyasztasat.

Gyartdi oldalrdl a legnagyobb eurdpai fel-
dolgozd, a svéd—dan Arla Foods Inter-
national marketingigazgatdja, Kim Chris-
tensen vazolta a kilatasokat.
Ramutatott, hogy a tejtermékek globalis
piaca elvesztette az egyensulyat.

Feje tetejére allt a vilag: eddig a sok tejet
tartalmazd termékek képviseltek alacso-
nyabb értéket. Most viszont minél tobb
tejjel késziil egy arucikk, annal értékesebb.
S6t, magat a tejet erds tulzassal kezdik ,,fe-
hér aranynak” nevezni.

- Uj, markdns stratégia kell a markaépi-
téshez, a kategoria fejlesztéséhez, a piaci
politikdahoz és a fogyaszté megkozelité-
séhez — hangsulyozta.

Pro Form és Kométa sajat standon
A magyar cégek koziil 6ten mondtak le az
allami tdmogatasrol az 6nallé megjelenés
érdekében. Koziilitk a Pro Form Kft. cso-
magoldanyagokat mutatott be. Egyszer
hasznalatos dobozokat,
tégelyeket, desszertbe-
téteket gyart kiillonbo-
z6 alapanyagokbol. Fel-
hasznaldéi elsésorban
cukraszatok és hideg-
konyhak.

A Kométa féleg szald-
mival és sonkatermé-
kekkel, a 7-es csarnok-
ban latvanyos standon varta az érdekl6-
doket.

Badi Krisztina marketingvezetd elmondta,
hogy a tarsasdg évi 20 milliard forintos ar-

Badi Krisztina
marketingvezetd
Kométa gg Zrt.

bevételének fele szar-

mazik kiilfoldi elada-

sokbol. A kornyezd

orszagok mellett je-

lent6s olasz és spa-

nyol vevéknek szalli-

tanak, de rendszere-

sen eljutnak kapos-

vari termékek Korea-

ba és Japanba is.

— Sokan latogattak el

hozzank, és Osszes-

ségében eredményesnek tartjuk a kialli-
tast. Mint klasszikus magyar termék, a
szalami kiemelked$ szerepet jatszik a
targyalasokon. Huskészitmények mellett
tékehust is kinaltunk, és ugy tapasztaltuk,
hogy arra is van érdeklédés.

Balatoni Hus: ,,szenvedélyes
termékfejlesztés”
Az innovacios dijat kapott Balatoni Hus
kereskedelmi igazgatdja, Pacsay Imre a
vallalat 6 erejének a kiilonleges valasz-
tékot és az allanddé termékfejlesztést
tartja:
— Osszesen 68-féle termékbdl 4ll a vé-
lasztékunk. Ezek egy része kiilonb6z6
flszer-, sajt-, gyiimolcs- vagy mas bevo-
nattal izesitett szalami. Cégiink tulajdo-
nosa, Balatoni Jézsef tapasztalt husipari
szakember, és egyben szenvedélyes ter-
meékfejleszt. Katalogusunkban 22-féle
kolbasz szerepel, ezenkiviil kiilonleges sza-
razaruk és biotermékek.
Azokra a végfogyasztdkra szamitanak,
akik étkezési szokasaikban odafigyelnek
az egészségre, ezért készitményeik kevés
adalék anyagot tartalmaznak. Ugyanak-
kor a magas, egyenletes mindséget kere-
sik, és szivesen esznek kiilonleges szara-
zarukat.
A kérdésre, hogy megérte-e kiallitaniuk,
Pacsay Imre igy vélaszol:
— Igénybe vettitk az AMC tamogatdsat, és
az 5-0s csarnokban 1év6 nemzeti standon
kaptunk helyet. Célunkat, hogy noveljitk
cégiink és termé-
keink nemzetkozi
ismertségét, elér-
tiikk. Az innovécios
dij felkeltette az ér-
deklédést. Sokan
jottek tajékozodni,

A Kométa foleg szalami-
és sonkatermékeit
helyezte a 7-es
csarnokban felépitett
latvényos standjanak
kozéppontjaba

Egyszer hasznélatos dobozokat, tégelyeket,
desszertbetéteket mutatott be az egyik
onalléan kidllité magyarcég, a Pro Form Kft.

késtolni. A visszajelzések megerdsitették,
hogy jé tton jarunk.

Biogreen: csaladi kor

Szintén korunk egyik megatrendjébe, a bio
és funkcionalis hullamba illeszkedik Bi-
ogreen International Kft. ,,forradalmian j
alapanyaga az élelmiszeripar szdmara” Igy
fogalmaz a haromnyelvii prospektus, amely
alen novény feldolgozasat mutatja be. A bu-
dapesti csaladi vallalkozas dr. Foglein Fe-
renc szabadalma alapjan ,,Linom” szaritott,
nyalkamentes, csiraztatott lenmagérle-
ményt, ,Linom” olajat, ,,Linan” lenfehér-
jelisztet és ,,Linom” emulziot gyart.

A kutatds és fejlesztés szakemberének fia,
Foglein Andras, a cég vezetdje igy tajé-
koztatott:

— Aktivan kihasznaltuk az id6t. Nemcsak
mi fogadtuk a standon az érdekléddket,
hanem kezdeményeztiink megbeszélé-
seket mas kiallitokkal is. S6t, vasaron ki-
viil is targyaltunk lehetséges partnerek-
kel. A mi Anuga-mérlegiink pozitiv.
Fogleinné Veres Katalin azt mondja, a val-
lalkozas torténete masfél éves. A nyilva-
nossag el6tt a tavalyi Foodapesten mu-
tatkoztak be, és kiilfoldon el6szor az
Anugan allitottak ki:

— A len sokak szamara ipari névényként
ismert, de egy 4j biotechnoldgiai eljaras-
nak koszonhetéen bevonhaté az élelmi-
szeriparba is. A lenmagbol késziilt ter-
mékek szinte barmilyen élelmiszer gyar-
tasahoz felhasznalhatok.

Magyar hangok

Csokorba gyujtottitk az Anuga néhany
magyar kiallitéjanak véleményét.

Baja Sandor, az Eckes Granini export-
igazgatdja:

— Egyik célunk az Anugén valé részvé-
tellel, hogy talalkozzunk vevéinkkel. Osz-
szesen 71 orszagba exportalunk, és van
olyan partneriink, akit személyesen itt is-
mertiink meg. Masik cél 4j piacok felta-
rasa.
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A magyar kisvallalkozasok

A magyar kozosségi standon tobb kisebb cég is biotermékekkel
prébalt bekapcsolédni az eurépai kereskedelem vérkeringésébe

életképességeére j6 példa
Fogleinék csaladi cége, a
Biogreen Kft.

Dobrotka Zsuzsa, az AMC marketing-
kommunikacios csoportvezetdje:

- Ujraigazolodott az Anuga nemzetkozi
jelentésége, mind a kiallitok szama és 6sz-
szetétele, mind a latogatok érdekl6dése
szempontjabdl. A magyar cégek azt ér-
zékelték, hogy a vasar hozzajarult tizleti
kapcsolataik fejlesztéséhez. Kifogasok
féleg a ,,Fine Food” részleg kiallit6itol ér-
keztek. Ez az Anuga legnagyobb tertilet(i
szekcidja, a legtobb kiallitoval, mégis a f6-
aram peremére szorult.

Nagy Eszter, a Bacska Siité- és Edesipari
Kft. exportmenedzsere:

— Vardlistan voltunk, és szinte az utolso6
pillanatban délt el, hogy johetiink. Féleg
Enervit és Enerzona mérkanevii snack ter-
mékeink és a paszka, angol néven Vital

Cracker kiilfoldi eladdsainak novelése
érdekében allitunk ki az Anugan.
Pavlova Olga, a Detki Keksz igazgatodja:
— Minden az elvarasaink szerint alakult.
Hozzateszem, hogy nem vartam csoddkat.
Szeretnénk kiilfoldre is értékesiteni. Cé-
giinknél idén exportosztalyt hoztunk lét-
re. Akivel az Anugan kellett talalkoz-
nunk, azzal sikeriilt.
Takdcs Ferenc, a Biogold Natur Kft. igaz-
gatoja:
— Bioétolajat kinalunk napraforgobol, len-
magbol és tokmagbol. A Veszprém megyei
Nemesvamoson 1év tizemiinkben tizen-
nyolc éve gyartunk olajokat, és négy éve all-
tunk rd a biéra. Ugy gondolom, érdemes ki-
allitani, mert menni kell a vevé utan. =
Bajai Emd

Elérték a novekedés hatarait

Minden eddigi kidllitéi és latogatoi rekordot megdontott a kolni Anuga idén oktdberben.
Ot nap alatt 175 orszagbdl 163 ezer szakmai latogatot regisztraltak. Harom szazalékkal
tobbet, mint két évvel ezeldtt. Nem véletlen, hogy tobbségiiknek Kélnben mar nem jutott

szallés, és 30-50 kilométeres korzetbdl kellett ingézniuk a vildgh

Rajna partjan talalhato vasarba.

s

iri Démmal szemben, a

A 6607 kiallité g5 orszag vallalatait képviselte. A cégek 83 szazaléka kiilfoldi, ami a vasar
nemzetkdzi jellegének tovabbi erdsodését jelzi.

Ugyanakkor 100-nal tobb cégnek méar nem jutott kidllitdhely. A most hoppon maradt cé-
gek vérdlistara kerlltek, és két év mulva biztos befutok lesznek a Rajna-parti vasarva-
rosban. Jo hir, hogy a kiéllitani kivand magyar vallalatok mindegyike bejutott az Anugéra.
A legnagyobb idei eurdpai élelmiszer-szakvasar koncepcidja tomaoren gy fogalmazhatd
meg: , Tiz szakvasar egy tetd alatt”. Huskészitményektdl és italoktdl a tejtermékeken at
a gyorsfagyasztott drukig tiz kiilonbdz6 termékesoportra tagolték a kinélatot.

Az érdekes kiséréprogramok listaja megtoltstt 37 sirlin telefrt A/4-es oldalt. igy a lato-
gatdkat nem csak a csarnokokban fogta el a béség zavara. A kilonbdzd tdjékoztato ren-
dezvények szigorl iddbeosztésra kényszeritették az embert.

Reaching the limits of growth

This year's Anuga broke all records. A total of 163,000 accredited
guests were registered from 175 countries. There were 6 607 ex-
hibitors from g5 countries. 83 per cent of the exhibitors were for-
eigners, showing the international character of the event. According
to Mdrta Kakuk, the Hungarian representative of Kéln Messe, over
a100 companies which had submitted their applications in time but
have not been accepted remain on a waiting list and will appear at
the next Anuga. The basic concept behind Anugaiis,, Ten specialised
exhibitions under the same roof”. All copies of our special edition,
Trade Magazin Global have been sold.

Hazunk tdjarol jolesd érzéssel jelent-
Jjuk, hogy a vilag élelmiszer-kereske-
delmi szaklapjait terjesztd két standon
az oktéberi Trade magazin mellett a
Trade Magazin Global cim{ kdlénszam
is elfogyott. A magyar kiéllitokat és
élelmiszer-gazdasagunkat angolul és
németul bemutatd kiadvany hozzajé-
rult a sikeres marketingkommunikacio-
hoz. =

Against the tide
with innovation

A number of market changes have been reflected by this
year's Anuga. Innovation seems to be the only means of coun-
tering the effects of rising agricultural prices with competition
getting more intense than ever. Looking at the 83 Hungarian
enterprises attending the Cologne exhibition, two trends were
apparent. One is that the number of innovative SME-s, aware
of market possibilities is growing, and the other is that the
Hungarian meat industry is back on the Anuga stage. No less
than 14 companies from the meat industry were represented
at the collective AMC stand. Apart from them, Kométa gg Zrt.
had an attractive stand of its own. PICK Szeged appeared as
a tenant at the impressive stand of its Italian partner Alcisa.
Only one product from the Central and Eastern European re-
gion was awarded the , Taste 07" prize for innovation and this
was the fruit flavoured salami of Balatoni Hus Kft. named
“Fructa’, and displayed in a special cabinet on the main street
of the exhibition. In the opinion of Dr. Donald Campbell, gen-
eral director of Spar International: - We are living in an age of
growing uncertainty. Changes in consumer preferences are ac-
celerating. At the same time, our costs are rising. We can re-
spond by innovation, undertaking risks and developing a vision
of the future. He believes that retail trade can boost its rev-
enues by modernising sales channels. For example, he sees
cafés and restaurants in supermarkets as a good idea. He also
spoke about agricultural prises rising as a result of the grow-
ing demand for bio-fuel and the adequate response by retail-
ers, which should be to cut costs wherever possible along the
supply chain. Christian Neu, the other presenter at the open-
ing ceremony, Italian and Northern European director of
Danone, does not want to accept shrinking margins. He called
for co-operation with retailers in getting higher prices ac-
cepted by the public. He emphasised the added value of new
products and explained how Danone succeeded in raising its
yoghurt prices by 20 per cent. The issue discussed at the
Anuga forum was shortage of milk and its consequences for
the retail trade. According to Mark Vorbergen , director of
Rabobank, demand for milk and dairy products willbe 1,5- 2,5
per cent higher than supply in the next five years. As a result,
concentration will be the trend in the market, with fusions and
mergers. Representing manufacturers, Kim Christensen, mar-
keting director of Arla Foods International spoke about their
prospects. He pointed out that the balance in the global mar-
ket of dairy products has been upset. Milk has become a far
more precious commodity than before. Their response has
been to reduce their assortment drastically and to focus on
communicating the necessity of higher prices. Pro FormKft., a
manufacturer of packaging, was one of the Hungarian com-
panies which had chosen to have a stand of its own. Kométa
focused on salami and ham products. Krisztina Bédi, head of
marketing has told us that half of their revenues are gener-
ated by export. Apart form neighbouring countries, they also
export to ltaly, Spain and even Korea or Japan. Balatoni His
won an award for innovation. Its director, Imre Pacsay believes
that their main strength is constant innovation and a special
assortment, which is composed of 68 products, including 22
sausages. Their products which contain few additives are tar-
geted at health-conscious consumers. Biogreen International
Kft. is taking advantage of the “bio-trend” with its ,revolution-
ary new basic material for the food industry”. Based on a
patent by dr. Ferenc Foglein, this family business produces
ground flax seed, flax oll, flax flour and emulsion under the
label “Linom”. Flax can be used for making many kinds of food
products, especially as flax seed has a high Omega-3 fatty
acid content. ®
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A |0 beszédkeszség,
az érvelés mar nem elég

A technikai eszkdzok fejlddését nem feltétlendl dvezte ovacio a
képviselti oldalon. Bar a rendelésfelvétel egyszerlibbé és gyorsabba
valt, de az autokba szerelt GPS-nek és az internetes készletfi-
gyelésnek koszonhetten a sales representativok ellentrizhetobbé,
szamon kérhettbbé valtak, derdlt ki tobbek kozott a Karrier és Sti-
lus Kft. dltal szervezett konferencian, oktdberben.

ktober kozepén az értékesitési

szakma jovOjérodl szervezett konfe-

renciat a Karrier és Stilus Tandcs-
ad¢ Kft. A margitszigeti Danubius Grand
Hotelben 6sszegytilt résztveviket Csikné
dr. Kovacs Klara, a szervezdcég ligyvezetd
igazgatdja koszontotte, aki nyitd eléadasa-
ban a hazai kereskedelem és benne a ke-
reskedelmi képvisel6k munkajanak elmult
években bekovetkezett véltozasait mutatta
be. Véleménye szerint a jovO értékesitsi
mar valdszintileg kiszervezett egységek-
ben dolgoznak, mddszereik egyre kifino-
multabbd valnak.
Kozék Akos, a GfK Piackutaté Intézet igaz-
gatdja a kereskedelmi forgalom helyzetét
elemzd el6adasaban ismertetett néhany,
2002-2008 kozotti makrorokonomiai
adatsort. Progndzisa szerint a 200 négy-
zetméter alatti izletek forgalma és aranya
a teljes kereskedelmi tortabol 2010-re to-
vabb csokken, ezzel szemben csaknem
masfélszeres novekedés varhaté a 2500
négyzetméteresnél nagyobb teriilet(i bol-
toknal.

Cégek, megoldasok

Az outsourcing elényeit bemutatd el6-
adasaban Ostermayer Miklds, a HPS sa-
les divizid igazgatodja kitért arra, hogy az
anyagi el6ny6kon tdl az FMCG-szektor cé-
gei altalaban azért valasztjak ezt az esz-
kozt, mert az igy felszabaduld eréforra-
sokat az alaptevékenység fejlesztésére
tudjak forditani.

Kontra Katalin, a Zwack kereskedelmi
képvisel6ket iranyit6 munkatarsa ismer-
tette, hogy milyen modon valtoztatta
meg képviseldinek munkajat a Zwack, mi-
utan forgalmuk 80 szdzaléka a 400 négy-
zetméternél nagyobb iizletekbe tevédott
at. A cég sajat kézbe vette a merchandi-

ser munkat, és karcsusitottak a képvise-
161 halozatot, ezdltal koltséghatékonyabb
miikodtetés és gyorsabb reagalds valt le-
hetévé.

Pusztai Laszlo, az Unilever vevészolgdla-
ti vezetdje a hattérben zajlé adminisztracios
feladatokat és az ehhez kapcsolédd mi-
néségi mutatokat ismertette. A 77 millidrd
forintos forgalmat bonyolité véllalatnal
évente 63 ezer vevdi rendelést kezelnek. Az
alkalmazott CCR vevikezelési mddszer ke-
retében az értékesités-veviszolgalat és
pénziigyi teriiletek képvisel6i egyiitt fe-
lelnek egy-egy tigyfél kiszolgalasaért, ér-
tékelésiik is kozosen torténik.

Benedek Laszloval, a Heineken értékesi-
tési igazgatdjaval helyszini interjut ké-
szitett Csikné dr. Kovacs Klara. A be-
szélgetésbdl kidertilt, a munkaid6 meg-
nyult, naponta tobbtucatnyi dontést kell
hozni. Ezen a szinten mar nem elég csak
jo kereskedelmi szakembernek lenni,
el6térbe keriiltek a vezet6i kompetenci-
4k, bizalmat kell szerezni a menedzsment
felé, s6t néha nemet is kell tudni mondani
nekik.

Hazai gyakorlatbol kiilfoldi példa
Strasser-Kdtai Bernadett, a Mona Hungary
tigyvezeté igazgatoja el6addsaban be-
mutatta, hogyan épitették fel Magyaror-
szagon az addig teljesen ismeretlen Joya
markat, és alkalmazott marketingeszko-
zeiket hogyan vette at a kiilfoldi anyaval-
lalat. Biztatta a jelenlévéket, hogy a j6 ha-
zai gyakorlat akdr kiilfoldon is ismertetett
példava ndheti ki magat, merni kell a leg-
jobbra torekedni.
A konferencia zar6eseményeként mér-
sékelten szelid hangvételii adok-kapok
folyt a keresked6k és gyartok kozott. A
piros sarokban a kereskedéket Ho-
vanszky Lasz16 (Metspa), Pasztor Attila
(Provera) és Havasi Vilmos (Rossmann)
képiselte, a kék sarokbdl Kontra Katalin,
Benedek Laszl6 és Strasser-Katai Ber-
nadett a gyartdi szempontokat bemutatva
érveltek. =

Er6s-Hajdu Szilvia

Good communication skills are no longer enough

The development seen in the field of technology has not been welcomed too enthusiastically by sales reps. Though registering orders
has become simpler and faster, GPS and Internet based monitoring has also made sales reps more accountable. A conference on the
future of the sales profession was held by Karrier és Stilus Tandcsadé Kft. in mid-October. In her opening presentation, Mrs. Csik Dr. Kldra
Kovédcs managing director of the organiser outlined the changes which had taken place in recent years. According to her, the trend will
be to outsource the increasingly sophisticated tasks of sales reps in the future. Akos Kozék, director of Gfk Market Research analysed
macro economic data from the 2002-2008 period. Miklés Ostermayer, sales division director of HPS spoke about the advantages of
outsourcing. Apart from financial savings, this allows FMCG companies to focus their resources on basic activities. Katalin Kontra, head
of sales reps with Zwack talked about the changes brought about in the work of sales reps as a result of 8o per cent of their tasks being
concentrated in larger than 400 square meter stores. L3szl6 Pusztai, head of customer relations with Unilever outlined the adminis-
trative tasks handled by Unilever and the related qualitative indicators. In the CCR system, sales, customer relations and financial staff
bear joint responsibility for serving customers and their performance is also assessed jointly. A discussion between Mrs. Csik Dr. Kldra
Kovécs and Ldszl6 Benedek, sales director of Heineken revealed that working hours have become longer and sales skills are no longer
sufficient in themselves, leadership qualities and the ability to sometimes say no to management are also need. Bernadett Strasser-
Kétai, managing director of Mona Hungary spoke about the process of building the Joya brand, and how their marketing tools have been
adopted by the mother company. In the final stage of the conference, we saw polite confrontation between representatives of man-
ufacturers and retailers, with LdszI6 Hovanszky (Metspa), Attila Pasztor (Provera) and Vilmos Havasi (Rossman) representing the retailers
and Katalin Kontra, Ldszl6 Benedek and Bernadett Strasser-Katai arguing on behalf of manufacturers. Both sides expect improvement
in creativity and co-operation. s
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A bolti eladas marketingje egyre inkabb felérte-
keldodik. A fejlddés f6 iranyainak attekintésére ki-
nal lehetGséget az EuroShop szakvasar Dussel-
dorfban, 2008. februar 23-277 kozott. A varhatod
programot Maté Szilvia, a Messe Dusseldorf bu-
dapesti képviseltje mutatta be egy budapesti saj-
totadjekoztaton, oktober vegen.

z EuroShop a kereske-
Adelemben és partnerei-
nél hasznalt beruhad-
zasi javak vilagviszonylatban

els¢ szamu seregszemléje,
mutatott ra a haroméven-

kénti rendezvény fontossa-
gara:

— Jovére el6szor 1épjik tul
a 100 ezer négyzetméteres
nettd kiallitasi teriiletet,
és tobb mint 50 orszagbol

1600 vallalat mutatkozik
be.

Felhivta a figyelmet arra, hogy
a budapesti vasarképviseleten
a belépéjegyeket elévételben
20-30 szazalékkal olcsobban le-
het megvenni, mint majd a
diisseldorfi helyszinen. Azon
kiviil a szallaskeresésben szi-
vesen segitenek, és informaci-
okkal is készséggel dllnak az ér-
dekl6dok rendelkezésére. Te-
lefonszamuk: 06 (1) 346-0273.
E-mail: office@bdexpo.hu

Az EuroShop rendez6i négy
csoportra osztjak a latnivalo-
kat.

Vendégségben a POPAI magyar csoportjanal

A sajtétdjékoztato elbtti
estén dr. Bernd Hallier
talalkozott az eladashe-
lyi  kommunikaciéval
foglalkozd szakembe-
rek nemzetkozi szerve-
zete, a POPAI magyar
csoportjanak tagjaival.
A nemrég alakult hazai
POPAI els6 nyilvanos rendezvé-
nyére kozel dtven érdekl6dd jott
el. Pesti Timea elnok, a HL Disp-
lay Hungaria igazgatdja beveze-
téskent ismertette céljaikat. A
vildgot behal6z6, nemzetkozi
instore kommunikaciés szerve-
zet azért kivanja 0sszefogni a
gyarté-kereskedd-POS gydrtd
és szolgdltato cégeket, hogy a
kozos tapasztalat és tudas, va-
lamint a nemzetkozi szervezet

elndk

Pesti Timea

POPAI Magyarorszag

tudésbéazisa éltal na-
gyobb bevételekhez jut-
tassa a tagokat, hogy
jobban megtériljenek a
bolti aktivitéasokra kol-
tott befektetések. A
POPAI  Magyarorszag
alapfto tagjai: Alfila, Béf-
lex, Forma Display, Ha-
vasiné Kétai Ildiko, Heineken, HL
Display, Karrier és Stilus, Mek-
koraPrint!,  Nielsen,
Promo Power, SPAR,
Trade magazin.

Arendezvény kovetkez6
elBadojaként  Mathé
Szilvia, a dusseldorfi va-
sarképviselet igazgatoja
beszamolt az EuroShop
kidllitasegyuttes jelen-
legi allasardl, valamint a

vezetd

Mathé Szilvia

Diisseldorfi
Vésérképviselet

kiallitds szakmai kisérérendezveé-
nyeirdl.

Az est féel6addja, Bernd Hallier
professzor elismeréssel szolt els-
adasaban a POPAI nemzetkdzi
tekintélyérdl Bizonyiték ra, hogy
az EuroShopon a szervezet 1100
négyzetméteren globdlis falut
rendez be, ahol folyamatosan
tartanak el6adasokat a bolti el-
adasosztonzésril. Az Uy modsze-
rek egy részét pedig
mindjart a gyakorlatban
Is bemutatjak.

Nagy figyelemmel ki-
sért el6éaddsaban a
kolni vendég tobbek
kozott ramutatott az
eladashely kialakitasa-
nak Uj iranyaira: 1. A ko-
rabbi szlk mozgast en-

EuroConcept néven az iizlet-
helyiség-kialakitas, boltberen-
dezés, vilagitastechnika, bel-
sOépitészet és formatervezés,
valamint a htit- és klimabe-
rendezés Gjdonsagai lathatok.
EuroSales az a szegmens, ahol
a vizualis marketing, bolti el-
addsosztonzés és az eladas-
helyi marketing valamennyi
vonatkozasat felvonultatjak.
EuroCis az informatikai és
biztonsagtechnikai rendsze-
rek csoportja: ott koncentral-
tan jelenik meg a legkorsze-
rtibb kiskereskedelmi tech-
noldgia.

EuroExpo névvel a vasari
standépités, formatervezés és
eseménymarketing a téma.

Tobb fényt!

A sajtotajékoztatéon az Euro-
Shop és a kereskedelem 0sz-
szefiiggéseirdl dr. Bernd Hal-
lier professzor, a kolni szék-

gedd, olykor
zsufolt bolto-
kat felvaltjak
a nagyvona-
lan elrende-
zett, vildgos
terek. 2. Amig
a tegnap ve-
v@i  szinte
versengtek egymassal a pol-
con [év6 aruért, addig a mai va-
sarlo széles, kényelmes Utvo-
nalakat kedvel 3. A tdjékozodast
nagybetls feliratok szolgaljak,
féleg az oldalfalakon nagy,
vonzo fotok tajékoztatjak a ve-
voket, és keltenek érzelmeket,
érdeklédést. 4. Az egyes rész-
legek kozotti tajékozodast, a
keresett aru megtalalasat szin-
rendszerek segftik. 5. Csokken
a polcok magassaga 1,60-1,80
méterre, hogy a vevok minél

Dr. Bernd Hallier
elndk
EuroShop

Kozel 50 szakmai vendég vett részt az els§ POPAl-esten

Benedek L&szl6 (kozépen) felvetésére, hogy a vasarléi trendek véltozasahoz
mennyiben igazodik a kereskedelem, Hallier professzor igy vélaszolt: a
kovetkez6 25 évben a technikai Gjitasok egyre inkdbb be fognak épiilni a
mindennapi vasarlasi szituacidkba, és természetessé valnak azok a modern
megoldasok, amelyek jelenleg csak bemutaté druhdzakban ismerheték meg




helyli Eurdpai Kereskedelmi
Intézet igazgatoja tartott el§-
adast.

A kereskedelemben tapasz-
talhatd tendencidk koziil hang-
sulyozta a vilagitastechnika
térnyerését:

— Az eladdtér olyan, mint egy
szinpad, ahol a fény az eladés-

zelmeket valt ki. A csillogds, a
hangulatkelt6, meleg arnyala-
td megyvilagitas, ugyanakkor
bizonyos targyak latvanyos ref-
lektorfénybe allitasa a feladat.
Nem véletlen, hogy a bolti vi-
lagitastechnika — elészor az
EuroShop torténetében — egy
teljes csarnokot foglal el. =

0sztonzés eszkoze, hiszen ér- B.E.

EuroShop, POS marketing, POPAI

In-store marketing is becoming increasingly important. The EuroShop exhibition to be held in Diis-
seldorf between 23-27. February ban is an excellent opportunity to find out what the latest de-
velopments are. Szilvia Maté, the representative of Messe Disseldorf in Budapest, spoke about
the planned program at a press conference in late October. EuroShop is the most important event
of its kind in the world, with an exhibition area of over 100,000 square meters and 1,600 exhibitors
from more than 50 countries. She pointed out the fact that tickets can be purchased in advance
at a 20-30 per cent discount from the representative office in Budapest. They can also help in find-
ing accommodation. Contact: 06-1-346 0273. E-mail: office@bdexpo.hu

Exhibitiors are grouped in four categories:

EuroConcept is the name used for store furniture, equipment, lighting, interior design and cool-
ing/air conditioning equipment.

EuroSales is where all innovations in visual marketing, in-store and POS promotions can be seen.
EuroCis is the place to see new IT and security systems.

EuroExpo stands for the design and installation of stands, and event marketing.

dr. Bernd Hallier, director of the European Institute of Commerce based in Cologne spoke about the
relationship between retail and Euro Shop. Among trends, he emphasised the growing importance
of lighting technology. - Store space is like a stage where lighting is a means of promoting sales,
since it can generate emotions. It is no wonder that an entire hallis devoted to lighting for the first
time in the history of Euro Shop - he said.

Dr. Csik Kléra kérdésére, miszerint nem disszonans-e, hogy mikdzben a
kereskedelmi csatornék koziil a diszkont er6sédik leginkabb, erdsen
fejlodik a POS/POP ipardg, dr. Hallier valasza: a vevoknek mindig sziikségiik
lesz a valasztasra, amihez az egyik legmutat6sabb lehetdség a vasarlasi
kornyezetben valé kiilonbozés

tobb arucikket [dssanak, és at-
tekinthessék a kindlatot.
Az el6adast beszélgetés ko-

a hallgatésag kérdezett, hanem
a meghivott vendég is érdekld-
dott a magyarorszagi valtoza-

vette, amelynek sorén nemcsak | sokrél. =

Visiting the Hungarian branch of POPAI

Before the press conference, dr. Bernd Hallier met members of the Hungarian branch of
POPAI. Nearly 50 guests attended the first public event held by the group. Timea Pesti, di-
rector of HL Display Hungdria, spoke about their objectives, especially the need for co-op-
eration between manufacturers, retailers and providers of in-store communication solutions
in order to increase revenues and optimise investments in in-store activities. The founders
of POPAIHungary are: Alfila, Béflex, Forma Display, Mrs. Havasi Ildiké Katai, Heineken, HL Dis-
play, Karrier és Stilus, MekkoraPrint!, Nielsen, Promo Power, SPAR, Trade magazin. Szilvia
Méthé, director of the representative office of Messe Disseldorf talked about the events
that will accompany the exhibition. Bernd Hallier had words of acknowledgement for the in-
ternational status of POPAI. He also pointed out new trends in store design like a shift to-
wards spacious interiors with a lot of light, wide and comfortable passages between shelves,
large signs in capitol letters and attractive photos helping customers in orientation and gen-
erating emotions, colour code systems to help in orientation, a reduction in the height of
shelves to 1.60-1.80 meters. &
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5. Fész

Boldog

elégedetlenek

A magyarok mennyire elégedettek? Mitdl fiigg a boldogsaguk?
Ezekre a kérdésekre valaszolt a varsoi Kozvélemény-kutata-
si Kdzpont vezérigazgatdja, Krzysztof Zagorski. O az egyetlen
kozép- és kelet-eurdpai eldadd, aki szerepelt a piackutaték vi-
lagszervezete, az Esomar idei, berlini kongresszusan. Négy or-

S5z4

z emberek sokkal elégedettebbek
Asajét, személyes életfeltételeikkel,

mint orszaguk, nemzetiik koril-
ményeivel. Az eltérés olyan nagy, hogy
sokakat batran nevezhetiink boldog elé-
gedetleneknek. Ok azok, akik nagyon
gyakran panaszkodnak a tarsadalmi fel-
tételekre, ugyanakkor viszont személyes
életiikkel elégedettek — foglalta Ossze
mondanivalojat a lengyel szakérté.
Magat a projektet azért tartja fontosnak,
mert tul sok kutatas koncentrél csak a fo-
gyasztok elégedettségére. Szerinte az
emberek sajat életiikkel valo elégedett-
sége is befolyasolja fogyasztasukat, va-
sarlasaikat.

Tehetosek és szegények
elégedettsége

Magyarorszag mellett Lengyelorszagban,
Ukrajnaban és Gruziaban végzett vizs-
galataval tobbek kozott a kovetkezd kér-
désekre kereste a valaszt:

Mit6l lesziink boldogabbak? A jo anyagi
koriilmények csokkentik a stressziinket és
novelik elégedettségiinket? A stressz bol-
dogtalannd tesz? Hogyan fiigg Gssze anya-
gi és lelki szempontbol vett jo kozérzetiink
és a tarsadalmi koriilményekkel valo
megelégedettségiink?

Habdr a kutatast két gazdagabb és két sze-
gényebb orszagban végezték, az elége-
dettséget meghatarozo tényez6k rangso-
ra mindegyikben egyforma. Az emberek
legkevésbé mindendiitt a jovedelmiikkel
elégedettek. Valamivel pozitivabban ité-
lik meg kilatasaikat a jovOre nézve, vala-
mint tarsadalmi helyzetiiket.

2007 _december

ra kiterjedo kutatdsi eredményeit nagy érdeklodés fo

adta.

Utdna kovetkezik az egészségiik, mun-
kahelyiik, otthonuk, majd a telepiilés,
ahol élnek. Legjobbnak csaladi életiiket
tartjak.

Osszességében a magyarok és lengyelek
elégedettebbek az életiikkel, mint az uk-
ranok és a gruzok, de csak az alacsonyabb
jovedelmt csoportokban. A tehetésebbek
kozt a két szovjet utddallamban nagyobb
az elégedettek aranya, mint nalunk és a
lengyeleknél.

Nagyobb kereset, tobb stressz és...
Az eredmény azt a tételt igazolja, hogy az
anyagi javak gyarapoddsa nem feltétleniil
noveli azok elégedettségét, akik mar ren-
delkeztek bizonyos vagyonnal. Inkabb
azok lesznek sokkal elégedettebbek, akik
kevesebb tulajdonnal rendelkeztek, s eb-
bél a helyzetbdl nétt nagyot az életszin-
vonaluk. Zagorski ramutatott, hogy az ala-
csony jovedelmiiek korében mind a négy
orszagban erds a stressz és gyenge az élet-
tel valé elégedettség. Ahogyan nének
azonban a jovedelmek, ugy csokken a
stressz, és javul az elégedettség. De csak
egy bizonyos forduldépontig, amit a meg-
kérdezettek a szegényebb orszagokban
gyorsabban érnek el, mint a gazdagab-
bakban:

— Adott mértéken feliil ugyanis a maga-
sabb jovedelem csak komoly tarsadalmi
és lélektani aldozatok révén érhetd el.
Gondoljunk csak a keményebb és tobb
stresszt okoz6 munkdra. Itt emlithet6 a
csaladi élet elhanyagolasa vagy a sziiksé-
gesnél kevesebb szabadidg is. Mindent
egybevetve a nagyobb kereset stresszt

A kongresszuson lehetdség nyilt a legfrissebb
szakirodalom beszerzésére is

okoz, és csokkenti az élettel valo elége-
dettség mértékét.

Elégedetlen gazdagok
Kiemelte a kutatas eredményei koziil,
hogy a tobbiekhez képest az ukranok
mindennel egy kicsit elégedetlenebbek.
Majd megjegyezte:
— Az élettel valo relativ elégedettség Ma-
gyarorszagon a legalacsonyabb, bar a
négy koziil az a leggazdagabb orszag.
Az §sszehasonlito kutatast azért végezték
egymastol nagyon kiilonb6z6 orszagok-
ban, hogy jobban meg lehessen érteni,
mennyire fligg az egyének kozérzete at-
tol, hogy szegényebb vagy gazdagabb
tarsadalomban élnek.
A lengyel intézet partnereként Magyar-
orszagon a Tarki Tarsadalomkutatasi Zrt.
munkatdrsai kérdeztek meg 1000 feln6t-
tet. A kutatast egy briisszeli intézet fi-
nanszirozta, amely a szovjet utddalla-
mok tuddsainak egyiittmtikodését hiva-
tott tdAmogatni. =

Bajai Erd

Happy and
disgruntled

How satisfied are Hungarians? What makes them happy? These
questions have been answered by Krzysztof Zagorski, general
director of the Warsaw Public Opinion Research Institute. He was
the only presenter from Eastern Europe at the Berlin Esomar
conference. People are far more satisfied with their personal sit-
uation than with the condition their countries are in. The differ-
enceis so great that they can be called happy and disgruntled
at the same time. The purpose of the survey conducted in Hun-
gary, Poland, The Ukraine and Georgia was to answer questions
like: What makes us happy? Does material gain reduce stress?
Does stress make us unhappy? The factors determining satis-
faction have been found to be the same in all countries. People
are least satisfied with their income everywhere, while they are
most satisfied with their family life. Overall, Poles and Hungarians
are more satisfied than Ukrainians and Georgians, but only in the
lower income categories. In higher income groups, there are
more satisfied people in the two ex-Soviet states. Results con-
firm the theory that material gain is more important for people
who start out with less. Reduction in stress is proportionate to
the growth in income but only up to a certain point. Beyond this
point, more income means more stress again. It was also pointed
out the relative degree of satisfaction had been found to be the
lowest in Hungary, thought this country is the most affluent of
the four. Tarki Térsadalomkutatdsi Zrt. has been the Hungarian
partner of the Polish institute in the research project. =
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