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mmm tartalom és impresszum

Kedves Partnerink!

osszl éveken at egy
mésik szaklap f6-
szerkeszt6jeként  ko-
szonthettem Ont. De
nem csak az FMCG pia-
con, hanem a b2b szak-
lapok kozott is zajlanak
valtozasok. Most lehet6ség adodott,
hogy egy kiprobalt gardaval az elmult
10 évben egyiitt megszerzett tapaszta-
latainkat egy uj lapba stiritve adhas-
suk 4t Onnek.
Magazinunk {iizleti déntéshozok sza-
mara késziil. Am nem csak egyszerti-
en egy uj FMCG lap: olyan elényoket
kinal, amelyekkel nem rendelkezik je-
lenleg mas a piacon.
Példdul a magazin profilja és célcso-
portja szélesebb a tobbi kereskedel-
mi szaklapndl: kiegésziil a HoReCa
csatornaival. Heterogén kozonsé-
giink elérésére az ACNielsen Cenzus
felmérése a garancia, amely tel-
jeskori kereskedelmi és HoReCa
csatorna-adatbazist jelent.
A példanyszamunk ennek megfelel-
en 20 000 feletti mar az els6 szamtol.
Vadonattjj rovatokat, megkozelitése-
ket, informadcios forrdsokat allitunk
csatarendbe ahhoz, hogy On téjéko-
zott, naprakész, dontésképes legyen.
Természetesen szamtalan mads aktivi-
tassal is késziiliink 2007-re.
Bizom benne, hogy minden kedves
partneriink megelégedésére és az
egész szektor haszndra valik 4j maga-
zinunk, amelynek sikereihez a jovo-
ben sziikségiink van az On egyiittm-
kodésére, visszajelzéseire és partner-
ségére is.

Hermann Zsuzsanna, fészerkeszto

Dear Partners!

For many years, You have known me as the edi-
tor of another b2b journal. Now, | have the oppor-
tunity to present a new journal, also written by the
same highly qualified team with ten years of expe-
rience behind it. Trade Magazin is for decision
makers in all sorts and sizes of enterprises. It is
not simply another FMCG magazine, because it
offers things that others do not. We write about
the HoReCa business as well, and we have brand
new columns, sources and perspectives to make
You as well informed as possible.

Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief
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Kiemelt témank novemberben

Hipermarketek és diszkontok
f6 trendjei

Az FMCG kiskereskedelem konszolida-
cioja érzékelhet6en erésodik, mivel a
forgalombol mar tobb mint egyharma-
dot fed le a harom legnagyobb lanc. A
98 hipermarket a teljes boltszam 0,5
szazalékat képviseli, de elviszi a forga-
lom t6bb mint 30 szazalékat.

Parbeszéd

Aki kérdez: Dedk Ferenc, a Markaszo-
vetség elndke, aki valaszol: Feiner Pé-
ter, az OKSZ elnoke

Polctiikor

Modern bolttipusokban adjék el a sz&-
razaru kozel kétharmadat

Boségtal utan diéta

Atrendezik a diszkontok
a cukorkapiacot

Cukorka: olcso sikerek

Stabilan fejlédik az allateledel eladasa

Egyiitt gondolkodnak a gazdikkal az

allateledel-gyartok
Erés pozicidban a kisboltok

Ujjasziiletett a palinka

Hatarozottan jot tett a rovidital szeg-
mensben versenyz6 palinkanak az
unios eredetvédelem. Egymast érik az
izben és megjelenésben megujulé ter-
mékek, amelyek segitik az eladasokat.

Jobban keresik a nagyobb kiszerelés(
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A természetességé a jovd a tusflrddk

kozott
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Az llitdlag sctét kézépkorban, amikor az uralkodd
lehunyta szemét, az udvarmester elkidltotta ma-
gét: .Meghalt a kiraly, éljen a kiraly!" gy fejezte ki az
uralkodécsalad egyenes &gi leszarmazottja iranti
kozbizalmat. Most a magyar élelmiszergazdasag-
ban Uj lap indul Gtjéra, amelynek garddja a legpati-
nasabb szaklaptdl érkezett. A Lanchid Klub, amely
a magyar élelmiszergazdaség jovjét tdmogatd ci-
vil szervezet, bizalmardl és tdmogatasardl biztosit-
ja az (j lapot, folyamatosan ellétva szakmai infor-
méacioval, tandccsal.

Miért? Mert a kereskedelem, kiilondsen ezen a terti-
leten, ahol olyan termékeket gyartunk és arulunk,
amit megesziink vagy megérintiink, bizalmi kérdés.

Logikus, hogy azis az, amit mondunk rla. Meg azis,
hogy ki mondja. Biznunk kell benne. Bizni abban,
hogy véleménye partatlan, szakszer(i — még akkor
is, ha tudjuk, hogy azilyen lap a hirdetékbdl él -, mert
az ilyen véleményformalés az, ami hosszu tavon kifi-
zet6dd. Bizniuk kell egyméasban a szerepléknek is:
bizni abban, hogy a kereskedelem nem sportbdl szo-
rongatja a beszallitét, vagy a beszallitéi oldal sem
akarja tdl kevésért a tdl sok el6nyt a polcon.
A Lanchid Klub vezérl§ csillaga a magyar élelmi-
lap pedig a térkép, ami a legjobban segit majd el-
igazodni ebben a szakmaban. Eljen hét sokaig! s

K. A

Trust

As the story goes, in the dark Middle Ages, after
a king had died, the marshal of the court
expressed the faith of the people in the kings
descendant by shouting “The King is dead, long
live the King!”

Now a new journal is being launched in
Hungary's food economy with the staff of the ear-
lier, market-leading professional journal. The
new journal enjoys the full support and trust of
Lanchid Club, the NGO supporting Hungary's
future in food economy. This future is the govern-
ing star of Lanchid Club, trust is the compass, and
the present journal is the map which offers ori-
entation in the profession. May it live long! =




HoReCa-stratégiak Ertékesités és iizletfejlesztés

Csillagos Metro-Ugyfelek Csak egyszer(en...

Instant a volumenhelyeken, porkalt
valodi az éttermekben

Nem csak a mindség, az élmény is
fontos kavézaskor

Jubileumi Hoventa hasznos

aprosagokkal

) Innovacio
Piaci analizisek

KSH, GKI, AKI, GIK

Piaci (jdonsagok

Markaépités és promocio

Store-check , _ o
Teratikus proméciok specidlis
Hiperreakcio a diszkontok igényekre
arkihivasara

A Markaszovetség bemutatja:
Vénusz, a konyha istenndje

Szponzoréacio tanclépésben

Horizont

Fejtorék megoldasai
a PackForumon

Erdekes legek jellemzik az élelmiszer
kiskereskedelmet Franciaorszagban.
A bolti forgalom 70 szazalékat az &t
legnagyobb vallalat bonyolitja le. Ott
székel a legnagyobb eurdpai kereske-
delmi vallalat, a Carrefour. S Eurdpa-
ban Németorszag utan az egyik leg-
nagyobb piac a francia, 60,6 milli6 fo-
gyasztoval.

Immar harmadik éve, hogy a Sealed
Air Cryovac csomagolastechnikai be-
mutatokozpontja, a Packforum® ke-

reskedelmi sajtonapnak adott otthont.

Kereskedelemtechnika

Rajtra kész az elektronikus szamlazas Sial: Etel és tudomany
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A Trade magazin nyomott példanyszama 20 000 feletti
lapszamonkent.

A Trade magazin példanyait az @CNEW@ piackuta-
t6 orszagos Cenzus felmérése soran dsszeallitott és ellen-

Orzott kereskedelmi és HoReCa egységek cimlistdjara,
zartkori terjesztésben, postai Gton kiildjiik olvaséinknak!



mmm szerkesztGi véleménysarok

Miert dragabb
vasarnap a fejfajas?

Figyelembe kell venni azért azt is, hogy a gyogyszertarak mar
régota forgalmaznak olyan termékeket, amelyek mas tzletekben
is beszerezhetok. Tisztalkodasi szereket, markas, draga kozmetikai
termékeket, s nem tudunk rola, hogy ez ellen a kereskeddk vala-
ha is tiltakoztak volna.” Tobbek kozott ezt irja Vamos Gyorgy, az Or-
szagos Kereskedelmi Szovetség fétitkdra a Népszabadsagban
megjelent féloldalas cikkében, oktober kozepen.

tét nagy: a gyogyszerészek meg
Aakarjék akadalyozni, hogy

egyes vény nélkiili gydgyszere-
ket élelmiszerboltokban is lehessen
drusitani.
Vamos Gyorgynek tobb mint egy évti-
zede az a hivatasa, hogy fétitkarként
lobbizik a kereskedelem érdekeiért.
Szerintiink most t6le szokatlan vehe-
mencidval érvelt a piacnyitds mellett.
O nem érzi rendkiviilinek ezt a cikket,
mert éles, nyilvanos vitadkban mdskor
is gyakran hallatja a hangjat. Cikkének
eredetileg azt a cimet adta: Miért dra-
gabb vasarnap a f6fdjas? A szerkeszt6
azonban roviditett, igy lett bel6le ,Va-
sarnapi f6fajas”
— Az OKSZ kiadott egy allasfoglalast a
vény nélkiili gyogyszerek forgalmaza-
sanak Kkiterjesztése érdekében, de
semmilyen visszajelzést nem kaptunk.
Ezért a cikk révén igyekeztem megis-
mertetni a nyilvanossaggal érveinket —
tajékoztatta lapunkat Vamos Gyorgy.
A patikusok megalapozottan aggdd-
nak, hogy ha megsztinik monopdliu-
muk a vény nélkiili gyégyszerek arusi-
tasara, akkor forgalmuk csokkenhet
ezekbdl a termékekbdl. A birtokon be-
liil 1évok lelkesen tamogatjak az olyan
szabalyozast, amely tavol tartja a ver-
senyt. Jelenlegi gazdasagi rendszeriink
azonban piacgazdasag, a versenyre
épiil, mert az sarkallja a vallalatokat
egyre jobb teljesitményre. A verseny a
fejlédés motorja.
Mekkora szegmensrdél van sz6? A KSH
kimutatdsa szerint a gydgyszer, gyo-
gyaszati segédeszkoz és illatszer for-
galma tavaly megkozelitette a 300
milliard forintot. Az arvaltozasok ha-
tasat kisztirve 100 millidard forint a
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7ye s

vélhetéen a vasarlok kegyeinek a kere-
sése”

Az OKSZ fétitkdra a fogyasztokra
fokuszal: ,,A Kiterjesztett értékesitési
lehet8ség a gyogyszervasarlok, a bete-
gek érdekeit szolgalja. Alapvetd el6-
nye, hogy a betegek barmikor, kony-
nyen elérhetd helyeken, utanjaras nél-
kil juthatnak vény nélkiili gyoégyszer-
hez. Példaul utazas kozben, akar az
autopalyan is. A hosszabb hétkoznapi,
hétvégi, esetenként tobbek kozt a ben-
zinkutaknal az éjszakai nyitva tartds is
kedvez6 a vdaratlan fejfajas miatt
gyogyszert keres6k szamara.”
Budapesten minddssze tizennégy
gyogyszertar szokott iigyeletet tartani,
ahova a beteg sziikség esetén zards utan,

A birtokon beliil lévok lelkesen taémogatjak az olyan szabalyozast, amely tavol tartja a versenyt

novekedés négy év alatt. Mennyiség-
ben kozel 40 szazalékkal béviilt a piac.
A teljes hazai kiskereskedelem 7830
milliard forintos forgalmabdl 3,7 sza-
zalékot képvisel a szoban forgé aru-
csoport.

,Felmertil a kérdés, miért éri meg a
keresked6knek gyogyszert értékesite-
ni?” - irja Vamos Gyorgy. — ,Hiszen
sok szigoritas kapcsolddik hozza. A
kotelezd nyilvantartds vagy a termék
elkiilonitése pluszkoltséggel jar. Nem
valdszintsithetd bombaiizlet. A keres-
ked6k érdeklédésének f6 motivuma

éjszaka vagy hétvégén is fordulhat. Ilyen-
kor a patikai vasarlas felara 300-360 fo-
rint. Igy példéul egy doboz Algopyrin
770 forint helyett 1130 forintba keriil. Az
élelmiszer-kereskedelem nyilvin nem
szamitana fel pluszkoltséget.

Ha az érdekeket egybevetjiik, az egyik
oldalon 2100 patika meg szeretné tar-
tani a privilégiumat. Az érem masik ol-
dalan allnak a fogyasztok. Szamukra a
legfontosabb elényok: az olykor varat-
lanul sziikségessé valé aru konnyebb
elérhetdsége, alacsonyabb ar, maga-
sabb szinvonalu szolgaltatds. =

on a Sunday?

Why is headache more expensive

Gyorgy Vamos of National Trade Association was arguing very strongly for the opening of the drug-market on the pages of Népszabadsag. In his arti-
cle published in mid-October he was reasoning, in our opinion, with vehemence quite unusual for him.

The stake is high: pharmacists are trying to prohibit that non-prescription drugs are sold in food-stores. Druggists' fears are well-grounded since by
loosing their monopoly in selling non-prescription drugs their sales might drop. Our economy, however, is a market economy, and competition is the
engine of development. The product group in question represents a 37% share in the HUF 7830 billion turnover of the domestic retail trade. “The
question might be asked why it is profitable for traders to sell drugs, considering the extra costs entailed,” writes Gyorgy Vamos. In his opinion the
main motive of retailers is trying to satisfy customers. He considers that opening of the market would enable customers to have access to non-pre-
scription drugs easily and at any time. Comparing the interests on both sides, we see on the one hand that 2100 pharmacies would like to retain their
privilege, while on the other hand consumers would like to have access to drugs easily, see lower prices and higher quality services. 8
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Az uditoitalt valasztotta
Baja Sandor lett az
Eckes granini GmbH &
Co KB exportuzletag-
igazgatoja, akit 12 éves
marketing- és értéke-
sitési tertleten szerzett
hazai és nemzetkozi
W tapalszltalatok utérj ért
Exportiizletig-igazgats, & kihivés. Franciaor-
Eckes granini szag, Ausztria és Ma-
GmbH & Co gyarorszag killpiaci ér-
tékesitése tartozik a
felugyelete ala.
hiszen korabban hét évig volt az Eckes granini
magyarorszagi, majd franciaorszagi marketing-
igazgatoja. E16z6 munkahelyén, a Borsodi Sor-
gyarban pedig kereskedelmi igazgatoként dolgo-
zott.
- U munkakoromben az egész folyamatért fele-
lek, nem csak a marketingért és a kereskedele-
mért - vazolta a frissen kinevezett zletag-igaz-
gato. - Bar nem Uj tizletagrdl van szo, most elo-
szor kertlt az osszes nemzeti exportosztaly egy
szervezetbe. Az elvaras egyértelm: a szinkroni-
z4lt mikodés kialakitasa utan, ami harmonizalt
supply chaint, portfolio-, & és marketingstraté-
giat jelent, tovabbi agressziv expanzioba kez-
dunk.
Az els6 benyomasokrdl szélva kifejtette: nagy ta-
pasztalattal rendelkez6, dinamikus csapatot talalt
mind a harom orszagban. Francia, magyar és oszt-
rak kollégai varhatoan 20 szézalékos novekedést
érnek el ebben az évben, ami j6 alap a tovabbi fej-
[6déshez.
- Nagy meglepetés nem ért, hiszen ismertem az
Eckes granini véllalati kultdrajat: egymés tiszteletén
alapuld, felelésségtelies munka jellemzi a céget. Az
(zletvitel alapja az erés mérkékra, innovéciokra épi-
16 klso és belsé novekedés. s

He has chosen soft drinks ,

Sandor Baja has become the export director of Eckes granini
GmbH & Co KG, his responsibiliies being foreign sales in
France, Austria and Germany. Previously he had been marketing
director for France and Hungary at the same company. ‘In my
Dpresent position | am responsible not only for marketing and
trade, but for the whole process,” - he says and adds that the
expectations are clear: synchronized operation and aggressive
expansion. His first impressions are positive: he has found a
dynamic team in all three countries. =

Az elso magyar a Coca-Cola élén

Az athéni székhelyd, 27 orszdg Coca-Cola palackozoit tomorité Coca-Cola Hellenic Bottling Company

(CCHBC) cégesoport igazgatdtanacsa Tarsoly Jozsefet nevezte ki tigyvezetd igazgaténak 2006. augusztus

16-i hatéllyal a magyar Uzletvitel telies kor(i irdnyitasara. Személyében elészor kerill magyar tgyvezet6 igaz-

gato a palackozévallalat élére.

- A Coca-Cola Beverages Magyarorszag Kft.-nél eltoltott 12 év alatt szamos tertleten dolgoztam, és sok
. mindent tanultam - nyilatkozta kinevezését kovetoen Tarsoly Jozsef, aki az ezt megel6zo hét hénapot ku-
I:;:;Egi:a:gﬁzf lonbozé orszagokban és palackozoknal toltotte tapasztalatai bévitésére, és a cégesoport felsd vezetéivel
Coca-Cola Beverages  Valo kapcsolat épitésére. - Azt hiszem, a hazai palyan és az elmdlt honapok intenziv kilfoldi munkavégzé-
Magyarorszag Kft. se alatt sikertlt megszereznem azokat az ismereteket, amelyek szikségesek ahhoz, hogy a nagy kihivés-

sal és felelGsséggel jard tgyvezetéi poziciot a lehetd legjobban ellathassam. Az elsé napom reggelén ked-
ves meglepetés Vért, egy nagy csapat koszontott a bejératndl - ez nagyon jolesett, eztiton is kaszonom mindenkinek ezt az élményt, a
biztatast, a bizalmat.
- A2006-0s év a Coca-Cola magyarorszgi palackozéi szempontjabdl nagyon sikeresnek mondhaté. Eladésaink messze meghaladjak
aterviinket és a tavalyi év forgalmét, emellett teljestjiik a nyereségességi elvarasokat is - hangstlyozta Tarsoly Jozsef. - A kivalg ered-
mények az egyes osztalyok jo egyuttmikodésébél és
csapatmunkajabdl fakadnak. Minden munkatarsunk tu-
désara, tapasztalatéra és kitartd munkéjara szikség
volt ahhoz a kitin termékvalasztékhoz, amit az elmlt
j6 néhany évben a The Coca-Cola Company munkatéar-
saival egytttmakodve épitettink ki. £z az, amit el6z6
tgyvezetonk, Robert Murray hagy rank, és persze azt a
feleltsséget is a kezinkbe adta, hogy errdl a magas
szintrél tovabbemeljik a Coca-Cola magyarorszagi Uz-
letét a kovetkezo Iépcstfokra, a hosszu tavi célok el-
érésére.

N emzetkOZI fEladatOk Buda pestral csoport legsikeresebb egységei kozé tartozott. Célom e sikeresség megdrzése, valamint

Szoftverfejlesztként indult Visi Dezs6, az LLP Budapest (j érté-
kesftési és marketingvezetdje. A 90-es évek elején alapito tagja
volt a KFKI Szamitastechnikai Holding egyik cégének, amelynek
jogutédjanal (KFKI ISYS) hamarosan a kereskedelmi igazgato
poszijét toltotte be. Ezt kovetden egy rovidebb ideig a Humansoft

hogy az LLP Budapest meghatérozo szerepléje legyen a hazai informatikai piacnak. Az érté-
kesitési és marketingvezetd szdmdra a legnagyobb kihivast az (j gondolkozasmod jelenti.

- Mondok egy példét. Az erdforrasok tobb orszagban, tobb helyen vannak. Ha egy projektet
meg akarunk valdsitani, akkor annak ellenére, hogy lokalisan nem all rendelkezésre elegendd
szakember, be tudunk vonni mashonnan tobb nyelven beszél, és sok orszagban tapasztala-
tot szerzett tan4csadat. »

Uzletfejlesztési igazgatoja volt.

- Az LLP annak ellenére, hogy Kelet-Kozép-Eurdpaban vannak
irodai, gyakorlatilag az egész vilagon végez informatikai rendszer-

Visi Dezso

értékesitési és bevezetéseket. Korabbi munkahelyeimre f6leg az itthoni, Magyar-
marketingvezeto, orszagon végzett tevékenység volt a jellemzd. Az igazi kihivas te-
LLP Budapest
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hét ez a kulonos nemzetkoziség, hogy kelet-kozép-eurdpai bazi-
sokbal elindulva végezziink informatikai bevezetési munkakat régionkban, illetve a vilag bar-
mely orszagéaban - dllapitia meg Visi Dezs6. - Az LLP-csoport budapesti irodéja mindig is a
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Apatsagi ecetet gyart a BUSZESZ

Kozosen fejlesztett ki egy Uj ter-
mékcsaladot a Pannonhalmi Fé-
apéatsag és a BUSZESZ Zrt.
A Bencés borecetek a fGapétsag
konyvtaraban G6rzott XVIII. szazadi
recepturat figyelembe véve a Pan-
nonhalmi Apétsagi Pincészetbdl
szarmaz6 borokbdl készlilnek.
Keller Balint bencés pincefeliigye-
|6 1763-ban vetette papirra latin
nyelv(i pincekonyvében a borecet
elkészitésérdl és tarolasardl szolo
utasitasait. Ennek megfelelve ké-
szitették el a BUSZESZ laboratéri-
umaban - immar modern kordl-
mények kozott - a Bencés borecetek nagylizemi eldallitasi receptjét, s
hogy az teljes mértékben megfeleljen a kivanalmaknak, természetesen a
Pannonhalmi Apatsagi Pincészetbdl szarmazo rendkivil o minéségl bo-
rokbol.
- Nagy 6rom szamunkra, hogy élelmiszeripari termékeink sordt ezekkel
a kivald minéségl borecetekkel bévithettlk - jelentette ki dr Varszegi
Asztrik pannonhalmi féapat a Bencés borecetek sajtobemutatdjan az Uj-
sagiroknak, oktober 12-én.
A két Bencés borecet kiilonleges fliszerndvények felhasznalasaval készl.
A zsdlyas-didleveles, illetve a levendulds-fehér borecet palackjainak nya-
két az eredeti kodex masolatabol készlilt flizetecske diszti.
- Nagy megtiszteltetés szamunkra, hogy a Pannonhalmi Fdapétsaggal
egylttmUkddve fejleszthettik ki a Bencés boreceteket, és meggydzédésem,
hogy a salatakedveldk szamara kiilonleges gasztrondmiai élménnyel szol-
galunk - tette hozza dr. Zentai Lészl6, a BUSZESZ Zrt. vezérigazgatdja. m

BUSZESZ to produce vinegar
Pannonhalma Abbey and BUSZESZ Zrt. have jointly developed a product based on XVIll. century recipes
found in the library of the abey and using wines from its wine cellar. The instructions for making and
storing wine vinegar were written in 1763. The vinegar will be marketed under the brand name “Bences
Borecetek'. The two kinds of vinegar will be made using special spices and the bottles will be decorat-
ed with replicas of the original booklet containing the instructions. 8

Eredeti ital egyedi designnal

Magyarorszagon is bemutatték a Grand Marnier Cordon Rouge egyedi terve-
zés(, limitdlt széridban forgalomba kerilé palackjgt november 3-an. A
Ballantines Hungary Kft. exkluziv sajtétajékoztatd keretében mutatta be a
Grand Marnier prémium narancslikér 2006-os, Versailles Spirit fantazianévre
hallgato palackjat.
A tavalyi évtél Magyarorszagon is
bemutatott, évente Ujra tervezett, li-
mitdlt szamban piacra kerulé
Grand Marnier széria a korabbi
évekkel ellentétben, idén itthon is
kaphatt lesz =

Original drink with
original design

A new Grand Marnier Cordon Rouge bottle of
unigue design, to be marketed in limited
numbers and named Versailles Spirit, was
presented on 3 November at a press confer-
ence held by Ballantine’s Hungary Kft.®
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Veszélyes pelyhek
Az agrartarca megtiltotta a Lidl Magyarorszag Hazardous
Kereskedelmi Bt-nek a Littlle Man Zimtinos .
Cinnamon-Breakfast ropogés, fahéj iz reggelizb- e pnstry of feriehzs
pelyhek forgalmazasat, mivel a német szakhatosaga ~ banned Lidl Magyarorszag
qyart6 ellendrzésekor a megengedett hatérértéknél f:;;k;:eg:;igﬂﬂd
rmagasabb kumarin szintet mutatott ki. A kumarin  breakfast fiakes sold under the
egészségre veszélyes anyag, mivel a szervezetben 72 Lie Men Zminos
) o, ., Cinnarmon, since the level of
egy bizonyos mennyiséget meghaladva vérzékeny-  kumarin measuredby Germen
séget okoz A kifogasolt termékbdl a Lidl logisztikai amm;i’fes WES b’;“"['?df" o2
kozpontjaiban es Uzeteiben évé készletet zaroltak.m TR

30 millios adomany a dm-tol

Szepterber 30-aval lezarult féléves kampa-
nyaval tobb mint 19 millié forintot gy(jtétt oszsze
a dm Magyarorszaq az .Erezd j6l magad!” kez-
décsomagok és ..egészségforintos” termékek
ardbol. A dm ezt az dsszeget 30 millid forintra
egésztette ki, és igy 15-15 millié forintot utalha-
tott &t a cég dltal kivalasztott Heim P4l Gyer-
mekkérhéz Fejlesztéséért Alapitvanynak és a
Peter Cerny Koraszildtt-mentd Alapitvanynak.

Az Gsszegek atadasara Unnepélyes korilme-  Ja-ca Mariann

nyek kozott, sajtétéjékoztatéval egybekitve ke-  cégvezets,

riilt sor oktober 26-an. ftt Wolfgang Strasser dm Magyarorszag Kt.
ligyvezet( igazgatd bejelentette: terven felllli, si-

keres évet zrt a drogérialanc Magyarorszagon a 2005/2006-0s gazdasagi év-
ben. A 41 milliard forintos forgalom magatt tobb mint 20 szazalékos ndveke-
dés 4ll 2004/2005-h6z képest. A jelenleg 190 boltndl tarté dm ebben a gazda-
sagi évben dsszesen 28 U egységet tervez nyitni, ennek harmadat Budapesten.
Jozsa Mariann cégvezeté elmondta: — A dm részesedése értékben az Gsszes
héztartasi vegyidru-kategoriabol 9,2 szzalék volt a legutdbbi, 2006. julius-au-
gusztusi periédusban az ACNielsen piackutatd szerint. Ha megvizsgaljuk az
egyes kategoridkat, kideril: legtobbjikben sokkal erételjesebben ndvekszink,
mint a teljes piac. Vannak olyan termékek, amelyekbdl ugyanannyit, s6t tobbet
adunk el, mint a hipermarketek egytttvéve. A drogérialanc toplistdjan az orsza-
gos adatokkal megegyezden a pelenka vezet, de a top 10-ben olyan, az orsza-
gos 10-ben nem szerepld termékeket talalunk, mint példaul az arckrémek, a
hajfestékek vagy a testapoldk.

Nagy Jilia marketingmenedzser a siker egyik talpkévérdl, a sajatmarka-po-
litikdjukrol tartott egy rovid attekintést. A dm ugyanis nem elégszk meg a
kedvez6 arral: komoly innovacidkat hajt végre markacsaladjain. PL-Ujdonsa-
galk kozott talalhaté narancsbdr elleni, prémium markacsalad épplgy, mint
lebomld kopelenka vagy modern hdztartasi kiegészitd eszkozok egy mar-
kacsaladba rendezve. A sajat markak igy volumenben 20, értékben 16 sza-
zalékat jelentik az arbevételiiknek. A jelenleg erdteljes eurdpai expanziot
végrehajtd dm-csoport 6sszesen 1010 milliérd forintos éves forgalmat ért el
a 2005/2006-0s gazdasagi évben. s

HUF 30 million donation from dm

Dm Hungary has collected over HUF 17 million during its half year campaign concluded on 30.
September with its ..Erezd jol magad!” packages and ..egeszsegforintos” products. Having rounded this
figure up to HUF 30 million, they were able to donate an amount of HUF 15 million to both Heim Pal
Childrens’ Hospital and to Peter Cerny Foundation. The chain achieved revenues of over HUF 41 billion
last year, which is 20 per cent more than a year before. Dm plans to open 28 stores this year - a third
of these will be opened in Budapest - in addition to the existing 190. Dm has a market share of 9.2 per
cent in the field of household chernical products, while in some categories its sales exceed the total
combined sales of all hyper markets. According to Julia Nagy, marketing manager, their private label
policy, with numerous inventive product lines, is one of the main reasons behind their success. ®




Magyar kampany
a shortlisten

A rekldmszakma egyik legfontosabb
nemzetkozi kreativ megmérettetésének
szamité fesztivélon, a Golden Drumon
idén Gsszesen nyolc koztéri reklamot
dijaztak Bronz, Eziist illetve Arany Dobverdvel.
A legjobb magyar koztéri hirdetés is bekerdilt a jeléltek kozé: a DDB Buda-
pest Péttyds Turd Rudi kampanyaért izgulhattak az alkotok, de végll nem
kaptak dijat.
—’Van’ még mit tanulnunk a kllJ[fO,[dI p,el— Hungarian campaign
da.kbol, dle a versenyekeri v?lg res%vetel on the shortlist
mindenképp hasznos a koztéri reklamok  Eght open air advertisements received
kreativ szinvonaldanak emelése szem- awards at the Golden Drum festival, which is
o o one of the most important creative events.
pontjabol - mondta Torok Ferenc, a Ma- The Pottyos Turé Rudi campaign of DDB
gyar Kozterileti Rekldmszovetség szovi-  Budapest was nominated, but was not

among the winners in the end. 8
voe. m

Kapacitast fejleszt a Wincanton

A 2006-0s év a ndvekedés jegyében telik a Wincanton magyarorszagi valla-
laténak életében. A cég oktober 19-i sajtétajékoztatdjan Udvarvolgyi Sandor
Ugyvezet6 igazgaté elmondta: augusztus végére els Utemben tobb mint
6400 négyzetméternyi terdlettel béviilt a vallalat magyarorszagi raktérozasi
kapacitdsa. 2007 marciusara a raktarterilet novekedése eléri a 32 000 négy-
zetmétert, amely tovabbi 25 000 paletta aru téroldsét teszi lehetdvé. Az Uj,
magas szinvonald, bdvithetd raktarak Gyalon, kozvetlentil az M5-0s autopa-
lya mentén helyezkednek el.

A Wincanton Eurépaban vezetd szolgéltatd az ellatasilanc-megoldasok pia-
can. 2002 decembere 6ta van jelen Magyarorszagon, és jelenleg mintegy 400
f6t foglalkoztat. Kozpontja Dunaharasztiban talélhaté, ezen feltil szamos ma-
gyarorszagi telephellyel rendelkezik. Kozép- és Kelet-Eurépaban a
Wincanton az aldbbi szolgéltatési tertleteken tevékenykedik: logisztika és
raktarozas, belfoldi fuvarozas, valamint nemzetkoz fuvarozas. A Wincanton
mindezek mellett szamos értékndveld, illetve projektiranyitési szolgaltatast
is kindl.

- A Wincanton ereje éppen regionalitasaban rejlik - mondta a céghez 2006
januarjaban csatlakozott Udvarvdlgyi Sandor: — A magyar, szlovak, cseh és
lengyel leanyvallalatok Gsszefogasaval olyan projekteket is megvaldsitha-
tunk, amelyekre kilon-kilon esélytelenek lennénk. Kapacitdsaink gyors
ttem( bdvitését partnereink szamanak dinamikus emelkedése indokolja.
2006-ban példaul olyan Ugyfelekkel gyarapodtunk, mint a Kimberly Clark,
EdHaas, Good Year, Kotanyi, vagy regionélis szinten a francia, haztartasi kis-
gépeket forgalmazod Groupe SEB.

Az angol piac vezetd elldtasilanc-megoldasok szolgéltatdjaként a vallalat
széles korli nemzetkozi tapasztalatét és ismeretét kamatoztatja a kozép- és
kelet-eurdpai régioban. Ezekben az orszagokban a vallalat az FMCG, a kis-
kereskedelem, a jarmdipar és egyéb ipari agazatok szamdra nydit innovativ
megoldasokat. =

Wincanton expanding capacity

2006 has been a year of growth for the Hungarian venture of Wincanton. Sandor Udvarvolgyi, director
of the company told journalists, that their storage capacity has increased by 6400 square meters this
year and will reach 32000 square meters by March 2007. The new, modern facility which allows fur-
ther expansion is located in Gyal, near the M5 motorway. Wincanton is a market leader in supply chain
solutions in Europe, has several facilities in Hungary, employs a staff of 400 and its activities include
logistic and warehousing services, domestic and international transportation. — The main strength of
Wincanton is its regional presence - explains Sandor Udvarvolgyi. Regional co-operation of the affiliates
helps in the execution of very large projects. Wincanton offers innovative solutions for FMCG companies,
retailers, vehicle manufacturers and other industrial ventures in the Central European region as well,
with clients like Kimberley Clark, Ed Haas, Goodyear and Groupe SEB. &
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Nagydijas Univer Magyar [zek

Nagydijat nyertek a 2006. évi Magyar

Termék Nagydij palyazaton az Univer

Product Zrt. Univer Magyar [zek ter-

mékei (Piros Arany, Erés Pista, Edes

Anna). A cég ezzel parhuzamosan

megkapta a Magyar Ujsagirék Szo-

(ondijat is, amellyel a vallalat el6reld-

t0 tervezését, fejlesztéseit és alkal-

mazkodoképességét dijaztak.

Az Univer a magyar élelmiszeripar

imméaron kozel 60 éve jelentds sze-

replSje. Kils6 befektetd bevondsa

nélkl, a tradiciokat is szem elétt tart-

va, toretlendl és tervezetten halad

elre, szélesiti termékpalettdjét és ndveli arbevételét. Az Univer Product Zrt.
az Univer cégesoporton belll az élelmiszeripari termékek gyartasaért és
értékesitéséért felel, igy tevékenysége az alapanyag-termeltetéstél a rak-
targazdalkodasig, a technoldgiai fejlesztéstdl a marketingig, a minéségbizto-
sitastdl a piackutatésig terjed. Fves nettd arbevétele tavaly megkdzelitette a
95 milliard forintot, amely idén kézel 9,8 milliard forintra ndvekszik.

Széles szortimentjében két csoport bir kiemelt jelentéséggel. Ezek egyike a
majonéz, amely kategorigjaban piacvezetd, az ACNielsen adatai szerint a pi-
acnak mennyiségben 36-38 szazalékat mondhatja magaénak. Az Univer &l-
litott Magyarorszagon eldszor elé Uzemi kdrilmények kozétt - vagyis kony-
hakész — majonézt, s azt 1975 dta referenciaiznek tekintik a piacon.
Stratégiai szempontbol pedig az Univer Magyar [zek a céq talén legfontosabb
termékcsoportja. A Piros Arany, az Erés Pista, valamint ,szeliditett” véltoza-
ta, az Edes Anna, a gulyaskrém, a kiilonbdz6 hagymakrémek mind-mind a
hazai izeket képviselik, s az Univer ezen a terUleten egyedulallo szakértelmet
mondhat magéénak. Ezek a termékek az Univer elsé .gyermekei”, s két év
mulva, a cégesoport fennallésanak 0. évforduldjan 40 éves szilletésnapjukat
tUnnepelhetik. A technoldgia természetesen jelentdsen fejléddtt a 40 év soran,
a receptdra viszont pontosan ugyanaz, mint a termék innovacidjakor volt. n

Univer Magyar Izek awarded Grand Prix

The Univer Magyar Izek product line of Univer Products Zrt. Was awarded a Grand Prix at the 2006
Hungarian Products Grand Prix competition. The company also received a special prize from the busi-
ness journalists in the Hungarian Association of Journalists for its success in planning and adapting to
a changing environment. Univer has been a major player in the Hungarian food industry for 60 years
and is developing dynamically, without external  investment. Univer Product Zrt. is the manufacturer of
food products in the group with revenues recahing HUF 98 billion this year. lts mayonnaise is leading
the market in its category, while Magyar lzek, with brands like Eros Pista is strategically the most impor-
tant product line of the company. ®

Hamisitott mosopor-markak

Tobb mint 33 tonna hamis mosoport allitottak eld egy XI. kertleti raktérban.
A blncselekményben két ismert mosépormarka nevét hasznaltak fel. A
szakért6k megallapitottak, hogy a termékek

nagy szazalékban tartalmaznak konyhasot. Faked washing
A Vém és PénziigyGrség hazkutatast tartott powder brands

2 . L, More than 33 tons of faked washing
a ket [egnagyObb mosopormennwseget powder was confiscated ina X. district

felvasarlo cégnél, illetve személynél, ahol  warehouse. The names of two well

i 8300 kil Ariel alliéat known brands were used for the
MAIIIEEgy) Meigjrrinmnn A n=gEelEsy, washing powder-imitations which con-
és 1600 kilogramm Persil felirati mosdport  tained salt primarily. The original prod-
foglaltak le. A hamis és eredeti termékeket Ut @ easly dstinguished from the

% ” e e . ., fakes. B
konny( megkiilonboztetni egymastol. =
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November 5-én {innepelt a szakma

A GKM nevében Garamhegyi Abel allamtitkar nyitotta meg a rendezvényt

Immar masodik alkalommal Unnepelte meg november 5-én a
szakma az Eurdpai Kereskedelem Napjat hazankban is. Garamhegyi
Abel, a Gazdasagi és Kozlekedési Minisztérium allamtitkéra koszon-
t6jében tobbek kozott elmondta:

- A magyar kereskedelern mar rég megtanulta, hogy nem az alla-
mi szabdlyozas, segitség hajtja a modernizacidt, hanem a piac kény-
szeriti ki. Biszkék vagyunk az elért eredményeire.

Krisan Laszl6, a VOSZ-KSZSZ elndke fontos bejelentést tett:

- Miutén Ugy érezziik, hogy ez a 8500 millidrd forint éves forgalmat pro-
dukdlé &gazat nincs értékén kezelve, kezdeményezzlik Solyom Laszlo
koztarsasagi elndknél, hogy november 5-ét mindsitse jeles nappa.
Feiner Péter, az Orszagos Kereskedelmi Szovetség elndke értékelte
az eltelt idészakot:

- Megsziiletett a kereskedelmi torvény, amelynek nem minden pontja-
val értiink egyet, de kétségtelentil emelte a szakma rangjat. Létrehoz-
tunk egy Etikai Kodexet. Ebben tbbséglink aldiraséval tett hitet arrdl,
hogy a szabélyok betartasaval, tisztességesen kivanunk versengeni a
vasarlokét. Két f6 célunk a jovében: tovabb emelni a kereskedelem
presztizsét, és kiizdeni a nem legalis médon m{ikadd kereskeddk ellen.
A Mdvészetek Palotajaban sorra kerllt rendezvényen dr Peter
Bernert, az EuroCommerce alelndke is jelen volt. A vildg legna-
gyobb kereskedelmi szervezetének vezetd tisztségviseldje arrdl be-
szélt, mit kdszonhet Eurépa gazdasaga a kereskedelemnek:

- Kényelmet, jlétet adunk az embereknek, a valasztds szabadsagat
arakban, termékekben. Segitiink az inflacié alacsonyan tartasaban,
és mi fizetjlik be a legtobb addt. Mi tettik a legtbbet azért az unid-
ban, hogy a nemzetgazdasagok lakosainak ne keriiljon semmibe az
eurdra atallas.

Az eseményen adtdk &t tobb mas elismerés mellett a szakma leg-
rangosabb kitlintetését, a Klauzal-dijakat. Ebben az évben Saltzer
Kornél, a SPAR Magyarorszag Kft. Ugyvezetd igazgatdja, Belovai
Csaba, a Zwack Unicum Nyrt. kereskedelmi igazgatdja, és Zsombor
Tibor, a Metro Holding Hungary Kft. értékesitési igazgatoja részestilt
ebben a rangos elismerésben.

A rendezvényt kerekasztal-beszélgetés zarta, Kozak Akos, a GfK
Hungaria Kft. Ugyvezetd igazgatdjanak moderaldsaban. Ebben tébbek
koz6tt szoba kerdilt a kereskedelmi oktatés helyzete, a kereskedelem
szerepe a nemzetgazdasagban, valamint a kozeljovd kilatasai. =

Celebrating the 5" of November

The Day of European Commerce was celebrated for the second time in Hungary on the 5
of November. Abel Garamhegyi, under secretary of the Ministry of Commerce and
Transport spoke about the role of the market in modernisation. Peter Feiner, chairman of
the National Association of Commerce said: .. We have established a Code of Ethics. Our two
main objectives in the future will be to increase further the prestige of commerce and to
take action against illegal merchants”. The event was attended by dr. Peter Bernert, vice
president of Euro Commerce as well. He noted: . We bring convenience and welfare to peo-
ple and the freedom of choice in products and prices”. This year, Kornel Saltzer of SPAR
Hungary, Csaba Belovai of Zwack Unicum and Tibor Zsombor of Metro Holding Hungary
received the most prestigeous award in the profession, the Klauzal prize. ®
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L atogatocentrum nyilt Agardon

Oktober 12-én nyilt meg Agardon az Agardi Palinkafézde Latogatocentruma. A ré-
gi6 idegenforgalmanak és rendezvényturizmusanak szempontjabdl is jelentds, 70
millié forintos beruhdzas célja a hungarikumok népszer(sitése, a prémium palin-
kak készitésének és fogyasztasanak bemutatasa. Emellett nivds rendezvényhely-
szinként is varja az érdek|édoket.

Az elmult években az Agardi Palinkaf6zde nevét elsésorban a kizarélag gytimoles-
bél készilt prémium palinkéinak nemzetkdz sikerei révén ismerhette meg a hazai
kozonség. A Destillata idei megméretésén a 2 arany- és 6 eziistérem mellett az
Agardi palinka harmadszorra is elnyerte a Nemzetgy6ztes cimet, a VII. Nemzetko-
Z Kislsti Palinkafesztivalon pedig 8 érmet, valamint a szakmai zsri killondijat hoz-
ta el. A kedvezs fogyasztdi visszajelzések, és az Uizem irdnti érdekl6dés arra 0szt6-
ndzte a cég alapitoit, hogy a gasztrondmia mellett az idegenforgalomban is nevet
szerezzenek mind az agardi parlatoknak, mind a régionak.

- Aturistak azokat a helyeket keresik, ahol részesei lehetnek a csatlakozasunkkal
kinyilt vildgnak: egyszerre lathatjak, koéstolhatjdk és vasarolhatjgk meg a neves
hungarikumokat. Az Agérdi Latogatocentrum kivalé példa arra, hogyan lehet jol
Gtvozni az értéket képviseld terméket a turizmussal és a régidfejlesztéssel -
mondta a megnyitén Graf Jozsef foldmlvelésligyi és vidékfejlesztési miniszter; a
rendezvény févédnoke.

Magyarorszag els6 zoldmezds beruhdzassal épilt palinkafézdéje arra szamit, hogy
a Létogatocentrum két éven belil forgalmanak 30 szazalékét jelenti majd. =

Visitors” centre opened in Agard

The Visitors” Centre of the Agard Palinka Distillery opened on October 12. The purpose of the HUF 70 million
tourist facility is to demonstrate how premium palinkas are made and consumed. Agard Distilery is famous for
its premium fruit palinkas which have won numerous awards. - Agard Visitors' Centre is an excellent exam-
ple of how a valuable product can contribute to tourism and regional development - commented Jozsef Graf,
minister of agriculture, the main sponsor of the event. The first palinka distillery established as a green field
project in Hungary expects the Visitors' Centre to generate revenues amounting to 30 per cent of its total income
within two years. ®

Terjeszkedo SuperShop

A SuperShop hlségprogram az Adidas-Samsung Streetball rendezvényein, Buda-
pesten, Debrecenben, Szekszardon, Békéscsaban és Kormenden toborzott U
résztveviket. Aki SuperShop kartyaigényld lapot
toltott ki, benevezhetett a kosarlabda dobdverseny-
be, és emlékil hazavihette a pompomlanyokkal ké-
sziilt kozos fotojat. Egyes helyszineken pontbeval-
tasra is lehet@ség nyilt. A SuperShop pontok ez év
janudrja ota nemcsak a Plus diszkontokban, a
Kaisers aruhdzakban, az OBI Uzleteiben és az OMV-
toltallomasok shopjaiban vasarolhatdk le, hanem
interneten keresztil vagy a SuperShop Ugyfélszol-
galaténal valtozatos ajandékokra is valthatok. A
SuperShop  hoszteszakcidinak lebonyolitdja a
Promo Power Trade Marketing Ugynckség. =

SuperShop

expanding

The SuperShop loyalty program
recruited new participants at the
Adidas-Samsung Streetball events in
Budapest, and other cities. Everybody
who filled out the the application
form for the SuperShop card was
entitled to enter the basketball penal-
ty competition and received a photo
taken with the cherleaders. Since
January, SuperShop points can be
exchanged for gifts via the internet or
at the customer service. &



Romaniara szamitanak Morahalmon

Evi 10 ezer tonna kapacitésti feldolgozd kdzpont
épitésébe fogott a Mérakert Termeldi és Ertékesi-
tési Szovetkezet a mdrahalmi dnkormanyzattal
Osszefogva. A vaérhatéan jov6 év kozepére
elkészild kozpont alkalmas lesz a térségben
termd zoldség- és gyimolcsaru vélogatasara,
osztdlyozdsara és csomagoldsara. FO piaca
Romania lesz, mivel az orszag eldreléthatolag az
unios csatlakozast kovetGen jelentds élelmiszer-
importra szorul majd A 400 millid forintos
beruhézashoz a cég az Agrar és Vidékfejlesztési
Operativ Program palydzatén nyert 150 millio
forintos tamogatést. =

Romania in
sight at
Morahalom

Morakert  Termeloi és
Ertekesitesi  Szovetkezet
and the local self-govern-
ment have started con-
struction of a processing
plant with an annual capac-
ity of 10 thousand tons. The
plant will be used for col-
lecting, selecting and pack-
aging the vegetable pro-
duce from the region.
Vegetables will be exported
to Romania primarily. ®

hireink mmm

BioFach Nurnberg:
Sok magyar latogato

BIT es BUD nem ugyanaz

Az Eurdpai Unid Elséfokl Birdsaga szerint nem téveszthetd dssze egymas-
sal a BIT" és .BUD" szdvédiegy — ezért elutasitotta a német Bitburger
Brauerei keresetét. A német cég eddig mar harom sikertelen probat tett az
amerikaiak eurdpai kozosségi védjegybejelentésének megsemmisitésére,
mivel Ugy véli, hogy az amerikai AnheuserBusch a fogyasztok megtéveszté-
sével probal piacot szerezni Eurdpaban. Kifogasolta tovabba az amerikai sor
cimkéin szerepl feliratokat is: az ..American Bud", valamint az .Anheuser
Busch Bud” is Gsszetéveszthet6 a németek szerint a sajat termékiik mino-
ségi garancigjét jelentd . Bitte ein bit” szlogennel. Az els6fokd birdsag szerint
a szoban forgd védjegyek csupan csekeély vizudlis hasonldsagot mutatnak. A
hangzasbeli hasonlésaggal kapcsolatban az elséfoku birdsag megallapitot-
ta, hogy az .i" és .u" ma-
ganhangzok eltérd kiejté-
se lehetévé teszi a német
atlagfogyaszté szamara a
BIT" és a ,BUD" kozotti
kilonbségtételt. m

BIT and BUD are not the same
According to a ruling by the Court of the EU, the trademark
.BIT" cannot be mistaken for .BUD". The Court has dismissed
a suit flled by Bitburger Brauerei for banning the American
Anheuser-Busch from using their trademark and slogan in
European markets. ®

A bioélelmiszerek magyarorszagi termeldi szamara fontos Uzleti lehetdséget
nyUjt a BioFach szakvasar, amit Nirnbergben rendeznek, 2007. februar 15-18.
kozott. Most is 30-nal tobb kidllitd lesz az Agrarmarketing Centrum [AMC) éltal
tamogatott rendezvényen. A latogatok szempontjabdl legfontosabb tiz orszag
kozé tartozik Magyarorszag: idén a 37 426 regisztrélt szakember egyharmada
érkezett killfoldrdl, és a magyarok érdeklédését kiemelkeddnek tartjak a vasar
szervez6i. Osszesen 116 orszaghdl érkeztek a legutdbbi BioFach (4togatdi.

BioFach Nurnberg:

Lot of Hungarian visitors
The BioFach fair to be held in Nurnberg
Between 15-18. February 2007 is a good
opportunity for Hungarian bio-food produc-
ers to do business. Over 30 Hungarian
exhibitors will participate at the event which
is co-sponsored by the AMC. One third of
the 37 426 registered visitors come from
abroad and Hungarians are among the
most numerous groups of visitors. The
organisers of the fair expect to see signifi-
cant development of the bio-food market in
the Central and Eastern European region. ®

Petra Trommer, a BioFach sajtéféncke kilo-
nosen Kozép- és Kelet-Eurdpaban prog-
nosztizilja a biopiac jelent6s novekedését.
Ahogyan a piac fejlédik, egyre fontosabb
lesz a biotermelés szabalyainak tanusitasa.
A kidllitok kétharmada kiilféldi cég. Legna-
gyobb az érdeklédés Németorszag mellett
Olaszorszagbdl, Spanyolorszaghdl és Fran-
ciaorszaghol.

Lengyelorszaghdl az idei 40 kidllitd utdn
80 vallalat jelentkezett a jov6 februdri
BioFachra. =

Teszteli az EU az amerikai rizst

Oktober végén az Eurdpai Bizottsdg javaslatéra a EU

Fellendiiles az EU és India kozott

Az India és EU kozétti kereskedelem a kévetkez6 két évben eléria 70 milliard
eurdt, mig 2006-ra a szakértdk csupan 48,5 milliard eurds kereskedelmi mér-
leget prognosztizalnak - adta hirtll az euractivhu. Ha a ndvekedés a jelenleg
Utemben folytatodik, akkor 2012-re a kétoldalt kereskedelemn értéke eléri a
150 millidrd eurdt. Jelentésen novekedhet a szolgaltatasok kereskedelme is,
ennek szintje megkdzelitheti a 75 millidrd eurdt. India és az EU kereskedelmi
kapcsolaténak jelentds lokést ad, ha
- mint tervezk - kétoldalu egyez-
ménnyel segitik el6 a befektetéseket,
liberalizaljgk a szolgéltatasok és ter-
mékek arait. A két fél kozotti kereske-
delem 90 szézalékét jelenleg 10-15
termeék forgalma tesz ki. Ezek kozott
vannak textiliak, vegyi anyagok,
gydgyszerek, vas- és acéltermékek. s

Expanding trade
between India and the EU

The volume of trade between India and the EU
will reach EUR 70 billion in the next two years,
while only EUR 485 billion is expected for 2006.
If the present trend continues, the volume of
trade will amount to EUR 150 billion by 2012. The
signing of a planned bilateral agreement about
the liberalisation of trade and investment would
certainly boost economic relations. ®

tagallamok élelmiszerszakértéi Ugy dontcttek,
hogy ellendrzik az Amerikai Eqyesiilt Allamokbél
szarmazd rizsszallitmanyokat annak érdekében,
hogy kisz{rjék a génmddositott termést. Ennek for-
galmazasa az EU-ban torvénytelen. Az amerikai
rizs tesztelése az eurdpai kikdtékben folyik majd, a
koltségeket az USA éllja.

A dontés hétterében az all, hogy az utébbi honapok-
ban t6bb Eurdpaba - példaul Hollandidba, Belgium-
ba, Olaszorszagba - érkezd rizsszallitmanyban
LL607-es génmadositott anyag nyomaira bukkantak.
Ennek hatdséra az EU megszgoritotta az amerikai
rizzsel szemben tdmasztott importkovetelményeket.
Az Egyesiilt Allamok korményanak hivatalos &lls-
pontja szerint az LL601 nem jelent kozvetlen egész-
ségligyi kockézatot.

testing rice
from the US

Food safety experts of EU
member countries have
decided to begin testing
rice shipments from the
US to stop deliveries of
genetically  engineered
products. The costs of
testing in European har-
bours will be borne by the
US. Import regulations
regarding rice from the US
have become stricter since
traces of LL601 genetically
engineered rice have been
found in several shipments
in European harbours.
American authorities do
not regard LL60T as
potentially hazardous. ®

Grune Woche:
magyar kinalat Berlinben

Ura 440 négyzetméteren mutatkoznak be a magyar élelmiszerek a Griine
Woche vasaron, Berlinben, 2007. januar 19-tél 28-ig. A hagyomanyosan sike-
res magyar étterem mellett a mini marketben vasarolni is lehet a kedvelt
specialitdsokbdl, tdjékoztatta lapunkat Némethy Marta, a Messe Berlin kép-
viseldje. Szalémi, Erds Pista és méz a legkeresettebb termék. A vasarlas és
kostolas lehetésége altalaban kozel 500 ezer latogatot szokott vonzani. Az Uiz-
letembereknek szant politikai program
kozéppontjaban most is a Kelet-Nyugati
Agrarférum all, szokas szerint az EU me-
z6gazdasagi biztosa, valamint mintegy 30
agrarminiszter részvételével. A janudri ren-
dezvény éppen arra az idészakra esik, amikor
Németorszag t6lti be az EU-tandcs elncki po-
Zciofat. . Eurdpa régidi — készen a jovdre” mot-
toval rendezk a Griine Woche alatt a konfe-
rencidkat és szemindriumokat. s

Grune Woche:
Hungarian food in

Berlin

Hungarian food products will be exhibit-
ed on 440 square meters at the Grune
Woche fair in Berlin between 19-28.
January 2007. Sampling in the tradition-
ally popular restaurant and shopping
will both be possible at the fair, where
usually 500,000 visitors see the
Hungarian food products. ®
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Hipermarketek es
diszkontok fo trendjei

Az FMCG kiskereskedelem konszolidacioja
érzékelhetoen erésodik, mivel a forgalom-
bol mar tobb mint egyharmadot fed le a ha-
rom legnagyobb lanc. A 98 hipermarket a
teljes boltszam 05 szazalékat képviseli, de
elviszi a forgalom tobb mint 30 szazalekat.

Szaloky Toth Judit

igazgatd, ACNielsen

z ACNielsen 4&ltal mért 150
AFMCG kategéria kiskereskedel-

mi eladdsa 5,9 szazalékkal nétt
értékben egyik évrél a mésikra. Egyiit-
tes évi forgalmuk 1 344 milliard forint,
a legutdébbi vizsgalt idészakok adatai
szerint; az élelmiszerek plusz 6,2 szaza-
lékot értek el 2005. oktdber—2006.
szeptember kozott, az el6z6 tizenkét
hénaphoz képest. A drug kategériak pi-
aca 5,0 szazalékkal bovilt 2005. szep-
tember-2006. augusztusban.

Nagy eladotér - sikeres promociok

Ha lassuld iitemben is, de tovabb ter-
jeszkednek a modern csatornak. Idén
az els6 hét honap soran a hipermarket
6, a diszkont 18, a szupermarket pedig
10 tizlettel boviilt.

A hazai hipermarketek atlagos teriilete
7 199 négyzetméter. A legkisebb egysé-
gé 2 937, mig a legnagyobbé 19 600
négyzetméter.

A nagy elad6tér kedvez a promdcidknak.
Az ACNielsen Shopper Trends kutatdsa

Az élelmiszerek és vegyi aru termékek kiske-
reskedelmi forgalmabol mar 15 szazalék jut a
diszkontokra 2005. jilius-2006. juniusi id6szak-
ban, szemben az el6z6 évben mért 14 szazalék-
kal. Elelmiszerek értékesitésébdl 17 szézalék a
részaranyuk, mig vegyi aruébol 9 szazalék.
Mindkét szegmensben a csatorna erésodését
mérte az ACNielsen.

A diszkontok ndvekvé piaci részesedése a don-
téshozokat stratégidjuk atgondoldsara készteti.
A kilonbozd csatornak, sét egyes lancok elté-
ré maodon reagdlnak a diszkontok terjeszkedé-
sére. Modositjak valasztékukat, alakitjak arpo-
litikajukat, ennek kovetkeztében valdszinlleg
valtozik vevokarik is.

Mindez egyre inkabb szlikségessé tesz, hogy a
gyartd cégek a véltozd helyzethez igazitsak
egyedi, specidlis csatornastratégidjukat.

Diszkontadatok specialis csatornastratégiahoz

A hatékonysag noveléséhez az ACNielsen U,
értékes szolgaltatasokat kindl a piac szerepldi
szamara. Nemcsak az atfogo trendeket tarjak
fel, hanem egyes lancok piaci poziciéjanak val-
tozasat, és annak okait is.

Mivel a lakohely kozeli bolttipusok kozott a
hazai l&ncok ndvekve szerepet jatszanak, en-
nek a csatorndnak a forgalmét is elkilonitve
mérik. m

Data from discount stores
for special channel strategy

The market share of discount stores in retail sales of food
and chemical categories reached 15 per cent, with expansion
in both segments. Different channels and different chains give
different responses to this challenge. Changes in assort-
ments, pricing policies and customers —are taking place.
ACNielsen has new services to offer, like analysing the
changes in the positions of specific chains and the underlying
reasons. 8
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Az ACNielsen altal felmért tiz
legnagyobb forgalmu élelmiszer
kategoria kiskereskedelmi forgalmabal
a hipermarketek piaci részesedése
szazalékban

Kategoria 2004. jalius- 2005. jalius-
2005. junius 2006. junius

Huskészitmény 30 29

Sor 19 19

Sajt 42 39

Szénsavas Uditdital 20 21

Kavé 25 28

Gyimalcslé 27 27

Asvanyviz 32 33

Gyumoélcsjoghurt 26 21

HUitott szeletes édesség 28 27

Etolaj 32 33

Forras: ACNielsen piackutato vallalat

ugyanis megallapitotta, hogy az eladds-
0sztonzé akciok a legjobb eredményt 4l-
talaban hipermarketben hozzak. Ott leg-
magasabb, 18 szazalék azok aranya, akik
az Auchanban, Cordban, Intersparban
vagy Tescoban szivesen toltik idejiiket
azzal, hogy nézegetik a valasztékot, és
igyekeznek alaposan tajékozddni.
Ugyanez a mutatd a szupermarket va-
sarléinak korében 17, hazai lancban 10,
diszkontban pedig 5 szazalékos.
Kiilonosen fontos ez abbol a szempont-
bdl, hogy — nemzetkozi sszehasonli-
tdsban - kiemelkedéen érzékenyek az
eladasosztonzd akciokra a magyar va-
sarlék. Tizenkét szazalékuk promo-
cioktol fiiggben valt tizletet, és 47 szd-
zalékuk kimondottan keresi az akcio-
kat.

Elelmiszernél erdsitett a diszkont

A hipermarket piaci részesedése az
élelmiszer bolti értékesitésébdl lénye-
gében stagndl 28, mig vegyidrubol 38
szazalék koriil.

A diszkont, mint lakdéhely kozeli boltti-
pus f6 erGssége az élelmiszer; az
ACNielsen altal vizsgalt 90 kategdriaban
17,1 szazalékra novelte piaci részesedé-
sét 2005. oktober—2006. szeptemberben,
az el6z6 hasonlo iddszakhoz képest.
Haztartasi vegyi arubdl és kozmeti-
kumbdl az egy évvel korabbi 8,7 szaza-
lékos részesedésrél kis mértékben, 9,3



szazalékra lépett elére a diszkont, 2005.
szeptember—2006. augusztusban.

Dinamikus kereskedelmi markak

A kemény diszkontok terjeszkedésének
egyik kovetkezménye, hogy novekszik
a kereskedelmi markas termékek piaci
részesedése. Az ACNielsen altal felmért
élelmiszerekbdl a diszkont eladas 27
szazaléka jutott sajat markas termékek-
re 2004. jilius-2005. juniusban, ra egy
évre pedig mar 43 szazalék. Ebben don-
té szerepet jatszik a Lidl terjeszkedése
és a Plus valaszték-politikajanak uj
stratégidja.

A non-food kategéridkban is er6sodtek
a diszkontok kereskedelmi markdi: Er-
tékben mért eladasuk a diszkontokban
az el6z6 évben még 31, de 2005. ja-
lius—2006. juniusban mar 44 szdzalék.
S6t, egyes kategoriakban a diszkontok
sajat markainak részaranya meghaladja
a 85 szazalékot is. Idetartozik a papir
pelenka, arclemoso, toalett papir és
konyhai papirtorlé. s

Main trends in
hyper markets and
discount stores

Marked consolidation is taking place in FMCG retail trade, as over
one third of total turnover is now shared by the three largest chains.
The 98 hyper markets represent only 0,5 per cent of all stores, but
account for over 30 per cent of total retail sales.

Sales in the 150 retail categories monitored by ACNielsen grew
increased by 5,9 per cent compared to last year. Total combined
sales amounted to HUF 1344 billion in the last period. Food sales
showed an increase of 6,2 per cent in the October 2005 - September
206 period, while sales in the drug categories expanded by 5 per cent
between September 2005 and August 2006.

Modern channels keep expanding: in the first seven months of the
Yyear, 6 new hyper markets, 18 discount stores and 10 super markets
were opened. Large store space is good for promotions, since (18]
per cent of people enjoy taking a look at the assortment in hyper
markets, while only 5 per cent do this in discount stores. This is
especially important, since Hungarian customers are exceptionally
receptive to promotions, with 47 per cent specifically looking for pro-
motions In stores.

The market share of hyper markets in food sales is still around 28
per cent, while this is 38 per cent for sales of chemical products.
Discount are strongest in food sales with their market share grow-
ing to 17,1 per cent between October 2005 and September 2006.

As a result of the growing number of discount stores like Lidl and
Plus, the market share of private label products is also growing.
Sales of the private labels of discount chains show an expansion of
around 50 per cent in both food and non-food categories. ®

Latlelet

kiemelt téma

a fogyasztorol

Szakemberek, kozgazdaszok, politoldgusok progndzisok tucatjait
ontjak a konvergencia-program varhato hatasairél. Az ACNielsen
— a Lanchid Klub meghizasabdl - a . legilletékesebbekhez”, a fo-

gyasztokhoz fordult.

Mar az idén juniusi, igynevezett Globalis Fogyasztdi
Bizalmi Index Kutatds is sokatmondd eredményt
hozott. A hazai munkalehet6ségek, a személyes
anyagi helyzet és a termékek megvasarlasara ér-
zett késztetés triojabol dsszedllt Fogyasztdi Bizalmi
Index tavaly dszhtz képest 7 pontot zuhant, 90-rél
83-ra. A kutatasban szereplé 21 eurdpai orszaghdl
csak négyet eldzlink meg.

Ugyanezt a poziciét fogaljuk el munkahelyi kil&ta-
sok tekintetében, sét, a személyes anyagi varako-
zasok a kovetkez6 12 honapban - Portugaliat le-
szamitva - nalunk a legborisabbak Eurdpaban. Es
itt jon a@ meglepetés: hogy vasarlasi hajlanddsag te-
kintetében sokkal el6keldbb pozcidt foglalunk el.
A kozépmezbnyt jelenti a kedvez6 valaszok 40, illet-
ve a negativ megitélés 60 szazalékos aranya - pél-
daul olyan orszigokndl vagyunk optimistabbak,
mint Németorszag, Ausztria, Olaszorszag vagy
Franciaorszag.

Mindség és ar: egy szinten

Ezek utén talén kevéssé meglepd - és ez mar a
Lanchid Klub szaméra készitett fogyasztdi prefe-
rencia-kutatasbol derdilt ki -, ha a megkérdezettek
68 szazaléka szamdra a mindség és az ar egyenld
fontossagu. Sét, a valasztok kozott 1 szazalékkal
tobben voksoltak a mindség elébbre valdsagara,
mint az aréra. Szocidlis statuszok szerint csupan a
legszegényebbek [.E" stétusziak) korében mar-
kans a forint-centrikussag.

A Lanchid Klub kivancsi volt az emberek varhatd
reakciira is. Nos, a tobbség - 6tbdl korilbelil ha-
rom - valdban fogyasztasanak csokkentésére ké-
szill. Ruhdn azonban tobbet szandékoznak spérol-
ni, mint élelmiszeren. A helyzet leginkabb a .B”
szocidlis statusziakat bizonytalanitotta el: korik-
ben legtobb a tanacstalan. A legjobb korilmények
kozott éléknek csak fele szandékozik szorosabbra
hizni a nadragszijat - igaz, a legszegényebbeknek
viszont 81 szzaléka.

Inkabb az olcsobbat, de megveszik
Ha a tervezett konkrét [épések utan érdekl6dtek
a kutatok, az olcsobb termékek, illetve csak a

Azok aranya, akik kevesebbet akarnak kiadni
élelmiszerre, alig 2 szazalékos

legsziikségesebbek beszerzése gydijtétte a leg-
nagyobb tabort (35 szazalék). Azok aranya, akik
kevesebbet akarnak kiadni élelmiszerre, alig 2
szézalékos volt. Természetesen az élvezeti, Gnké-
nyeztetd cikkeket sokkal tébben akarijak . lefelej-
teni” a jovében a bevasarldlistardl, mint az alap
kategdridkat, és a személyes higiénia kellékeit.
Az ACNielsen kutatdsa szerint a sz{ikebbre hu-
zott nadrégszijbdl elsésorban a diszkontok profi-
talhatnak.

S. L

Not so bad...

ACNielsen has turned to the consumers to find out what they
expect to be the effects of the restrictive government measures.
Well, consumers who believe quality is more important than price
are still in majority, though only by 1per cent. Only consumers of
status .E” display definite sensitivity to prices. Three out of five peo-
ple believe, they will have to cut their overall spending, but they
intend to save money on clothing, rather than food. Most of the
people who are uncertain about their future prospects are status
.B" consumers. The largest part of consumers interviewed intend
to choose cheaper products in the future, but there were only 2
per cent who said, they would spend less money on food.
According to ACNielsen, discount chains will benefit most from
austerity, domestic chains will not be too unhappy, while hyper
markets will be the least satisfied. ®
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Aki kerdez:

Deak Ferenc

elntk, Magyar Markaszovetség

egtiszteld felkérésnek teszek
Meleget most, amikor a Trade
magazin elsé szdmdnak ha-
sdbjain egy uj rovatot indithatok 1it-
jara. Ezen az oldalon a tervek szerint
minden hénapban a hazai FMCG-
szakma egy-egy szerepldje fejt ki rovi-
den egy témdt, majd rogton fel is tesz
egy ezzel kapcsolatos kérdést a szak-
ma egy madsik elismert képviselGjének.
Es igy tovdbb, és igy tovdbb — végsd
soron pedig reményeink szerint kiala-
kul igy majd egy olyan ,értéklinc”,
amelynek egy-egy eleme valéban ér-
demi kérdéseket, iigyeket feszeget, és
probdl is egyiittal megvdlaszolni —
mindannyiunk okuldsdra.

Sokat nem kellett gondolkodnom
azon, mi legyen az elsd felvetés, illetve
kérdés. Olyan témdt javaslok nyilvd-
nos megvitatdsra, amely jo ideje fog-
lalkoztatja a szakmai kozosséget. Ez
pedig a gazdasdgi megszoritasok ha-
tdsa az iizletre, a fogyasztdsra, a for-
galomra. Biztos vagyok benne, hogy a
nydr ota kiszivdrgott vagy éppen mdr
bejelentett, megvaldsitott kormdnyza-
ti intézkedések alaposan felborzoltik
az iizleti kedélyeket. Csak cimszavak-
ban: novekvd vdllalati adéterhek, no-
vekvd személyi adoterhek, szocidlis
juttatdsok megkurtitdsa, szigorodo
péncziigypolitika, konvergenciacso-
mag, nagy elldtorendszerek reformja
stb. Ezek az intézkedések és folyama-
tok nem igérnek ,,konnyiti dlmot”, 1igy
gondolom, most egyetlen cég sem dil-
het nyugodtan hdtra.

A megszoritdsok vdllalatra gyako-
rolt hatdsait, gondolom, mdr minden-
ki kiszdmolta, és ennek megfelelden
alakultak az iizleti tervek is. Persze a
nagy kérdés, hogy mi lesz az egyéni
tervek kozos ereddje, hogy az eltérd
stratégidk és taktikdk milyen hatdssal
lesznek az FMCG-iizlet egészére a
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2007-es évtdl kezdve? Es az is nagy
kérdés, mik lesznek a fogyasztoi reak-
ciok, hogyan alakul majd a forgalom,
milyen kategoridkban lesznek csokke-
nések-stagndldsok, vagy éppen meny-
nyire tdpldlja majd a private labelek
eléretorését a valdsziniileg csokkend-
vdltozo fogyasztds? Vajon eszkaldlod-
nak-e az drhdboriik, milyen stratégi-
dkkal dllnak elé a nagy kereskedelmi
lancok? Hogyan fogjik ezek a folya-
matok befolydsolni a gydrtoi mdrkdk
szerepét, profitabilitdsdt?

Az ACNielsen kozelmiltban végzett
felmérése szerint bizonyos kategoridk-
ban komoly forgalmi veszteségekkel
kell szembenézniiik a gydrtoknak és a
kereskeddknek. A vdlaszadok szerint
ezeknek a termékeknek a vdsdrldsdt
akdr teljesen abbahagyjdk vagy jelen-
tésen csokkentik. En személy szerint
ovatos szkepticizmussal fogadom eze-
ket a reakcidkat, és reménykedem ab-
ban, hogy a hazai FMCG-piac képes
lesz dtvészelni ezeket a nehezebb esz-
tenddket. Ehhez azonban felelds villa-
lati magatartds és iizletpolitika sziik-
séges mind a szdllitok, mind pedig a
kereskeddk részérdl. Jo lenne, ha a pi-
aci szereplék az drhdboriiskodds he-
lyett inkdbb a kozos értékteremtésre
koncentrdlndnak, kozosen keresnék a
megolddsokat.

Feiner Pétertil, az Orszdgos Ke-
reskedelmi Sziovetség elnokétil kér-
dezem: hogyan ldtja ezt a kérdést
»0sszkeresked6i” szempontbol, mi-
lyen lehetséges forgatékonyvekkel
szdmol? Es ezzel dsszefiiggésben azt
is kérdezem Pétertdl, de mdr mint a
SPAR iigyvezeté igazgatojdtol: mi-
lyennek ldtja cége kildtdsait a jovo
évre, hogyan folytatjdik példaul azo-
kat a programjaikat, amelyek a mi-
ndségre, az értékteremtésre kon-
centrdlnak? n

Aki valaszol:

Feiner Ferenc
elnok, Orszagos
Kereskedelmi Szovetség

megszorito intézkedések dltal a
Akeresked(’ikre oridsi nyomads ne-

hezedik, a vasarlok részérél is, s
nem kevésbé a beszallitok oldalarol is, a
sajat gazdalkodasi lehetdségeikrdl nem
is beszélve.

A megszoritd intézkedések egy része
mar ,¢é1” Ennek hatdsara 2006 utols6
negyedévében lefékezédik a kiskeres-
kedelmi forgalom korabbi novekedése,
2007-ben pedig az értékesités volume-
ne akdr 4-5 szdzalékkal is visszaeshet, a
realjovedelmek csokkenése miatt. A ke-
resked6k azzal szamolnak, hogy 2006
legvégén, elsésorban decemberben, a
megszoritasok ellenére Osszességében
azért még erdsebb lesz a forgalom. A
vasarlok minden tartalékukat mozgo-
sitjak karacsonyra.

A kereskeddk kilatasait a 2007-es esz-
tendé hatdrozza meg. Az év elején
egyébként is visszaesik a kiskereskedel-
mi értékesités nagysaga a decemberi
nagy kikoltekezéseket kovetéen, a meg-
szoritd intézkedések Ossztiize legheve-
sebben ekkor zudul a piacra. A vasarlok
kozil azok, akik jovedelme teljes egé-
szében napi létfenntartdsukra megy el,
kevesebbet fognak vésdrolni az tizletek-
ben. A vasarlék tobbsége alaposabban
megnézi az arcédulat, és az olcsobb ter-
méket veszi le a polcrol. Takarékoskod-
hat a vasarlo agy is, hogy kiilonféle ipar-
cikkek korében (ruhdzat, kiillonbozé
tartos miiszaki cikkek, butor) késébbre
halasztja vasarlasat. Kis részilk pedig
ugyanugy fog koltekezni, mint eddig.

Sajndlatos moédon azzal is szamolni
kell, hogy a vasarlasok egy része a szer-
vezett kereskedelem csatornait megke-
rillve probal takarékoskodni kiadasai-
ban. Az OKSZ megitélése szerint eddig
is oriasi karokat okoztak az engedély
nélkili drusok és az elbirasokat min-
denben megszegd azsiai piacok. A sz6-
vetség egyiittmiikodik az érintett alla-
mi szervezetekkel a szabalyok szigori-



tasaban. Szdmolnia kell a keresked6k-
nek a jovo évi 7 szazalék kortiili inflacio,
a magas jegybanki alapkamat és a fo-
rint ma még nehezen elérevetithet6 ar-
folyamvaltozasanak kovetkezményei-
vel is.

A keresked6ének a kovetkezd esz-
tendében — bizva abban, hogy 2008-
ban mar nem lesz tovabbi visszaesés,
majd ujra névekedésnek indul a piac —
fel kell mérnie, hogy a vallalkozds va-
sarloi korében milyen keresletvaltozas
varhatd. Ez mar legaldbb részben latha-
td, hiszen egyes termel6i drak, valamint
az élelmiszerek forgalmi addjanak szep-
temberi emelésének kovetkeztében a
fogyasztoi arak noéttek. Elképzelheto,
hogy a beruhazasok, a hél6zatfejlesztés
titemét feliil kell vizsgalni, leallni azon-
ban kockazatos is lehet, hiszen a piac 1-
2 éves megtorpandsa hossza tavon mar
mas megitélést jelent.

Jelentés a kereskedelem éldmunka-
igénye, ezért alapos mérlegelést igényel a
munkaerd-gazdalkodas. A haroméves
minimalbér-kovetelmény, kiilonosen a
szakképzettek kotelezd tobblete stlyos
teher, hiszen ponto-

parbeszéd mmm

A szakképzett eladdk kotelezo bértobblete sulyos teher, hiszen pontosan a megtorpanas iddszakara esik

aci mozgastér kialakitdsaban, ez kozos
érdek. A keresked$ szdmara a talélés
egyik zaloga a jo szalli-

san a megtorpands
idGszakara esik. M6-
dositas hianyaban a
kereskedelemben
eddig folyamatosan
novekvd alkalma-
zotti 1étszdm csok-
kenni fog, tobb terii-
leten elbocsatasok
varhatok.

A kereskedelem-
ben az elmult évek-
ben a kiskereskedel-

Parbeszéd rovatunk f6
célja, hogy aktualis kérdé-
sekrol kérdezzék a szak-
ma neves képviseldi egy-
mast. A kovetkezd szam-
ban Feiner Péter az OKSZ
elncke, a SPAR Magyar-
orszag igazgatosaganak
elnoke tesz fel kérdését.

toi kapcsolat.

A SPAR az elmult 15
évben tudatosan és
eredményesen képvi-
selte a megbizhato6 mi-
ndségre, széles valasz-
tékra és kivald ke-
reskedelmi kulturara,
szaktuddsra épiil6 cég-
filozofiajat. Ettdl a to-
vabbiakban sem kivan
eltérni, hiszen az igé-

mi értékesit6helyek

szama 165-166 ezer koriil mozgott. Az
éles verseny kovetkeztében ezen beliil az
élelmiszer-kereskedelemben 3-4 év alatt
hozzévet6leg 10 szazalékkal csokkent az
értékesitéhelyek szama.

Nehéz lesz a kis tizletek sorsa, a ver-
senybdl kiszoruldk szama novekedhet.
Elsésorban a kozos tarsulasokhoz csat-
lakozas jelenthet kiutat, tovabba a piaci
réseken keresztiil a szakosodas. A kis
tizlet elénye tovabbra is a lakéhelyi ko-
zelség, a vasarlok alapos ismerete és a
személyes kiszolgalas. A tékehiany
azonban végzetes is lehet, ezért a kis-
vallalkozasoknak at kell értékelniiik
koltséggazdalkoddsukat.

A kereskeddknek a szdllitokkal is szo-
rosan egyiitt kell mitikodniiik a valtozo
kereslet felmérésében és a lehetséges pi-

nyesség kifizetddo.

A megszorité intéz-
kedések nyoman a vasdrlok egy része
minden bizonnyal drérzékenyebb lesz. A
SPAR Csoport iizleteiben azonban eddig

is, minden vésarloi réteg szamara meg-
taldlhatéak voltak arucsoportonként a
legkedvezébb drak. Az darversenyt te-
kintve j6 mindségl sajat markds termé-
keink forgalmdnak tovabbi novekedésé-
vel szamolunk.

A vasarlok korében végzett fiiggetlen
felmérések azt mutatjak, hogy ponto-
san a SPAR, az INTERSPAR és a
Kaiser’s esetében jellemz6 a fogyasztok
atlagon feliili elkotelezettsége, hiisége a
megbizhaté név mellett. Koszonhet6 ez
annak is, hogy a cég szdmara elsédle-
ges az élelmiszer-biztonsag.

Az elkovetkezd években a SPAR foly-
tatja jelentGs expanzidjat, és tovabbi
beruhdzasokat tervez logisztikai téren,
valamint tovabb béviti tavaly atadott,
sajat husiizemét, a megnovekedett va-
sarloi igények kielégitésére.

Question:

In this column, a representative of the Hungarian FMCG
community will be allowed to present his or her views
regarding a certain issue and then ask a question that will
be answered by another well-known professional. This
will, according to our hopes, lead to a frutiful ..chain” of dis-
cussions regarding topics that concern all of us. The first
issue to be discussed is the effect of the current govern-
ment policy of monetary restrictions, tax increases, and
other measures which do not encourage spending and
consumption at all.

| am asking Peter Feiner, chairman of the National
Trade Association: how does he see this issue from
a ,merchant” point of view ? What are the possible
scenarios in his opinion? The other question | have
for him - as managing director of SPAR - is: what
are the prospects for his company next year ? How
will they continue their programs focused on quality
and value?

Answer:

Restrictive government measures are puitting retailers under tremendous pressure,
from both customers and suppliers. As some of these measures are already in effect,
growth of retail trade is slowing down in the last quarter of 2006, and the overall rev-
enues are expected to fall by 4-5 per cent in 2007. This Christmas, however, is still
expected to be a strong period.

In 2007, customers will probably become more price sensitive and many will defer
purchases of products which are not essential. Only a minority is expected to con-
tinue spending at the same rate as before. Retailers will have to deal with the effects
of higher inflation, higher prime lending rate and unforeseeable fluctuations in the
value of HUF.

Retailers will have to calculate how demand is going to change over the next two
years. Investment and expansion might have to be slowed down, but a total stop might
be risky. Employment policy will also need to be revised, as the labour-related costs
of employers are increasing as well.

As far as SPAR is concerned, we expect sales of our private label products to
increase and we intend to go ahead with investments in logistics and our own meat
processing plant. Surveys indicate that our custorers show better than average loy-
alty as a result of our reliable quality commitment to food safety.
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Modern bolttipusokban adjak el
a szarazaru kozel ketharmadat

A huskészitmények 175 milliard
forintot  meghaladd  piacabdl
mennyiségben 12, mig értékben
23 szazalékkal részesedk a sza-
raz- €s félsza'raz kolbaszok szeg-
mense, 2005. julius-2006. jUnius-
ban. Osszehasonlitasként érdekes,
hogy az értékben mért mutatd ugyanakkora,
mint a legkedveltebb vorosaruke.

Turcsan Tiinde
ligyfélszolgalati
osztalyvezetd
ACNielsen

kimért szaraz- és félszaraz
kolbaszok fogyasztdi atlag-
ara kilonként 1857 forint az
idei majus—juniusi adatok
szerint, ami 3 szdzalékkal
alacsonyabb az el6z6 év

léggé kiegyensulyo-
zott a kiillonboz6 fel-
vagottak, szalamik és
egyebek iranti kereslet. A
huskészitményeken beliil az
egyes szegmensek részara-

Feldolgozott friss huskészitmények - szegmensek részesedése
Teljes Magyarorszag (kiskereskedelem) i
@Cl\ﬂelsen

Mennyiségi részesedés % Ertékbeni részesedés %

60 I \

40 ‘ |
20

““-Fﬁ-_-—us-l

7.9 7.9 86
0 04 | 03 | 05 I 04

JAO4-MJO5  JA05-MJ06  JAO4-MJO5  JA05-MJ06

100
[ Vorosaruk

Felvagottak
B Fott sonkak
I Fiistolt hisok
'] Fott fistolt hisok

80

Kenéméjasok

|| Széraz és félszdraz kolbasz
Egyéb kolbasz

B Tepertok

1 Hussajtok
Hurkdék

I | Szalonnik

) B Aszpokos készitmények

(“ACNelsen

Mennyiségi részesedés %/Felvagottak

Kereskedelmi markak a felvagott piacon
Teljes Magyarorszag (kiskereskedelem)
25

nya mennyiségben csak
csekély, 1 szazalékpontndl
kisebb mértékben mozog
egyik évrél a mésikra. Ervé-
nyes ez a szaraz- és félszaraz
kolbaszokra is, amelyek pi-
aci részesedése nem valto-
zott az elmult két év sordn.
A kilénkénti atlagarak valto-
zatosan alakultak. A tizen-
harom kimért szegmensbdl
nyolcndl regisztraltunk no-
vekedést; 6tnél csokkenést,
egynél pedig stagnalast. A

megegyez$ iddszakahoz ké-
pest.

Az 6nkiszolgald értékesités-
nél hasonléan vegyes az
Osszkép. Ott a szaraz- és
félszaraz kolbaszok Kkildja
atlagosan 2 szazalékkal ke-
riilt kevesebbe idén ma-
jus—juniusban, mint tavaly
ilyenkor.

A kereskedelmi markak vi-
szonylag magas részaranya
a szaraz és félszaraz kolba-
szok szegmensében mind

Uzlettipusok fontossaga a mennyiségi eladdsok alapjén

Feldolgozott friss huskészitmény
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2004 2004 2004 2004 2005 2005

ez év, mind mault év ma-
jus—janiusban 28 szazalék.

A bolti eladasban feliilrep-
rezentaltak a modern bolt-
tipusok, hiszen a szarazaru

MJ JA SO ND JE MA MJ

2005 2005 2005 2005 2006 2006 2006

értékesitésébdl 60 szazalék
jut rajuk. A magas arany
mellett is novekvé tenden-
ciat figyeltiink meg ebben
az iranyban. =

Two thirds of dried meat
products are sold in modern

stores

The segment of dried and partially dried sausages took a 23 per cent share from the market of meat prod-

ucts in terms of value, while 12 per cent in terms of quantity in the period between July 2005 and June

2006. Demand for various types of sausages, salamis and other meat products seems to be relatively

stable. Changes in demand for various market segments are less than 1 per cent from year to year.

Average prices showed an increase in seven segments, a decrease in five segments, while stagnation in

one segment. The average price of dry and partially dried sausages was HUF 1857 according to May-June
figures, which is 3 per cent less than a year before. The market share of private labels in this segment

was 28 per cent. Modern stores accounted for 60 per cent of the total sales of dried meat products and

this trend is set to continue. ®
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Bosegtal utan diet
Nagy nekilendllés utan komoly visszaesés - ez jellemz a téli hiskészit-
meény-eladasokat. Ez az .inga-effektus” eltéré meértékben érinti az egyes

kategoridkat, és a téli értékesitésnek is vannak sajatossagai. A megszokot-
tat azonban felilirhatja, hogy a megszoritd intézkedések apasztjgk a fo-

gyaszto penztarcajat.

z év utols6 negyedé-
vében fokozatos nove-
kedés jellemzi a huiské-

szitmények piacat. A hide-
gebb honapokban né a kii-
16nbség a falvak és a varosok
kozott: a kis telepiiléseken ke-
vesebb készitményt vasarol-
nak a boltokban, hiszen ez a
disznoolés ideje. A klasszikus
varosi fogyasztd szezondlis
»gorbéje” kiegyenlitettebb.

Ev végi boom

Az év utolsé honapjaban ha-
gyomanyosan a virslik, a f6tt
husok és a fiistolt f6tt hasok
kategéridiban tapasztalhatd
novekedés. Népszertiek még
a majasok és kenésaruk is.

— A statisztikak szerint ilyen-
kor példaul a virslitermékek

aranya a teljes fott hus pia-
con belill akdr a 20 szazalé-
kot is megkozeliti, az év koz-
ben egyébként szokdsos 16
szazalékhoz képest — jelzi
Molnarné Németh Rita, a
SéGa Foods Elelmiszeripari
Zrt. marketingigazgatoja.

— A PICK-Délhus csoport
mindségi virsli termékeivel a
szilveszteri szezonban szoka-
sos havi értékesitési mennyi-
ségének két és fél, haromszo-
rosat realizalja — drulja el
Szant6 Zoltan, a Délhds Zrt.
termékmenedzsere. — Ennél
joval nagyobb, akar tizszeres
volumennovekedést is el le-
het érni az olcso aru virslik-
kel, azonban ebben a szeg-
mensben a cég tudatosan
nem képviselteti magat.

A PICK-Délhts csoport sza-
razaru-palettdjarél a PICK
Téliszalami az év végi hona-
pokban a legkeresettebb.

— Az egyéb szezondlis termé-
kek kozil pedig a Ringa
markanév alatt értékesitett
kisalfoldi hurka csomag és
kisalfoldi disznoétoros cso-
mag — emliti meg Szantd
Zoltan. — A hurkacsomag a
véres és mdjas hurka vegyes
csomagolasa, mig a disznd-
toros csomag a kettd véres és
kett6é majas hurkan kiviil két
siitnivalé kolbdszt is tartal-
maz. A hagyomdnyosan fiis-
tolt termékek, mint a Pa-
rasztsonka, a Fustolt tarja, a
Kotozott vagy a Frikando
sonka, évrél-évre novekvd
forgalmat érnek el a novem-
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ber—decemberi hénapokban
is, nem csak husvétkor. Ezért
ezekre a termékekre is, ha-
sonléan a virslikhez, kiilon
gyartas-értékesitési stratégi-
at dolgozunk ki. A nyersaruk
kozil a téli szezonban a fa-
gyasztott kocsonya csomag
az egyik legkeresettebb.

Februarra kifogynak

a tartalékok

Ez a kedvezd trend janudr-
ban megtorik. A kardcsonyi
kikoltekezés utan az év els6
két honapja minden évben a
leggyengébb forgalmu hdna-
poknak szamitanak a haské-
szitmények esetében.

A SaGa sajat kutatasai alap-
jan a ,kilengésektd]l” legjob-
ban fiiggetlenithet termé-
kek a szarazkolbaszok és
egyéb kolbaszféleségek, ame-
lyekre a folyamatos kereslet
az év soran.

— Az év eleji visszaesés csak
részben magyardzhaté gaz-
dasagi okokkal — mondja
Molnarné Németh Rita. — Az
is szerepet jatszik benne,
hogy a kardcsonyi boségtal
utan sokan kezdenek diétaz-
ni, vagy fogjak vissza az étke-
zést az egészséges életmod
jegyében.

A vasarlasi szokdsok is némi-
leg megvaltoznak. Télen a
vevék inkabb elényben ré-
szesitik a nagyobb kiszerelé-
sli csomagokat, mert ilyen-
kor tovéabb eltarthat6 az aru,
illetve nem romlik meg héz-
hozszallitdas kozben, mint
nydaron.

— Sok éves tapasztalat alap-
jan azt mondhatom, hogy
nem a januar a mélypont az
értékesitésben, hanem a feb-
ruar — pontosit dr. Pénzes
Eva, a Kaiser Food Kft. mar-
keting igazgatdja. — Ez talan
a fogyasztéi szokasokkal
kapcsolatos, és a csaladi kas-
szak tartalékaitol is fiigghet.
A vorosarukon kiviil a hus-
sajtokrél és a hurkakrol
mondhato el, hogy a novem-
ber—decemberi fellendiilést
kovetden visszaesik a forgal-
muk, ami még igy is maga-
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sabb értéken marad, mint
egy atlagos periddusban.
Ugyanakkor a mi tapasztala-
taink szerint a felvagottak,
szarazaruk és egyéb nem
szaraz kolbaszok eladdsai ja-
nudr-februdrban alakulnak
a leggyengébben, de mar a
november—decemberi id6-
szakban is csokkend tenden-
cidt mutatnak. Regionadlisan
a nyugati és az észak-keleti
orszagrészben  figyelhetd
meg, hogy a téli idészak alatt
visszaesik a feldolgozott hus-
készitmények forgalma.

A Kaiser Food ennek ellenére
télre is tartogat meglepetést
vasarloinak: a Kaiser Slim
csalad fiatalos, esztétikus
csomagolasaval, praktikus,
egyadagos kiszerelésével jol
illeszkedik a modern taplal-
kozds kovetelményeihez.
Kovacs Emese, a Master
Good Kft. marketingvezetdje
tovabb arnyalja a téli husér-
tékesités jellemzdit:

- Mig a feldolgozott termé-
kek koziil a virsli, a sonka és
a kolbasz fogy atlag felett, a
friss haskészitmények eseté-
ben a pulykamell, az egész
csirke, a combhus és a mell-
filé. Karacsony és szilveszter
kozott elsésorban a feldolgo-
zott termékek kelendék, ja-
nuar-februarban mindkét
hustipus eladdsa visszaesik.
Mig karacsonykor a karacso-
nyi hangulatot el6idéz6 cso-
magolds, a magasabb értéku
termékek fogynak jobban,
januartol ez atfordul, és csak
az arszint befolyasolja a va-
sarlokat. Az iinnepek alatt a
brand termékek dominal-
nak, janudr-februar koérnyé-

kén eléretornek a sajat mar-
kés husok.

A cég jelenleg épiti ki marka-
csaladjat a mindségi készit-
mények kozott. Mester név
alatt a mar kaphato virslin és
baromfi kolbaszon kiviil télen
Gjabb termékkel jelennek
meg.

A kormany kozbeszol

Ez egy olyan t¢él lesz, amikor
az év eleji aremelések okozta
altalanos letargian kivil a
megszorité intézkedések is
hatnak a kozérzetre — és a
pénztarcakra. Nagy kérdés,
hogy ennek elsésorban mely
kategoériak lesznek vesztesei.
— AKki csak alkalmanként vett
dragabb kategoriaju terméke-
ket, az most még ritkabban
fog. Természetesen a mar-
kaht vasarlok tovabbra is
ragaszkodni fognak a vélasz-
tott markahoz és mindség-
hez. Rdaddsul a markatuda-

"oz

tos vevOréteg vasarloereje ke-

Egyediilallo szarazaru-volumen
a PICK-Delhus Csoportnal

Az oktdber 25-én atadott Uj alsomocsoladi Uizemegységgel a PICK-Délhuis
Csoporté lett Kozép-Eurdpa legnagyobb szarazaru-kapacitasa.

Az idén januarban indult 35 milliard
forintos beruhdzas mintegy 70 sza-
zalékos  teljesitrménybdvitést jelent
az Uzemben, amely igy évi kozel
10 000 tonna arut képes feldolgozni.
Ez - a szegedi szérazarugyartssal
kiegészlilve - azt eredményez, hogy
a vallalatcsoport éves szinten
20 000 tonna szérazaru elééllitasara
lesz képes, amely egyedulallo volu-
men a régiéban.

Az (j Uzemegység kialakitdsakor az
Eurdpdban legkorszeribb technold-
gidt alkalmazték. Ezért a PICK-Dél-
his Csoport penészmentes szaraz-
arugyartasanak nagy része Also-
mocsoladon lesz. Mindemellett a pe-
nészes szalamik - példaul a vilaghir(
téliszaldmi - valamint a baconfélék
gyartasa tovabbra is Szegeden, a
sonkagyartas pedig Bajgn marad.
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cégcsoport elnok-vezérigazgatoja is

Az linnepélyes atadason részt vett (balrél jobbra) Graf Jozsef foldmivelésiigyi
és vidékfejlesztési miniszter; dr. Csanyi Sandor tulajdonos és Kovacs Laszlo, a

A beruhdzés szerves része a
PICK-Délhuts Csoport Uzleti straté-

gidjanak, amely a hazai piaci pozici-
ok megtartasa mellett az exportér-

vésbé esik vissza az év elején.
Ugyanakkor azok az darori-
entalt vevok, akik korabban
kiprébaltak egy-egy maga-
sabb arfekvésli terméket,
most elsdsorban kereskedel-
mi markat, és olcsobb alap-
anyagbol — példaul huspépbdl
— késziilt termékeket fognak
vasarolni — foglalja Gssze a
varakozdsokat Kovacs Emese
a Master Good részérol.

A S4Ga marketingigazgatdja
sem teljesen biztos abban,
hogy elsésorban a dragabb
készitménytipusok lesznek a
karvallottak.

— Tapasztalataink szerint a
kormany gazdasagi megszo-
ritd intézkedései, illetve ezek
kovetkezményei varhatéan
kevésbé érintik azt a réteget,
akik a prémium termékeket
véasaroljak. Igy varakozdsaink
szerint tovabbra is marad, il-
letve novekszik a kereslet a
prémium kateg6rids marinalt
termékeink, pacolt pulyka-

tékesitést kivanja erdsiteni. Ezt a
célt a nyugat-eurdpai trendeknek
megfelelden egyfeldl mindségi, va-
lamint prémium termékek gyarta-
séval, masfeldl az eréforrasok kon-

ezek érdekében a PICK Szeged Zrt.
és a Délhus Zrt. Gsszeolvadasat a
két cég kozgyllése mar jovahagyta,
és az adminisztrécios eljarésokat
kovetéen a flzid vérhatdan 2006.
november végére le is zarul. m

Exceptional
production capacity in
PICK-Delhus Group

With the new plant opened in Also-
mocsolad on 25 October, PICK-Delhus
Group has established the largest dried
meat processing capacity in the Central
European region. The HUF 3.5 billion proj-
ect results in a 70 per cent increase of pro-
duction, boosting annual capacity to nearly
10.000 tons. The total production capacity of
the group will reach 20.000 tons per year
with the Szeged plant. The latest technolo-
gy was used to equip the new plant, where
both the controlling system and the
arrangement of the equipment is unique.
The Alsomocsolad plant will accommodate
most of the Group’s mould-free dried meat
production, with 50 employees. This invest-
ment is the result of the Group's strategy
aimed at expanding the export of premium
products. &



mell-szeleteink, vagy éppen a
Mesterszakacs  csaladunk
irant. De ugyanezt mondha-
tom még a tomegtermékek
fels6 szegmensébe tartozo
mindségi markainkrol is. Vé-
leményiink szerint inkabb a
tomegaruk kozott varhato
némi visszaesés, és esetleg a
private label irdnyaba tortén-
het némi tovabbi atrendezé-
dés. Azok a fogyasztok, akik
elkezdtek egészségesebb ter-
mékeket vasarolni, nem fog-
jak feladni ezt az igényiiket,
és inkabb masbdl fognak ke-
vesebbet fogyasztani, ha mar
meg kell szoritaniuk a kiada-
sokat valahol.

A SaGa felismerte, hogy ez a
vasarloi szegmens sokkal
stabilabb, mert elkotelezett a
jé minéség irant. Ezért folya-
matos termékfejlesztéseinek
eredményeként egyre tobb
olyan terméket forgalmaz,
amelynek csokkentett a zsir-
tartalma, viszont magas a

szinhts ardnya. Példaul 69
szazalék, mint a Fitt-lesz
pulykasonkéban.

Dr. Pénzes Eva szintén ugy
gondolja, hogy az egészséges
taplalkozast tdmogato ter-
mékek népszertlisége valo-
szini nem csokken majd,
s6t enyhe novekedést prog-
nosztizal. De tdagabb pers-
pektivabdél a helyzet nem
lesz rdzsas:

— Vérhatéan lelassul majd az
a folyamat, amely a fejlett
tarsadalmak fogyaszt6i szo-
kasaihoz kozelitett benniin-
ket, gondolok féleg a na-
gyobb feldolgozottsagd, mo-
dern csomagolasu, vagy ké-
nyelmi termékek iddig ta-
pasztalt térhoditasara. Tob-
ben keresik majd a gazdasa-
gos kiszerelést, és az olcso
kereskedelmi markds termé-
keket, amelyek tobbsége
tényleg megbizhaté6 mindsé-
get is jelent a kedvezd ar
mellett. Az import termé-

keknél a kedvez6 ar, a har-
monikus, megnyerd izvilag
és a tetszetdés csomagolas
lesz a nyer6, és valoszintileg

polctikor mmm

kevesen figyelnek majd oda
a markanévre és az Gsszeté-
telre. =

BTJ

Dieting after the feast

Serious recession after the big boom - this is the
winter situation in the market of meat products.
The effects of restrictive government measures on
consumer spending can already be detected.
Sales of meat products usually increase in the last
quarter of the year, and differences between cities
and smaller settlements also grow.

Sales of smoked and cooked meats and of
sausages traditionally grow in the last moths of the
year. Sales of low-price sausages might show a
tenfold increase near the end of the year, while two
or three times more are sold from better quality
sausages as well. Of PICK-Delhus products, sala-
mi is the most popular item in this period. Among
other seasonal products, the package containing
puddings and sold under the brand name ‘Ringa”
deserves mention. Since demand for traditional
smoked products is also high during this period,
PICK-Delhus has a specific sales strategy for this
group of products too.

This good trend ends is January. After the intensive
spending of the pre-Christmas period, consumers
run out of money. This only partially due to finan-
cial reasons, many people simply begin to diet after
the Christmas over-eating. During the winter, con-
sumers seem to prefer larger size packages, since
meat can be kept for longer periods. According to
S&Ga research, dry sausage products show the
most moderate seasonal fluctuations in demand. -

Based on many years of experience, | believe that
the lowest point in sales comes in February, not
January - says dr. Eva Penzes, marketing manag-
er of Kaiser Food Kft. The Kaiser Slim product line
with its attractive packaging is a practical choice for
those who prefer a healthy diet.

Emese Kovacs, marketing manager of Master
Good Ltd. tells us more about winter sales:

— While branded products dominate the market in
the pre-Christmas period, private labels seem to
be preferred in the January-February period.

The restrictive government measures will certain-
ly also effect consumer mood and spending, in
addition to the usual price rises. It cannot be seen
yet which categories will be most effected. —
People who rarely bought higher quality products,
will do so even less frequently. A healthy diet will
not be a priority, consumers will prefer meat prod-
ucts made from cheaper ingredients — sums up
her expectations Emese Kovacs.

The marketing manager of SaGa is not sure about
more expensive products being most effected. -
According to our experience, customers of premi-
um products are usually less effected by restrictive
measures, which means demand in this segment
might even grow.

Customers of healthy products are not likely to
turn away from their preferred products, even if
they have cut their overall spending. ®
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Atrendezik a diszkontok

a cukorkapiacot

Meghaladja a 15 milliard forintot a
cukorka kiskereskedelmi forgal-
ma. Ertékben 9 szazalék a tobblet
idén 2005. augusztus-2006. julius-

Németh
Krisztian
ligyfélszolgalati
csoportvezetd
ACNielsen

kordbban évekig leg-

kedveltebb toltott ke-

mény cukorka el-
vesztette vezetd helyét. Er-
tekben 4, mennyiségben 2
szazalékpontot csokkent a
piaci részesedése egyik év-
r6l a masikra.
Igy stabilan a toltetlen ke-
mény cukorka mutatdja a
legmagasabb, mind az el-
adott kilok, mind a forint
szempontjabol.
Erételjesen javult a gumi-
cukor pozicidja. Mennyi-
ségben 14-rél 19, értékben
12-r6l 15 szézalékra emel-
kedett részaranya a cukorka
eladasan beliil.
A gumicukornal figyelemre
mélto, hogy a sokkal ked-
veltebb gyiimolcsos iz mu-
tatéi 90 szazalék ald kertil-
tek 2005. augusztus—2006.

ban, az el6z6 évi hasonld idoszak-
hoz képest. A piac mennyisegi bo-
vUlése 14 szazalékos.

juliusban; a masik oldalon
viszont az egyéb izesitések
taljutottak a 10 szazalékos
hataron.

Ha a teljes cukorka piacot
nézziik, akkor a legnépsze-
riibb gytimoélcsos iz részese-
dése valamelyest nagyobb
lett, mégpedig a mento-
los/friss rovasara.

Viltozik a kiszerelt mennyi-
ségek iranti kereslet: a leg-
feljebb 100 grammos egysé-
gek részesedése csokken, a
100 gramm felettieké pedig
novekszik.

Osszességében a cukorkdk
kilénkénti fogyasztoi atlag-
ara 4 szazalékkal csokkent
idén janius—juliusban, az
el6z6 hasonldé periddushoz
képest. A negativ tendencia
a nagy forgalmui szegmen-
sekben érvényesilt, mig a

Uzlettipusok fontossdga a mennyiségi eladsok alapjan
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kemény cukrok némileg
dragultak.

A bolttipusok kozott a disz-
kontok sajat markas kindla-
tukkal atrendezték a piacot.
A 401-2500 négyzetméte-
res csatorna piaci részese-
dése az osszes cukorkandl
mennyiségben 31-r6l 40,

csak a gumicukornal 46-r6l
61 szazalékra boviilt.

Gumicukorbdl kereskedel-
mi markak viszik el a bolti
eladdsok 52 szdzalékat, idén
junius—juliusban, mig ta-
valy 33, két évvel korabban
csak 11 szazalék jutott ra-

juk. =

Discount stores rearranging
the candy market

The retall sales of candies exceeded HUF 15 billion in the August 2005-July 2006 period, with an increase
of 9 per cent over the preceding period. The old favourite, hard and filled candles have lost their leading
position which is now held by unfilled candies. Fruity flavours have gained in popularity at the expense of
menthol/fresh flavours. Dermand for larger packs (over 100 grams] is increasing, while those below 100
grams are losing ground. The average consumer price of candies has shown a decline of 4 per cent in

June-July this year, compared to last year. The private

labels of discount stores have rearranged the mar-

ket. The market share of the 401-2500 square meter channel regarding quantities has grown from 31per

cent to 40 per cent in a year. ®
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" Cukorka:
olcso sikerek

Minden harmadik eladott cukorka kereskedel-
mi marka, az atlagar csokken (igaz, az eladott
mennyiség nd), mikdzben a nagyobb zacskdk
kedveltsége emelkedik... Osszességében mint-
ha ,eldiszkontosodna™ a cukorka.

z ACNielsen legfrissebb
Agraﬁkonjait szemlélve

a legfelttin6bb, hogy
cukorkdk eladasaibdl a tobbi
édességféleséghez képest ki-
ugréan nagy aranyban (40
szdzalékban) részesedik a
401-2500 négyzetméter ko-
z0Otti kategoria. Rdadasul ko-
zel 10 szazalékot még fejlédott
is volumenben az el6z6 perio-
dushoz képest. A trend mo-
gott vélhetden kevésbé a szu-
permarketek, sokkal inkabb a
diszkontok éllnak.
Ez mutatja, hogy az ar még
egy ilyen impulzus kategori-
aban is mennyire lényeges a
magyar vasarlo

érdekelt abban a szegmens-
ben, amely jelenleg a katego-
riat a diszkont felé hizza. Ez
pedig a gumicukor. A disz-
kont a gumicukor eladdsaibol
60 szazalékkal részesedik, és a
szegmensen belill a kereske-
delmi marka aranya 2006 ele-
jén atlépte az 50 szazalékot.
Mint az ACNielsen grafikon-
jaibol lathatd, kozel 5 szazalé-
kot lecsipett a toltott kemény
cukor részesedésébol.
— A gumicukorkak latvanyos
novekedése egy korabbi ala-
csony érték miatt kovetke-
zett be. Ez a lendiilet a leg-
frissebb adatok szerint kiful-
ladni latszik —

szamara.

— A Gy6ri Keksz
cukorka markaival
kapcsolatban  ki-

Ugy tiinik. mintha a
kategéria még keres-
né helyét a piacon.

adja hiril
Horvath Imre,
a Sweet Point
Kft. igyvezetd

csit mas a helyzet.
Eladasaink kozel 50 szazaléka
a hazai lancokban, illetve a kis-
boltokban realizalodik, igy a
200 négyzetméter alatti tizle-
tek jelentik a legfontosabb csa-
tornat szamunkra, csak ezek
utan kovetkeznek a diszkontok
és a hipermarketek — mondja
Kovéacs Timea, a Gy6ri Keksz
Kft. KAM asszisztense.

A nagyobb kiszerelések, a
csokkend atlagarak a fogyasz-
téi szokasok megvaltozdsa-
nak egyenes kovetkezményei,
allapitja meg Kovacs Timea.

Huzoés gumicukor

A cég ,trendellenes” helyzeté-
be minden bizonnyal belejat-
szik, hogy a Gy®6ri Keksz nem

igazgatoja.
Horvath Imre hosszabb ta-
von (ez 5-10 évet jelent) a
cukormentesek kategdriajat
gondolja a legfejlodéképe-
sebbnek. Aztan, mint jésol-
ja, a fogyasztok ismét felis-
merik a cukor tartalmudak-
ban rejlé kedvezd tulajdon-
sagokat a cukormentesekkel
szemben.

A 22-es csapdaja a bolthan
Mindenesetre elgondolkoz-
tato, hogy egy-egy kereske-
delmi csatorna vagy lanc ak-
tivitdsa ilyen nagyszabdsu
atrendezddéseket okozhat a
cukorka piacon. Ugy tiinik,
mintha a kategoria még ke-
resné helyét a piacon.

— Nincs semmi baj a cukor-
kakkal a hazai cukorka elle-
nes kampanyokat leszamit-
va, amik egyébként is alapta-
lanok, illetve elhibazottak -
mond ellent ennek a feltéte-
lezésnek Horvath Imre. -
Ami a kiszereléseket, illetve
a csatornakat illeti, most
kezd a helyére keriilni e ter-
mékkor. A cukorka kategori-
aban nincs kevesebb innova-
cié, mint mas édesipari ter-
meékek esetében. Legfeljebb a
magyar fogyasztd, illetve ke-
reskedd irja le még valami-
lyen szinten, a rendkiviil ér-
telmetlen, de erételjes ellen-
reklam okdn. Pedig a legjobb
eladashelyi 6sztonz6 a keres-
ked6 meggy6zése. A fo-
gyaszto ugyanis kényszeritve
van abbdl valasztani, ami az
tizletben taldlhato. Tehat a
kor itt kezd6dott, s mar be is
zérult. Ugyanakkor kereske-
d6t nyilvan a fogyaszto gy6z-
né meg leginkabb, amennyi-
ben erre vonatkozoéan lehet-
ne igazi esélye.

A Sweet Point a cukorkak
Osszes kategdridjaban jelen

van, a cukorkak szegmensben
mar vezetd szerepbe kertilt.

Csak keményen

A Gy6ri Keksz Kft. bar ,,csak”
a kemény cukorkak kategori-
ajaban képviselteti magat, itt
azonban hosszu és eredmé-
nyes multra visszatekintd
markakkal. A Negro féleg az
id6sebb korosztalyok fejében
él elevenen, mint a ,,torok ké-
ményseprdje”. A cég 2007-t6l
kizarolagos forgalmazoja lesz
a Negronak, mivel megvasa-
rolta a markajogot a masik
tulajdonosatdl, a Nestlé Hun-
gariatol. Szintén régi marka-
nevek a gyériek palettdjan a
Koktél és az Apromaélna.

— Cégiink innovacidkat tervez
a Negro markan, azonban a
szoros verseny miatt nem all
modunkban részletes infor-
macidt adni a jovObeni terve-
inkr6l - mondja Kovécs Ti-
mea. — Profilunkba elsddle-
gesen a jo mindségl gyogy-
cukorkdk tartoznak, éppen
ezért ezekre a termékekre fo-
kuszalunk.

Balint Téth Janos

Candies: cheap success

One out of three candies is a private label product.
Average prices are falling, and larger size bags are
becorning more popular. Candlies seem to be get-
ting ..discounted”.

Itis apparent from the graphs prepared by ACNielsen
that the 401-2500 square meter category takes an
extremely high share (40 per cent] from the total
sales of candies. Furthermore, it has gained 10 per
cent in quantity, compared to the preceding period.
This is a good illustration of how important price is for
Hungarian customers, even in such an impulsive cat-
egory. This is not exactly true for candies from Gydri
Keksz according to Timea Kovacs, KAM assistent. —

The most important channel for us is the under 200
square meter category, discount chains and hype
markets only come second and third. - Gyori Keksz
however, plays no role in the segment which is
pulling the category towards discount chains.
Discounts have a 60 per cent share in the sales of
gum, while the market share of private labels in the
segment are over 50 per cent — The spectacular
growth of gum sales seem to be slowing down —
says Imre Horvéth, managing director of Sweet Point
Kit. He believes that sugar free products have the best
long term [5-10 years) prospects, untill consumers
turn to sugar once again. ®
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Stabilan fejlodik

az allateledel eladasa

Stabil és még mindig fejlodoke-
pes az allateledelek 35 milliard
forintot meghaladd kiskereske-
delme. A bolti eladas 2-3 szaza-
lékkal nétt mennyiségben s, er-
tékben is 2005. oktober-2006.
szeptemberben, az el6z6 hasonlo

Juhasz Kinga

id6szakhoz képest.

tigyfélkapcsolati

menedzser

ACNielsen
kutya- és macskaele-
del, széraz-nedves
arany alig véltozott.

Mennyiségben mintegy 44
szazalék a szaraz, 32 koriili
a nedves kutyaeledelre ju-
tott. A macskaeledelekre
jutd piacrészt kétfelé bont-
va a nedves mennyiségi
mutatdja 16, a szdrazé 9
szazalék.

A bolttipusok kozott a leg-
fontosabb kiskereskedelmi
csatorna a hipermarket,
amely azonban az utébbi
évben veszitett fontossaga-
bol. A 401-2500 négyzet-
méter kozotti csatorna po-
zicidja érzékelhetGen javult,
a mennyiségi értékesités-
ben. Részesedést a hiper-
markett6l, 200 négyzetmé-

teres és kisebb hagyoma-
nyos bolttdl vett el, az allat-
eledel-szakiizlet részesedé-
se stabil maradt.

A kilénkénti atlagos fo-
gyasztoi arak jellemzden
stagnalnak. Egyetlen szeg-
mens kivétel: a nedves ku-
tyaeledeleknél 5 szazalékos
aremelkedést  regisztral-
tunk.

Allateledel - szegmensek részesedése
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A kereskedelmi markdk
részaranya immar hosz-
szabb ideje magas ebben a
kategériaban, és még min-
dig novekszik: 2005. okto-
ber-2006. szeptember ko-
z0Ott a teljes piac 43 szazalé-
kat adtdk a kereskedelmi

6 6

markas termékek. Nedves
tapoknal ez a szam maga-
sabb; az 0sszes mennyiségi
eladds 54 szazalékat teszik
ki a kereskedelmi madrkdk,
mig ez az ardny csupdan 33
szdzalék a szaraz eledelek-
nél. =

Pet food sales showing
steady development

Retail trade of pet foods amounted to approximately HUF 35 billion and can expand further. Retail sales
grew by 2-3 per cent in the October 2005-September 2006 period compared to the preceding period. The
dog-cat ratio, and the dry-wet ratio has hardly changed. Among stores, the 401-2500 square meter type
has notably improved its position at the expense of hyper markets and traditional stores below the 200
square meters size. Average consumer prices showed stagnation with the exception of wet cat food. The
market share of private labels has been high in this category for a long time and showed further increase

for both dog and cat foods in the above period. ®
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“"Egyutt gondolkoznak a gazdikkal
az allateledel-gyartok

A hazai késztesU allateledelek jol tartjak eladasi pozicioikat a gyors fejlodést piacon. Erds a sajat
markas termékek eladasa, az allattartok egyelore az olcsosag blvoletébe estek. De a forgalmazok
szerint ez hamarosan valtozni fog. Mar most jelentds sikereket érnek el a prémium kategoriaban is
versenyzok. A négylabu kedvencek gazdai igénylik az Ujdonsagokat, foleg, ha azok haziallataik mére-
tére, életvitelére, tulajdonsagaira szabottak.

z allateledel-piacot to-
vabbra is két szamje-
gyl novekedés jel-

lemzi. A becsiilt 10 szazalék
koriili boviilés tobb mint ha-
romszorosa a nyugat-eur6-
pai piacnak, am elmarad a
kelet-eurdpai orszagok atla-
gatdl — olvashaté a Magyar
Allateledel Egyesiilés mdjusi

olcsobbak, és ugyancsak na-
lunk a legnagyobb a kereske-
delmi maérkas termékek ara-
nya. A kutyaeledelek kindla-
tabodl a vasarlok tobb mint
40 szazaléka sajat markas
készitményt visz haza, meg-
figyel6k szerint mindez els6-
sorban a modern kereske-
delmi formak elterjedésének

kozgytilésének koszonhetd.

jelentésében. A “ . Al - A kereske-
piac fejlodaser N2 elOre gyartottal- o drkik
chhez hasonloan  \ateledelek a régio- novekedése
itéli meg Zagor  ban nalunk a legol- valéban  szé-
Emese, a Nestlé  csgbbak, és ugyan- mottevé volt
Purina PetCare az utébbi

marketingigaz-
gatoja is. Szerin-
te Magyarorsza-
gon a kalorifikus
lefedettség még
mindig nagyon
alacsony a nyu-
gati orszagokhoz
képest, ami azt
jelenti, hogy
még van bdven
potencial a piac-
ban. Egyrészt az
allatok  gazdai
igénylik a meg-
ujulast és nyitot-
tak az ujdonsa-

csak nalunk a legna-
gyobb a kereskedelmi
markas termékek
aranya. A kutyaele-
delek kinalatahél a
vasarlok tobb mint 40
szazaléka sajat mar-
kas készitményt visz
haza, megfigyeldk
szerint mindez elso-
sorban a modern ke-
reskedelmi formak
elterjedésének ko-
szonhetd.

években, a sa-
jat markas ter-
mékek forgal-
ma noveli is a
piacot, de ez
nem azt jelen-
ti, hogy ezen
termékek fe-
dezik a fo-
gyasztoi igé-
nyeket — reagal
Zagor Emese.
— A kereske-
delmi markak
sikere az aruk-
ban rejlik. A
magyar piac

gokra, masrészt

pedig a Nestlé filozofidja és el-
kotelezettsége a termékek fo-
lyamatos fejlesztése a legtijabb
kutatasi eredmények szerint.

Az olcsosag az ur

- egyelore

Az eldre gyartott allatelede-
lek a régioban néalunk a leg-

még mindig
fejlédé fazisban van. A ku-
tya/macska tartok tobbsége
tobbnyire hazikoszttal vagy
maradékkal eteti kedvencét,
és kis aranyban hasznal ipa-
ri allateledelt. Id6vel azon-
ban tudatosul benniik, hogy
a hazikoszt nem teljes érté-
ki, nem tartalmazza az allat

szamara sziikséges tapanya-
got és vitamint. A gydrtoi
markak igényesebb, ,sze-
mélyre szabottabb”, kiilonle-
gesebb izesitési és texturaju
termékeket kindlnak a va-
sarléknak. A Nestlé Purina
piaci elényét els6dlegesen
abban latjuk, hogy sokféle,
kivalo mindségli eledelt alli-
tunk el6, amelyeknek hatte-

rében kimagaslo szakérte-
lem ¢és folyamatos innova-
cio all, erre kotelez minket
jelmondatunk is: ,Az On
kedvence a mi szenvedé-
lyiink!”

A piac fejlédésének mdsik
szelete, hogy gyorsabban fej-
16dnek a kifinomultabb,
hozzaadott értékkel rendel-
kez$ termékek. A polcokon
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jelentés helyet kovetelnek
maguknak az egyes életko-
roknak megfelel6en kifej-
lesztett eledelek, az allatok
életviteléhez idomuld ter-
meékvaltozatok, az egyada-
gos kiszerelések macskak-
nak, a kutyak fogat védo ter-
mékek, a jutalomfalatok és a
szuperprémium szegmens
kivaldé min6ségli hozzava-
lokbol  késziilt  termékei
szamtalan taplalkozasi el6ny-
nyel és széles izvalasztékban.

Diszkontok kontra
szakboltok

Mennyiségben a magyaror-
szagi kiskereskedelmi forga-
lom becsiilt nagysdga 143
ezer tonna, amib4l megko-
zelit6leg 85-90 szdzalék a ha-
zai elGéllitasu allateledel. A
magyar termékek jol tartjak
pozicidikat a kiskereskede-
lemben, ugyanakkor jelen-
tés mértékben dramlanak be
az importkészitmények az
alternativ értékesitési csa-
tornakba, ahol az eledelek
csaknem 25 szazalékat érté-
kesitik. Ezzel egyiitt a Ma-
gyar Allateledel Egyesiilés
mintegy 50 milliard forintra
becsiili a hazai piacot. A jo-
vét illetéen pedig dgy itéli
meg, hogy egyre er6sodni
fog az innovativ kategériak
sulya.

Kordbban a kutyaeledel hi-
permarket-termék volt, hi-
szen nagy kiszerelésben gaz-
dasdgosabban szerezhették
be a kutyatartok, a macska-
eledelek viszont a lakéhely
kozeli kisboltokban is kere-
settek voltak, hiszen a macs-
katulajdonosok igen jelent6s
része nyugdijas. Most vi-

A gyartéi markak igényesebb, kedvencre szabottabb termékeket kinalnak, mint a

hézikoszt, a jovo az innovativ kategoriaké

szont a diszkontok mindkét
kategéridban eldreléptek.
Ekozben lassan gyengiilnek
a szakboltok, pedig a gyar-
tok egy része kiilon marka-
kat ,tart fenn” nekik. Kér-
dés, hogy meddig éri meg
kitiintetett figyelemben ré-
szesiteni a szakboltokat.

— A szakboltok szama némi-
leg csokken, de a talpon ma-
raddk forgalma enyhén no-
vekszik. Ezen beliil n6 a pré-
mium és szuperprémium
termékek aranya is — értéke-
li a piaci valtozasokat a Nest-
1é Purina marketingigazga-
téja. — A trend a szaktudas-
nak koszonhets, amelynek
fejlesztését a szofisztikalodo
vasarloi igények és a hi-
perekkel foly6 verseny kény-
szeriti ki a szakboltok tulaj-
donosaib¢l, elad6ibdl. Es
ami persze még messze el-
marad a kivanatos, Nyugat-
Eurdpédban vagy akar Cseh-
orszagban  tapasztalhatd
szintt6l. De befolyasolja a pi-
ac valtozasat az is, hogy a
gyartok a termékfejlesztése-
ken tul egyre nagyobb forra-
sokat hasznalnak fel az iizle-
tek dekordlasara, berendezé-
sére (dltaldban merchandis-
ingra).

Ezek egyiittesen — egyéb ko-
rillmények mellett, példaul,
hogy a szakboltok mogott 4l-

Pet food manufacturers think

like pet lovers

Domestically manufactured pet foods maintain their strong position in the rapidly developing domestic mar-
ket. Sales of private label products are dynamic, pet keepers are mesmerised by low prices. According to

distributors, however, this is about to change.

Growth in the pet food market is still around 10 per cent, approximately three times higher than in Western
European markets. According to Emese Zagor, marketing manager of Nestle Purina PetCare, there is still
a lot of hidden potential in the market. Pet keepers are open to new things and Nestlé is committed to inno-
vation. - A balanced diet is just as important for pets as it is for humans - she pointed out.

There are approximately two million households in Hungary with dogs and another 14 million with cats. 5
per cent of the population keeps birds and 6 per cent keeps some breed of small pet, like guinea pigs. The

prices of industrially manufactured pet foods in Hungary are the lowest in the region, while the market share
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16 téke hatékonyabb tud len-
ni a specializalédé piaci
kornyezetben — hosszu ta-
von is biztos bazist jelente-
nek a szakmailag igénye-
sebb, és a vasarlaskor szemé-
lyes kontaktust igényl6é fo-
gyasztok megnyerésével.

Garfield, mint célcsoport

— Az innovacidk folyamato-
sak — mondja Zagor Emese.
— Els6sorban a termék
beltartalmat és izesitését cé-
lozzak, hogy a kedvencek-
nek izletes, teljes értékdi és
egészséges termékeket ki-
néaljunk. A Nestlé Purina
emellett a csomagolast is fej-
leszti, hogy a gazddknak ké-
nyelmes felhasznaldst bizto-
sitsunk. Az innovacié az
életkor mellett a kedvencek
életstilusa alapjan is hoz 1j-
donsagokat, ennek eredmé-
nye példaul a Friskies Indoor
Formula, ami a féként lakas-
ban tartézkodd cicaknak ké-
sziilt, vagy a Purina ONE
Light termék, ami a tulsd-
lyos macskak részére ké-
sziilt. Illetve a kutyak testal-
katahoz, aktivitasi szintjéhez
igazodd termékek is fontos
tagjai portfolidnak. Eltérd
testalkathoz ugyanis eltér6
igények tartoznak. A Purina
Pro Plan termékcsalad els6
szamu innovacioja ebben az

évben a nagy testli kutyak
testalkat szerinti megkiilon-
boztetése robusztus, illetve
atletikus alkatu fajtakra.
Ezen felil a macskaeledel
multipackok is egyre elter-
jedtebbek, praktikus kisze-
relésiik mellett arban is ked-
vez6bb valasztékot jelente-
nek a vasarloknak.
A Nestlé Purina — markatdl
fuggben - az izletesség és
valtozatossag mellett a latha-
té egészséget, a tapanyagok
és vitaminok idedlis aranyat
és mennyiségét kommuni-
kalja a kedvencek koranak,
méretének, aktivitasi szint-
jének megfeleléen. Mindezt
olyan hangulati festésben,
amely kifejezi a gazda és a
kedvenc kozotti kapcsolat
milyenségét.
— Természetesen minél tobb
médiumon keresztiil prébal-
juk elérni az allattartokat —
teszi hozzd a marketingigaz-
gatd. — Osszehangoljuk a kii-
16nb6z6 médiumok haszna-
latdt, a bolti kommunikéciot
és a fogyasztoi promdciokat,
hogy kampdnyaink minél
hatdsosabbak legyenek. Az
ATL-kommunikécié mellett
a kampdnyok sikeréhez a do-
mindns bolti kommunika-
cio, az internet és a DM-
kampany alkalmazasa is
nagyban hozzajarul.
Ezen felil idén a Darling
marka reklamfilmje is meg-
yjult, ezzel a tévénézdk au-
gusztusban és szeptember-
ben taldlkozhattak a keres-
kedelmi csatorndakon. A
kampanyt driasplakattal, va-
lamint fogyasztéi promo-
cidval is tamogattak. s

B.T.J.

of private label products is the highest. 40 per cent of the customers of dog foods choose a private label

product.

The estimated quantity of pet food sold in Hungary annually is about 143 thousand tons, with a value of HUF
50 billion, of which 85-90 per cent is manufactured domestically. Experts foresee further growth of the mar-

ket, especially in innovative categories.

— The number of specialised pet food stores is decreasing, but their respective turnover is growing, with the
share of premium and super premium products also expanding - comments the marketing manager of
Nestlé Purina. Manufacturers began spending more on merchandising and store keepers show a higher
level of expertise than before, which means better service to customers with sophisticated requirements.

Innovation s constant — says Emese Zagor. Innovation is aimed at meeting specific needs of our pets, accord-
ing to age, build, and even lifestyle. - Obviously, we try to reach our customers through as many mediums
as possible - adds the marketing manager. We co-ordinate various mediums with in-store communication,
and consumer promotions in order to make our campaigns as effective as possible. This year, we came up
with a new Darling TV ad, supported by a billboard campaign and consumer promotion. 8
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Eros pozicioban a kis

Frtékben 8, mennyiségben 4 szézalékkal nétt az
égetett szeszes italok kiskereskedelmi eladasa
2005. oktdber-2006. szeptemberben, az el6z6 ha-
sonlo idészakhoz kepest. Ez azt is mutatja, hogy a
magasabb arkategorias termékek iranyaba tolodott
el a kereslet. gy a piac mérete meghaladja a 60

Melisek Eszter
tigyfelkapcsolati
csoportvezetd
ACNielsen

millidrd forintot.

boltok

Az egy literre jutd fogyasztéi atlag-
arak dltalaban emelkedtek idén au-
gusztus—szeptemberben, a tavalyi
hasonlé periédushoz képest. Kivétel
a kismértékben olcsobba lett whisky
és a stagnald vermut.

A legnagyobb szegmensek koziil a
palinka literenkénti atlagara 8 szaza-
lékkal emelkedett, mig a bitter 4, a
brandy 7 szazalékkal lett dragabb, ha

pa.llnka tart]? ’VEZCtO .helyf:t; Alkohol piac - szegmensek részesedése @Cl\ﬂdsen
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berben, sorrendben 33, 23 és 21 sza-
zalék.

A hagyomadanyos boltok pozicidja to-
vabbra is er0s az égetett szeszes ita-
loknal. A 400 négyzetméteresnél ki-
sebb csatornara 49 szazalék jutott
mennyiségben a legutobbi évben,
ami 2 szazalékpont csokkenést jelent.
A palinka azonban tartotta 69 szaza-
lékos részesedését a hagyomdnyos,

ben.

lakohely kozeli boltok szegmensé-

AS ON D] FM AM JJ] AS ON D] FM AM ]JJ AS
2004 2004 2005 2005 2005 2005 2005 2005 2006 2006 2006 2006 2006

egybevetjiikk az idei augusztus—szep-
temberi adatokat a tavalyiakkal. =

Small stores in a strong position

The value of retail sales of spirits grew by 8 per cent, while the quantity of sales grew by 4 per cent in the October 2005-Septermber 2006 period
compared to the previous year. The total market exceeded HUF 60 billion. Palinka retained its leading position both in terms of value and quantity.
Traditional, small stores still maintain their strong position in the sales of spirits. The below 400 square meter channel showed sales of 49 per cent
in terms of quantity, which is only 2 per cent less than a year before. Palinka retained a 69 per cent market share in the neighbourhood stores.
Average consumer prices showed an increase this year compared to last year, with the exception of whisky and vermouth. The average price of
palinka increased by 8 per cent last year. ®
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a palinka

Hatarozottan jot tett a rovidital szegmensben versenyz6 palinka-
nak az unios eredetvédelem. Egymast érik az izben és megjele-
nésben megUjuld termékek, amelyek fellenditik az eladasokat.

miota Magyarorszag megkapta a
Apélinka sz6 kizardlagos haszna-

latat, érthetéen megpezsdiilt ko-
riilotte a piac. A f6zdék a prémium jel-
leg megteremtésével hozzalattak a gyii-
molcspalinkdk presztizsének megerdsi-
téséhez. Néhany nagy cégnév — a teljes-
ség igénye nélkiil — a magyar palinkaf6-
z0k palettdjardl: Zwack Unicum, Kaiser
2000, Miskolci Likérgyar, Varda Drink,
Szicsek, Hungaroteam, Pannondrink,
Agardi Palinkaf6zde, Rézkatlan és Bol-
dogkd Fruit.
Magyarorszag egyike a je-

szorult. A marketing feladat teljesen
egyértelmi volt szdmunkra: az elmult
évben mindent megtettiink az éttermi
késtoltatasokon keresztiil a legnagyobb
fesztivélokon, kiallitdsokon val6 rész-
vételig. A fogyasztasi kultura erésodé-
sén kiviil a magas innovaciénak is ko-
szonheti folyamatos er6sodését.
A Kaiser 2000 Kft. kommersz és prémi-
um égetett szeszes italokat egyardnt
gyart és forgalmaz. Néhany év alatt a
korabbi hat fajta nedi(ibdl 4ll6 palinka
szortimentet csaknem 30 fajtara bévi-
tette. Prémium kindlatat

lent8s rovidital-fogyaszté g hipermarketek nyi- 2 cég tulajdonaban 1év6

orszagoknak. A szeszes ita-
lok és a kesertik vezette él-

tottak a hungarikum-

Zsindelyes Palinkaf6zde
allitja eld, kozte az uj-

bolyhoz képest a magyarok  Nhak szamitd palinkak  donsagnak szémité Bio

lényegesen kevesebb rumot  helistazasara, am
még nem viselik
eléggé a sziviikon a

és gint fogyasztanak.
A valédi gytuimolcespalinka,
immar levalasztva az olcso,

Pélinka csalddot. A va-
lasztékb6viilés mellett
csomagolastechnikai fej-
16désnek is tanui lehe-

aromékkal izesitett szeszes  Ppalinka iigyét. tiink.

italoktdl, novekvé kategori-
aként van jelen a boltok kinalataban, a
szakiizletek polcain. Am az erésodés el-
lenére nem szabad elfelejtkezniink ar-
rol, hogy még mindig 7-8-szor nagyobb
a kommersz piaci részesedése a top
prémium palinkdkkal szemben. Tehdt
sz6 sincs arrdl, hogy a kommersz a
hattérbe szorulna.

Elvalik az igazi

— A palinka egyre jobban er6s6dé kate-
goria az égetett szeszek piacan belil -
mondja Juhasz Miklés, a Kaiser 2000
Kft. marketingigazgat6ja. — A kereske-
delmi palinkaf6zdék komoly marke-
ting munkat folytatnak a pélinka nép-
szerUsitésére. Ennek nyoman, a hagyo-
manyos magyar italoknak koszonhet6-
en, er6sodik a fogyasztas. Ez a folyamat
valahol természetes is, hisz nemzetiink
roviditalardl van sz6, amely az elmult
évtizedekben méltanytalanul a hattérbe

— A hipermarketek nyi-
tottak a hungarikumnak szamito6 pélin-
kék belistazasara, am még nem viselik
eléggé a sziviikon a palinka tigyét, el-
lentétben példaul a tizenot éves multra
visszatekinté magyar bor értékesitésé-
vel — véli Juhasz Miklés. — Ugyan a gon-
dolék, polcok dekorativabbak, kiilon
polchelyt kapva jelennek meg a prémi-
um markak, sok boltban még mindig
Oszszemosodik a pdlinka és a kom-
mersz kezelése.

Vavrek Zsolt, a Boldogké Fruit Kft.
ugyvezetdje szerint a palinka elnevezés
torvényi védettsége fontos 1épésnek bi-
zonyult. Az igazi palinka mind arban,
mind mindségben elvalik a régi, palin-
ka néven futd, jelenleg szeszes ital elne-
vezésti terméktSl. A vasarlok az igazi
palinkat inkabb a megbizhatébbnak
tartott hipermarketekben és szakbol-
tokban keresik. A palinka darfekvése
nem igazan illeszkedik egy diszkont
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termék struktdrajaba, mivel
a valddi gyumolcs alap-
anyagbol késziilt italok édra
jelentésen meghaladja a sze-
szes italokét, sok esetben ve-
tekszik a vilag élenjard ké-
szitményeivel.

A hagyomanyost és

a kiilonlegest is keresik

Az igényesebb fogyasztok
korében fokozatosan nd a
kereslet a j6 minéségt, kii-
lonleges iz (kokény, birs, fe-
kete ribizli, som stb.) és a ha-
gyomanyos magyar gyiimol-
csokbdl (Gonci kajszi ba-
rack, Piros Vilmos korte,
Besztercei szilva) késziilt pa-
linkdk irant. Ezzel parhuza-
mosan azonban csatlakoza-
sunk a legtobb élelmiszer ka-
tegéridban a markdzott piac-
nak okozott nehézséget, az
olcso aruk bedzonlésével. Az
égetett szesz esetében kiug-
réan magas vam tlint el, igy a
nemzetkozi markak forgal-
mazdasaban tagabb tere nyilt
az artaktikazdsnak.

— Az atlagarak emelkedését
tobb tényezd is befolyasol-
hatta — mutat ra Juhdsz Mik-
l6s. — Igy a jovedéki adé
emelése, az eurd arfolyama-
nak valtozdsaibdl ered6 kolt-
ségek. Nem érziink benne
artaktikazast. Amit innova-
ciéban a palinkara forditot-
tunk, azt nem a novekvd
mértékti import diktalta
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A palinka arfekvése nem igazan illeszkedik egy diszkont termék strukturajaba, mivel a valddi gyiimélcs alapanyagbol késziilt
italok ara jelentdsen meghaladja a szeszes italokét.

kényszer miatt, hanem sok-
kal inkabb a termékben rejlé
lehetdségek kihasznalasa vé-
gett tettiikk, amelynek lénye-
ge, hogy a fogyaszto észreve-
gye, felfigyeljen erre az iga-
zan kiemelked6é termékre —
allitja a marketingigazgato.

A piaci verseny élezddése az
innovacidé igényét erdsitette
a Boldogkd Fruit esetében is.
— A meglévd termékek mel-
lett keressiik azokat a hagyo-
manyos magyar {zvilaga
gylimolcsoket, amelyek uj-
donsagként hatnak a piacra.
Ezek kozé sorolnam az erdei
gytimolcsoket és a hagyoma-
nyos gyimolcsokon beliili
kategorizalast: Gonci kajszi,
piros Vilmos korte és tarsaik.
A gytimolcs fajtakon beliil
azokat keressiik, amelyekbdl
a legkarakteresebb pdlinka
allithato el6 — vazolja fejlesz-
tési irdnyaikat Vavrek Zsolt.

Ev végi Gjdonsagok

Ev végi tijdonsagként a Zsin-
delyes Palinkafézde (Kaiser
2000 Kft.) Bio Palinkakkal
jelentkezik, amelynek pre-
mierje a Foodapesten lesz.
Meghivét kapnak nagykeres-
ked6 partnereik, akik figyel-
mét érdekes kdstoltatdssal
egybekotott helyszini pro-
mocioval kivanjak felkelteni.
Az év végi honapok bovel-

kednek akcidkban és hozza-
adott értéki promodcidkban.
Juhédsz Miklos arrdl szamol
be, hogy eztttal a Zsindelyes
Palinka csalad 4all majd a fi-
gyelem fokuszaban, amikor
a keresked6k mellett a vasar-
16k is kostolot kapnak, ha de-
cember elejéig ellatogatnak a
hipermarketekbe.

A népszeriisités egy masik
utjat valasztotta a Boldogkd
Fruit Kft., amelynek célja,
hogy padlinkaival a prémium
szegmensben keressen he-
lyet maganak. November 1-
jével piacra keriilt BESTILLO
markanevd, kilenc fajtabdl

1ok kozvetlen meggy6zését
az éttermekben és szakiizle-
tekben kivanja elérni, ahol
italszakérték segitik a valasz-
tast. A BESTILLO palinkak
népszerusitésére 2006. no-
vember 1. és december 31.
kozott a termékesalad bemu-
tatdjat és a fé6zOmesterek
szakmai utmutatasaval egy-
bekotott vasarat tartjak Bu-
dapesten a Westend bevasar-
lokoézpontban. Honlapjukon
pedig a gyimolcsok, a tech-
noldgia, a termdvidék bemu-
tatdsan tul gasztrondmiai
tippekkel szolgalnak az oda
latogatoknak.

all6 sorozata. A kft. a vasar- BTJ

Palinka reborn

Palinka has definitely benefited from EU rules regarding protection of origin. New flavours and designs
keep appearing in the market, helping to boost sales.

Since Hungary became the sole country entitled to use the name ‘palinka’, the market has seen a boom.
Major brands began building up the prestige of the product by focusing on premium quality. Authentic fruit
palinka is becoming increasingly popular, but low-quality clones still dominate the market.

— Palinka is a growing category in the market of spirits — says Miklos Juhasz, marketing manager of Kaiser
200 Kft. They have expanded their assortment from only six types to almost 30 within a few years. Their
premium brands, with the latest innovation, Bio-palinka among them, are made in the Zsindelyes Distillery.
- Hyper markets are open to the idea of listing palinkas, but they are not yet as enthusiastic as they are
regarding wines. Though gondolas and shelves have become more decorative and premium brands are
displayed separately in many stores, low quality and premium brands still often appear together — he adds.
Consumers seem to prefer hyper markets and specialised stores, when they wish to buy authentic palin-
ka. Premium fruit palinkas are not really for discount chains, as these are far more expensive than artifi-
cial spirits, made using aromas.

Demand for quality fruit palinkas, especially with special flavouring is growing. An exceptionally high duty
had been lifted off imported spirits after our accession to the EU and this has made a lot of room for play-
ing with prices. - Several factors might have contributed to the increase in average prices. Pressure from
imported competition was not the reason for investing in innovation. It was the result of our intention to
draw attention to this truly remarkable product. - pointed out Miklos Juhasz.

Zsindelyes Distillery will present its new products, Bio-palinkas at the Foodapest exhibition.

Boldogko Fruit Kft. has chosen a different way to introduce its palinkas in the premium segment:
BESTILLO palinkas in nine different flavours will be available in restaurants and specialised stores, with
palinka experts. 8






mmm polctikor

Jobban keresik a nagyobb
Iszerelésu tusfiirdot

A tusflrdo tovabbra is a fellendu-
|6ben évo kategoriakhoz tartozik:
a 10 milliérd forintot meghaladd
kiskereskedelmi értékesités ér-
tékben 8, mennyiségben 14 szaza-
szeptem-
ber-2006. augusztusban, az elézo

Juhasz Kinga

nott

2005.

hasonlo id6szakhoz képest.

tigyfélkapcsolati ,
menedzser [ekka[
ACNielsen

ipikus  hipermarket-

termék: az Osszes el-

adott mennyiség 47
szazaléka itt taldlt vevOre. A
legnagyobb eladéterti bolt-
tipus magas piaci részese-
dését egy szazalékponttal
novelte is, egyik évrél a ma-
sikra.
Erzékelhetéen javult a 400
milliliternél nagyobb kisze-
relések kedveltsége. Meny-
nyiségben 35, értékben pe-
dig 15 szazalék jutott rajuk.
Az olcsébb normal szeg-
mens pozicidja javult, a
dragabb 2inl rovasdra.
Ugyanakkor az atlagos fo-

Tusfiirdo -
Teljes Magyarorszag (kiskereskedelem)

Mennyiségi részesedés %

gyasztéi drak valamelyest
kozeledtek egymashoz. A
normal literenkénti atlagara

kiszerelés méretek részesedése

4 szdzalékkal emelkedett

(?ACNgelsen

Ertékbeni részesedés %
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2006. jalius—augusztusban,
az el6z6 hasonld periddus-
hoz képest, a 2inl valtozaté
viszont 5 szazalékkal csok-

kent. maradt. =

Larger size shower gels are
more popular

Shower gel sales continue to expand: retail sales in excess of HUF 10 billion showed an increase of 8 per
cent in terms of value and 14 per cent in terms of quantity in the period between September 2005 and
August 2006, compared to a year before.

Shower gales are typical hyper market products: 47 per cent of total sales took place there. The largest
store type increased its already substantial market share by a further 1 per cent last year. Over 400 mil-
lilitre sizes have notably gained in popularity. These accounted for 35 per cent of the total quantity sold. The
position of the cheaper normal segment improved at the expense of the more expensive 2 in 1 version.
The gap between average consumer prices shrunk: the average normal price grew by 4 per cent, while
that of the 2 in 1version fell by 5 per cent in the above period. The relatively high 23 per cent market share
of private labels in quantitative sales remained unchanged. ®

A kereskedelmi markak vi-
szonylag magas, 23 szazalé-
kos részaranya a mennyisé-
gi értékesitésbol valtozatlan
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A termeszetessegge a

a tusfurdok kozott

Felmérések alapjan Magyarorszag komoly tusflirdohasznaldnak szamit a kornyezo orszagokhoz keé-
pest, leginkabb a nyugat-eurdpai orszagokhoz hasonlithatd. Bar a tusflrdé egyike a kényezteto ter-
mékeknek, mégsem mondhatd egyértelmden, hogy a magyar fogyasztd ebben is utolérte volna Nyu-

gat-Europat.

iért is? Mivel a hazai
piacon a kereskedel-
mi markak csaknem

az eladasok negyedét uraljak,
és ezen kiviil is széles réteg va-
sarol alacsony arfekvésu ter-
méket. Kevéssé jellemz6é a
markahtség: éppen azok a
markak a legvonzobbak, ame-
lyeket stirtin akcioznak, vagy
eredetileg is kedvez6 ardak.

- Am a nyugati trendnek
megfelel6en, a magyar fo-
gyasztok szamadra is egyre in-
kébb hangsulyosabba valnak
a készitmények Osszetevoi —
beszél az érem szebbik olda-
lar6l Hodossy Katalin, a
Johnson & Johnson Kft. cate-
gory solution menedzsere. —
Ennek megfelel6en a vasarlok
korében mind népszertibbek
az olyan természetes Gsszete-
voket tartalmazd készitmé-
nyek, mint a zoldtea-kivonat,
tejprotein, méz és vitaminok.
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A szakemberek szerint foko-
zatosan eldtérbe keriilnek a
jov6ben az alkoholmentes és
az allergénszegény termékek.
Tovabbi kiegészitd termék-
elény lehet a kiilonleges illat,
vagy az olyan bérapold hata-
sok, mint a hidratdlas, exfo-
lidlas, aromaterapia.

Kiilonleges P0S-eszkozok
Mindezek a trendek tiikro-
z6dnek a 2006 tavaszan meg-
yjult, 4j csomagolasba olto-
zOtt és tovabbfejlesztett ter-
mékekkel bdvilt Johnson’s
tusfiirdékben is.

A marka alapjellemz&je a bér-
apolas, de ez most almar-
kakon keresztiil, még szeg-
mentdltabban jut el a fogyasz-
tokhoz. A 4 tagd (normal,
2inl, mandula, méz) alap hid-
ratald termékcsalad mellett
az vj, 24 6ras krémtusfiirdék 3
illatvaridanssal (extra rich,
moisture, relaxing) jelentek
meg a polcokon.

Az idei év ujdonsaga tovabba
a Johnsons Pure termékcsa-
lad (energy, harmony, ba-
lance, delight) az aromatus-
fiird6k piacan. Gyengéden el-
tavolitja a szennyez6déseket,
és lagy tisztitdé oOsszetevket
tartalmaz konnyt, friss aro-
maval és novényi kivonatok-
kal, amelyek segitik a bor fe-
sziilését és kipirosodasat
megakadalyozni.

A megtjult Johnson's termék-
csalad promdciokkal és kii-
I6nleges POS-anyagokkal ta-
mogatja termékeit.
Karacsonyi csomagokkal ké-
sziilnek mind a prémium,
mind az olcsé arfekvésu kate-

goriakban. A prémium cso-
magjaik a Neutrogena marka
zaszloja alatt sorakoznak fel.

Nem csak marketingfogas

A kisgyermekek bére masfaj-
ta torédést igényel, mint a par
hoénapos csecsemék vagy a
kialakult immunrendszer(i
feln6ttek bére. Sajnos, gyako-
ri eset, hogy az dvodas gyer-
mekek szamdra

V4 4

jovo

avilag vezetd babadpolasi ter-
mékei kozé emelték — mutat-
jabe a Chiccot Olah Krisztina,
a Premed Pharma Kft. mar-
keting menedzsere.
A legkisebb babak szamdra
fejlesztették ki az Infinite
Dolcezze bérapold termék-
csalddot, amely kizardlag
gyogyszertarakban és baba-
boltokban kaphaté. A na-
gyobb, 3 év felet-

a felnéttfiirde-
téket vasarol-
jak, nem gon-
dolva az életko-
ri sajatossagok-
ra. Pedig az
életkorok sze-
rinti poziciona-

A szakemberek sze-
rint fokozatosan eld-
térbe keriilnek a jo-
vdben az alkoholmen-
tes és az allergén-
szegeény termékek.

ti gyermekeknek
késziilt a Bubblie
Kids termékcsa-
lad, amelynek
értékesitését a
kalfoldi tapasz-
talatok alapjan
els6sorban szu-

las nem csupan
egy j6 marketingfogas.

A gyermekek igényeire most
egy Uj marka kindl megol-
dast. A Chicco kozmetikai
termékcsaladot az idei év
marciusaban mutattdk be a
magyar piacon.

— Er6s emocionalis hatdsa
marka, tobb mint Gtvenéves
kutatdsi, fejlesztési multtal a
hata mogott, amely jellemzok

per- és hiper-
marketekben, valamint dro-
gériakban tervezik.

A termékeket dermatoldgiai-
lag tesztelték, osszetételiiknek
koszonhetéen megérzik a bor
természetes pH-értékét. A
fiirdeték, a szappanok és a
testapolok az érzékeny gyer-
mekbdrhoz lettek kifejlesztve,
taplaljak és hidrataljak. s

BTJ

Natural is the trend in

shower gels

According to surveys, shower gels are more popular in Hungary compared to neighbouring countries, though
consumption has not reached the Western European level yet.
Why is this? Private labels account for a quarter of the total market and other cheap brands with frequent

promotions are also very popular. - On the other hand, Hungarian consumers are also becoming more con-
scious of quality and ingredients — comments Katalin Hodossy, brand manager of Johnson & Johnson Kft.

Products containing natural ingredients, non-allergic and other special features are gradually becoming more

popular.

These trends are reflected in the improved Johnson’s shower gels which also received new packaging. The basic
brand value is skin care which is conveyed to consumers in more segmented fashion through sub-brands. In
addition to the basic product line with three products, new 24 hour cream shower gels have also appeared with

three fragrances. Another new product this year is the Johnson’s Pure product line lenergy, harmony, balance,
delight]. Sales of the new products will be supported by promotions and special POS tools, like shelf trays.

Wobblers, gondola end decorations, paper and metal displays will also play a significant role. Owing to the price-
sensitivity of the market, price promotions and overfilled packaging will also be used. ®
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Megujult tematika,
eros kiilfoldi érdeklodés

A Foodapest 1992 éta a magyar élelmiszeripar hiteles féruma.
Az immar nemzetkozi mércével mérve is kiemelkedd hazai
szakkidllitést 2006-ban nyolcadik alkalommal rendezi meg a
HUNGEXPO Zrt. Az 6sszesen 27 orszagbdl érkezd, erds nemzet-
kozi mezonyt felvonultato szakkiallitéson a kiallitd cégeknek
csaknem a fele killfoldi. A szakkiéllitéson jelentds tertiletet, tobb
mint 2000 négyzetmétert foglal el a 12 nemzeti stand, s koztik
igazi kiilonlegességnek szamit az elso izben kollektiv kidllito-
ként szerepl6 Eurdpai Unic.

Az (jdonsagok kozott a leginkabb észrevehetd, hogy frisstilt a te-
matikai szerkezet. Az &tléthatdsag érdekében a kidllitok hét ki-
16nbcz6 kdrnyezetbe csoportositva mutatkoznak be. Az élelmi-
szeres cégek termékelk szerint a Hisszalon, Tejszalon, ltalsza-
lon, Gourmet Szalon, Zold Szalon kozil vélaszthatnak. A
Foodatech és a Foodapack csoportba a gépek, berendezések, il-
letve a csomagoléstechnika kertditt.

Tovabbi lényeges Uiitas a kiallitok szemszogébdl a rugalmas ar-
rendszer; amely figyelembe vesz a stand méretét és minGségeét.
Ennek eredményeképpen tagoltabbak az drak, sét, nemcsak
hogy megallt az el6z6 kidllitdsokra jellemz6 novekedés, hanem
Osszességeben a piac fizet6képességéhez igazodva kategdrian-
ként kiilonbozd mérték{ arcsokkenés tortént.

A kidllités védnoke az Elelmiszerfeldolgozok Orszagos Szovet-
sége (EFOSZ), de a kisérd rendezvények szervezdi kozdtt tobb
neves intézmenyt, szervezetet is talalunk: FYM-AMC Kht, Ma-
gyar Marketingszovetség, terméktanacsok, médiak.

A Foodapest szakmai konferencidi kdzott nemzetkozi vonatko-
zasban is kiemelésre érdemes az EU szervezésében zajl6 kon-
ferencia a borpiaci reformrdl, valamint a visegradi orszagok (V4]
élelmiszer-ipari szovetségeinek tandcskozasa. Latvanyos és ér-
dekes programnak igérkeznek a kulonbozé élelmiszer és
italrendek felvonuldsai, a kulonbozé termékbemutatok. A
Foodapest-dijazottak standjait ebben az évben a latogatoknak
sz6l6 pontgy(itd verseny, az értékes nyereményekkel kijeldlt . Si-
ker és Ujdonsag Utja" népszerdsiti.

A szakmai programon kivill idén sem maradhatnak el a szines
kisérdrendezvények: latvanyos termékbemutatok, lovagrendek
felvonuldsa.

A Foodapest a nemzetkoz vasarnaptar kihagyhatatlan esemé-
nye, az egyetlen élelmiszeripari kidllités az orszagban, amely
0sszeqz a hazai és nemzetkoz élelmiszeripari trendeket. Ebben
az évben november 21-24. kozott fogadja a szakembereket és
tizZletembereket a HUNGEXPO Budapesti Vasarkdzpontban. =

New topics, many foreign exhibitors
The FOODAPEST expo has been an authentic forum of the Hungarian food industry
since 1992. Half of all exhibitors will be foreign companies, representing 27 countries.
The EU is attending the event as a collective exhibitor for the first time.
Itis notable that topics have been renewed. Exhibitors will be grouped in seven differ-
ent environments like Meat Saloon, Milk Saloon, Gourmet Saloon etc. while equip-
ment and packaging technology will be displayed at the Foodatech and Foodpack exhi-
bitions. Several conferences like the one about wine market reform will be held dur-
ing the event.
Prices will be more differentiated and flexible than before, calculated with regard to
more details than in the past. As a result, prices have not increased. In fact, exhibitors
will actually be charged somewhat lower rates than at the last event. FOODAPEST is
not to be missed as it is the only event where all domestic and international trends
appear. ®

Konferenciaprogram

November 20. hétfo

Foodapest Workshop az ACNielsen ve-
zetGivel: Elelmiszerpiacunk a szdamok
tiikrében

Idépont: 15.00-17.00

Helyszin: B pavilon, Médiaterem

November 21. kedd

1. Konferencia: A kereskedelmi tor-
vény hatdsdnak kezdeti tapasztalatai
Szervezd: EFOSZ

Idépont: 13.00-17.00

Helyszin: B pavilon, Médiaterem

2. Termékbemutato (zdrtkorii rendez-

vény)

Szervezd: FVM Agrarmarketing Cent-
rum

Helyszin: Konferencia-kézpont, Zold te-
rem

Iddpont: 9.00-17.00

November 22. szerda

Ldnchid Klub nyilt iilése
Helyszin: B pavilon, Médiaterem
Idépont: 10.00-13.00

Trade marketinges szakmai rendez-
vény: Regiondlis trade marketing
Helyszin: B pavilon, Médiaterem
Idépont: 14.00 -17.00

Konferencia: ,Versenyképesség-

Mindség-Biztonsdg”

Szervezd: FVM Agrarmarketing Cent-
rum

Helyszin: 1-es épiilet, Keramiaterem

Idépont: 10.00-17.00

LolliPOP display-verseny: dijdtadds
Szervezd: In-Store Magazin

Helyszin: 16-os pavilon

Idépont: 16.00-17.00

November 23. csiitortok

Munkabhelyi oltozetek és egyéb védo-

eszkozok az élelmiszeriparban

Szervezd: U4 Reklamiroda

Helyszin: Konferencia-kozpont, Kék te-
rem

Idépont: 10.00-14.00

Konferencia: A csomagolds kérnyezet-

védelmi szabdlyozdsdnak és a megfele-

lés médjanak aktudlis kérdései

Szervezd: Csomagoldsi és Anyagmozga-
tasi Orszagos Szovetség

Helyszin: Konferencia-kozpont, Nagyte-
rem

Idépont: 10.00-16.00

HUNGAROPACK Magyar Csomagold-

si Verseny iinnepélyes dijkiosztdsa

Szervezd: Csomagoldsi és Anyagmozga-
tasi Orszdgos Szovetség

Helyszin: Konferencia-kézpont, Nagyte-
rem

Idépont: 16.00-18.00

Magyar Pdlinka Lovagrend kozgyiilése

Helyszin: Konferencia-kozpont, Elnoki
terem

Idépont: 10.00-14.00

Messe Stuttgart Intervitis -
Interfructa: Bor- és gyiimdélcstechnolo-
giai szakvdsdr sajtotdjékoztatoja
Helyszin: B pavilon, Médiaterem
Idépont: 10.00-13.00 6r

Kiadllitdsi tiikor: Mit mutatnak a kidl-
litdsok, és mi az iizenetiik?
Marketingdij dtaddsa

Helyszin: B pavilon, Médiaterem
Idépont: 14.00-16.00

Konferencia: Borreform az EU-ban
Helyszin: EU Kozpont
Idépont: 10.00-17.00

SPAR - Hid az elégedett vdsdrlokhoz
Helyszin: 1-es épiilet, Kerdmiaterem
Idépont: 10.00-12.00

Borkdstolé a spanyolorszdgi Kasztilia-
Leon tartomdny szervezésében (csak
elézetes regisztrdciéval ldtogathatd!)
Szervezd: Excal Hungary Kft.

Helyszin: 1-es épiilet, Kerdmiaterem
Idépont:  15.00-17.00

November 24. péntek

A visegrddi orszdgok élelmiszer-ipari

szovetségeinek zdrtkorii konferencidja

Helyszin: Keramiaterem

Idépont: 2006. november 24.
10.00-14.00

Kivdlé Magyar Elelmiszer védjegy dij-

dtado gdla

Szervezd: FVM Agrarmarketing Cent-
rum

Helyszin: EU Kozpont

Idépont: 11.00-16.00
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CONFERENCES

20th November, Monday

Foodapest Workshop with AC Nielsen: The food market
in the mirror of the figures

Date: 3pm-5pm.

Venue: Pavilion B, Media Room

21th November, Tuesday

Conference: Early experiences of the impact of the trade
low

Organiser: Federation of Hungarian Food Industries

Date: Tpm-5pm.

Venue: Pavilion B, Media Room

2. Product presentation

Organiser: Hungarian Collective Agricultural Centre of the
Ministry of Agriculture and Regional Development

Venue: Conference Center (Building K). Green Room
Date: 9am-5pm.

22nd November, Wednesday

Open meeting of the Lanchid Klub

Venue: Pavilion B, Media Room

Date: 10 am-1pm.

Meeting of trade marketeers: Regional trade marketing
Venue: Pavilion B, Media Room

Date: 2pm=-5pm.

Conference: Food Industry ,.Competitiveness-Quality-
Security”

Organiser: Ministry of Agriculture and Regional Development
Agricultural Marketing Center

Venue: Building 1, Ceramic Hall

Date: 10am-5pm.

Handling over the prizes of the LolliPOP display compe-
tition

Organiser: In-Store Magazin

Venue: Pavilion 16

Date: 4pm-5pm.

23rd November Thursday

Work clothing and other protection equipment in the
food industry

Organiser: U4 Reklamiroda

Venue:  Conference Center (Building K). Blue Room

Date: 10 am-2 pm.

Conference: Topical issues of environment-protection
regulations of packaging

Organiser: Hungarian Association of Packaging and Material
Handling

Venue: Conference Center (Building K), Great Hall

Date: 10am-4 pm.

Handling over the prizes of the HUNGAROPACK
Hungarian Packaging Competition

Organiser: Hungarian Association of Packaging and Material
Handling

Venue: Conference Center (Building K), Great Hall

Date: 4 pm-6pm.

Assembly of The Hungarian Palinka Order

Venue: Conference Center (Building K), Presindent Room
Date: 10am.-2 pm.

Presentation of the exhibition Intervitis - Interfructa

[Messe Stuttgart
Venue: Pavilion B, Media Room
Date: 10am-1pm.

Exhibitions like mirrors: What do exhibitions show and
what is their message?

Awarding ceremony for the Marketing Award

Venue: Pavilion B, Media Room

Date: 2 pm-4pm.

Conference: Wine reform in EU

Venue:  EU Center, Building 25

Date: 10 am.-5pm.

SPAR - Bridge to the satisfied costumers

Venue: Building 1 Ceramic Hall

Date: 10am-2am.

Wine tasting [Kastilia-Ledn, Spain)

lonly with previous registration!)

Organiser: Excal Hungary Ltd. le-mail: hungary(@excal.es)
Venue: Building 1 Ceramic Hall

Date: 3pm-5pm.

24th November, Friday

Meeting of the associations of the national food indus-
tries of the ,Visegrad Countries/Fours”

Date: 10 am-2 pm.

Venue:  Building 1 Ceramic Hall

Excellent Hungarian Food Trademark - prize awarding
gala

Date: TTam-4 pm.

Organiser: Hungarian Collective Agricultural Centre of the
Ministry of Agriculture and Regional Development

Venue:  EU Center (Building 25]

HASZNOS INFORMACIOK

Szakmai védnok: Elelmiszerfeldolgozok Orszdgos
Szovetsége (EFOSZ)

2006. november 21-24.

Naponta 9.00-18.00 draig
Kizarélag szakmai napok kételezd regisztracioval.
A kiallitast 14 éven aluliak nem ltogathatjak.

Nyitva tartds:

Helyszin: HUNGEXPO Budapesti Vasar-
kézpont
Budapest X., Albertirsai ut 10.
A, D, F és 16-os pavilon
Szervezo: HUNGEXPO Zrt.
HUNGEXPO Budapesti Vésar-
kozpont,
K épiilet - 1. emelet, 105. szoba
Telefon: 263-6076, 263-6074
Fax: 263-6435, 263-6340
E-mail: foodapest@hungexpo.hu
Honlap: www.foodapest.hu
Kapuk: L. és IT1. kapu
Bejarat és
regisztracio:  16-os és F pavilonokban
Belépdjegy: 3500 Ft — megvasarolhato a ka-
puknal levé pénztarakban
(internetes honlapon regisztral-
taknak ingyenes)
Szakiskoldk részére csoportos di-
akjegy (csak november 24-én)
10 6 feletti csoportok részére
kedvezményes (500 Ft/f6) aron
megvasarolhatd a jegypénztérak-
ban
Katalogus: 800 Ft
Megvésarolhaté az informécids
standokon és a jegypénztarakban
Sajtékozpont: B pavilon, Galéria, 205-6s helyi-
ség
Ruhatdr: 16-0s és F pavilonokban
Bank: OTP Bank: 22-es épiilet
Taxi: II. kapu
Széllasfoglalas: a HUNGEXPO Zrt. hivatalos

utaztat6ja a Locomotiv Travel Kft.
(tel.: 266-2187, 266-1500, fax:
266-2097)

A Volanbusz 50%-o0s kedvezményt biztosit latoga-
téinknak magyarorszagi jaratain!

Lapzartankkor: 601 kidllito
Husszalon b8
Tejszalon 30
/0ld szalon 5H2
Gourmet szalon 155
talszalon 93
FoodaTech 87
FoodaPack b4
Informéacid, szolgéltatas 62

Useful Information

Trade sponsor:

Open between:

National Association of Food Manufacturers
[EFOSZ)

21-24. Noverber 2006

Every day between: 9,00-18,00 hours

Trade exhibition only, with obligatory registration.
Children under 14 are not allowed to visit the exhibition.

Address:

Organised by:

Web site:

Gates:

Entry and registration:
Tickets:

Catalogue:

Press office:
Gardrobe:

Bank:

Taxi:
Accommodation:

HUNGEXPO Budapesti Vasarkazpont

Budapest X, Albertirsai dt 10.

Halls A, D, F and no. 16

HUNGEXPO Zrt.

HUNGEXPO Budapesti Vasarkozpont, K building
~ floor | room 106

Telephone: 263-6076, 263-6074

Fax: 263-6435, 263-6340

E-mail: foodapest@hungexpo.hu
www.foodapesthu

Land Ill

in halls no. 16 and F

HUF 3500 available at ticket desks by the gates
(Free admissfon for persons registered on web
site]

Collective student ticket for trade schools lonly
on 24. Novernber)

Tickets at discounted price (HUF 500 /person]
for groups over 10

HUF 800 Available at information desks and
ticket desks

Hall B Gallery room 205
Halls F and no. 16

OTP Bank: building 22
gate Il

official travel agent of
Locomotiv Travel Kft.

ltel: 266-2187, 266-1500, Fax: 266-2097, e-mail:
locomotividlocomotiv.hu)

HUNGEXPO  Zrt.:

A 50% discount is granted for our visitors by Volénbusz on its domestic

routes!

At the moment:
Meat saloon:

Mitk saloon

Green saloon
Gourmet saloon
Beverage saloon
FoodaTech
FoodaPack
Information, Services

601 exhibitors
58

30
52
165
2
87
64
62
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Alacsony

kiizd a sertésagazat

Ma Magyarorszagon hivatalosan valamivel tobb mint 400 vallalkozas foglalkozik husipari tevékeny-
séggel: 2004 ota a husipari tevekenységet folytato vallalkozasok szama csaknem megfelezédott. A
husipar termelése erésen koncentralt: kevesebb mint 50 vallalat adja a hazai termelés 75, illetve az
export 98 szazalékat — mondta Berczik Attila, a HUsszovetség Ugyvezet? titkara.

hlsipar brutt6 termelési
értéke — ideértve a hus-
készitmény gydrtasat is

- jocskan 300 milliard forint
felett van. Ez az élelmiszer-ipa-
ri termelés to6bb mint 16 szdza-
léka. A magyar husipar 2005-
ben 3,6 milli6 sertést dolgozott
fel, és tobb mint 120 ezer tonna
haskészitményt allitott eld.
Pénziigyi eredményesség tekin-
tetében az agazat tovabbra is
komoly problémakkal kiizd: az
atlagos jovedelmezGség ala-
csony, alig 2-3 szdzalék. Tehat
igen sok vallalkozas 2005 utan
negativ eredménnyel fogja zar-
ni a 2006-0s évet is.

Meredeken no

a sertésimport

Az élelmiszer-ipari agazat kiil-
kereskedelmi egyenlege tovabb-
ra is pozitiv, de nett6 exportori
helyzetiink az EU belsd piacan
egyre kedvezGtlenebb. A hazai
élelmiszerexport mennyiségé-
nek kozel egyharmadat az allati
eredetti termékek teszik ki. A
magyar élelmiszeripar legna-
gyobb értékben (696 millio
eurd) hust és huskészitménye-

ket széllitott kiilpiacokra. A ser-
téshuskivitel 2004 els6 negyed-
évében még meghaladta a 21
ezer tonnat, 2006-ra viszont 18
ezer tonndra csokkent, idén
éves szinten 80 ezer tonnds ex-
portra lehet szamitani. 2005-

Low profitability in swine

breeding

In Hungary more than 400 businesses are carrying out meat-processing activities. Since 2004 the number of
such businesses has halved, and the production is highly concentrated (less than 50 companies providing 75%
of the domestic production and 98% of exports). The gross production value of Hungary’s meat industry is above
HUF 300 billion. The sector continues to struggle with productiity, profitability is low [2-3%). The foreign trade
balance is positive, but Hungary's position as a net exporter in the internal market of the EU is decreasingly
favorable. The export-import balance of pork became unfavorable as an effect of the growing import figures;

due to decrease in domestic livestock numbers, meat industry has to rely on imports from EU countries. The
range and quality of ready-made products is developing continuously. The biggest challenge is to remain at the
market, which can be met through a well-informed knowledge in several fields: the increasingly strict food-
safety regulations, animal welfare, environment-protection requirements and the need of consumers. ®

ben lényegében ugyanannyi
sertéshust vittiink ki, mint egy
évvel korabban, az import no-
vekedése miatt azonban a ser-
téshus export-import egyenlege
kedvezdtlenné vélt az el6z6
évekhez viszonyitva. A sertés-
huskivitel a KSH kiilkereskedel-
mi statisztikai adatai szerint
2006 els6 félévében 5 szazalék-
kal béviilt a 2005. janudr—juni-
usi idészakhoz viszonyitva.

A hazai allatdlloméany csokke-
nése miatt a husipar a terme-
léshez sziikséges alapanyag egy
részét az EU mas tagallamaibdl
kénytelen beszerezni. A vagohi-
dak, illetve husfeldolgozdok
nemcsak él6 sertést, hanem

jovedelmezoseggel

sertéshust is
importalnak
a biztonsagos
termeléshez
szikséges
alapanyag
biztositdsa
érdekében. A KSH kiilkereske-
delmi statisztikai adatai szerint
a sertéshusimport 2004 els6
negyedévében még alig haladta
meg a 7 ezer tonnat, 2006. ja-
nuar-marcius  kozott pedig
mar csaknem 20 ezer tonna
volt. Ugyanebben az iddszak-
ban az él6 sertés behozatala is
csaknem hdromszorosira no-
vekedett.

Berczik Attila
ligyvezetd titkar,
Husszovetség

Boviilo késztermékvalaszték
Kiemelend6 pozitivuam a kész-
termékek mindségének és va-
lasztékanak folyamatos fejlodé-
se. Az egy fore jutd 68,8 kilo-
grammos éves husfogyasztds-
bol alig 4 kil a marhahus, 28,8
kil6 a sertéshus. Ezekbdl kozel
12 kil6 huskészitmény formaja-
ban fogy el - ez az érték sertés-
hus esetében példaul a régi uni-
6s tagorszagokban (EU 15) en-
nek kozel a duplaja. A voroshu-
sok (marha-, sertéshuis) rend-
szeres fogyasztasa nélkiilozhe-
tetlen része a kiegyensulyozott,
egészséges taplalkozasnak.

A legnagyobb kihivas a piacon
maradas és a részesedés nove-
lése, amely részben az egyre
szigorubb élelmiszer-biztonsa-
gi, allatjoléti, kornyezetvédelmi
kovetelmények, részben pedig
a fogyasztok igényeinek pontos
ismeretén alapszik. s
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Kilabaloban
az influenzabol
a baromfi

A baromfiagazatnak nem sok jot hoztak az elmult évek, hiszen Eurdpaba és
Magyarorszagra is megérkezett a madarinfluenza. A Kozponti Statisztikai
Hivatal adatal szerint Magyarorszagon 2004-ben éldsulyban mérve 606
ezer tonna, 2005-ben pedig 531 ezer tonna volt a feldolgozott baromfi
mennyisége. A Baromfi Terméktanacs (BTT) tagvéllalatainal ekkora k-
lonbséget nem regisztraltak.

r. Takdcs Laszlo, a ter-
D méktanacs iigyvezetd
igazgatéja elmondta,
hogy 2004-ben a vallalatok altal
feldolgozott Gsszes alapanyag
éléstlyban mérve 473 ezer ton-
na volt, 2005-ben pedig 458
ezer tonna.
Ha az 4gazat adatait tovabb néz-
ziik, akkor kideriil, hogy a belfol-
di értékesités Gsszességében an-
nak ellenére novekedett 2005-
ben, hogy &szt6l a kornyezd or-
szagokba megérkezett madar-
influenza hatdsara jelentésen
visszaesett a fogyasztas. Mig
2004-ben az Osszes csirke- és
pulykahtsimport 29 ezer tonna
volt, addig 2005-ben mar meg-
kozelitette a 43 ezer tonnat. Ez
részben a maddrinfluenzéaval, de
f6ként az importhts olcsosaga-
val fiigg Gssze. Jellemz§ valtozas
az is, hogy a kozeli orszagokbol
nemcsak fagyasztott, hanem
friss arut is hoznak a kereskeddk.
2006 elsd kilenc hénapjaban az
Osszes felvasarlas 3 szazalékkal
csokkent. Ezen beliil legnagyobb,
23-23 szazalékos visszaesést a
lad- és kacsadgazatban mértek. A
belfoldi értékesités a pulyka kivé-
telével a tobbi baromfinal csok-
kent. A maddrinfluenza miatt
stabil killpiacokat veszitett el az
agazat. Mikozben az drualap

csokkent, a
piaci drak no-
vekedtek. Az
export is visz-
szaesett meny-
nyiségben, 15
szazalékkal.
Pozitivan ér-
tékelik a Ba-
romfi  Ter-
méktandcs reklamkampanyat.
Ennek nyomdan a madarinflu-
enza miatt részben elveszitett
fogyasztoi bizalom, ha nem is
allt teljesen helyre, de a valtozas
tendencidja kedvez6. A termék-
tanacs 32 céggel szerzodott a
megujult sajat védjegy haszna-
latarol.

Takacs Laszlo
ligyvezetd igazgato,
Baromfi
Terméktanacs

A viziszarnyas volt

a legnagyobb vesztes

A baromfifogyasztas Magyaror-
szagon folyamatosan novekszik.
A KSH szerint mikozben az egy

fore jut6 husfogyasztas 2004-ben
68,8 kil6 volt, ebbdl 32,3 kilé a
részesedése a szarnyasoknak. Dr.
Takdcs Laszlo elmondta azt is,
hogy a baromfihis fogyasztasa-
nak dinamikaja révén a vilag él-
vonalaba keriilt Magyarorszag.
Hasonléan magas az egy f6re ju-
to éves tojasfogyasztas adata is:
296 darab. A belfoldi ellatasban a
csirke és a pulyka a meghatdrozo.
A nyershus kategoriaban az egy-
re népszertibb mell mellett a leg-
keresettebb a comb.

A legnagyobb kihivasnak az sza-
mit, hogy a madarinfluenza altal
stjtott viziszdrnyas-dgazat mi-
lyen gyorsan képes helyreallitani
a karokat. A vizibaromfival fog-
lalkoz6 cégek kozott mar le is zaj-
lott a koncentracio. Jelenleg is
tobb nagy és ismert cég felsza-
molas alatt all. Segit az djraindu-
lasban a Baromfi Terméktandcs
és az agrartarca altal kozosen ki-

Getting well after the flu

The poultry sector had to face difficulties during the past years in Hungary due to the problems caused by the
bird-flu in Europe. According to the Central Statistics Office the amount of processed poultry in 2004 was 606
thousand tons, and 551 thousand in 2005. Domestic sales increased in 2005, despite the fact that bird-flu arrived
to the neighboring countries in the fall, which lead to a drop in consumption in Hungary as well. Regarding import
figures a significant change can be detected in the fact that apart from frozen products, fresh meat is also import-

ed from the neighboring countries. Domestic sales have decreased, with the exception of turkey sales. The sec-
tor has lost important foreign markets as an effect of bird flu. EU accession in itself has not solved problems of
the sector. Poultry consumption is steadlly increasing in the country, chicken and turkey products are in the high-
est demand. Recovering damages of the sector caused by avian influenza in the water-bird flocks is the biggest
challenge. The mid-term plans of the Poultry Marketing Board include the maintenance of the present amount
of poultry stock, a solid growth in turkey production, and a drop in goose and duck numbers. ®

munkalt minimum kovetel-
ményrendszer, amelyben a rogzi-
tetteket végre kell hajtania azok-
nak, akik a viziszarnyas-agazat-
ban kivannak tevékenykedni.

Csirke: szintfenntartas,
pulyka: szolid novekedés

A Baromfi Terméktandcs ko-
zéptavu tervei kozott éves szin-
ten 220 ezer tonna brojlercsirke
és 140 ezer tonna pulyka el6alli-
tasa szerepel. A lad- és kacsadl-
lomény csokkenésével szamol-
nak. A hizott libanal 3,6 millid
szdrnyasra szamitanak, ami azt
jelenti, hogy a majtermelés a je-
lenlegi szinten marad. A né-
hany évvel ezelétti hatmillié
hiashasznt libabdl viszont csak
2 milli6 maradna a termékta-
ndcs tervei szerint. Emellett a
viziszarnyasokat 14 millié pe-
csenyekacsa, 3 milli6 hizott ka-
csa képviseli. A vandormadarak
altal terjesztett madarinfluen-
za-fert6zés kockdazatdnak csok-
kentése érdekében a véghajtan-
do feladatokat kozé tartozik az
is, hogy a nyilt tartasrol félig
zart tartasra kell atallni.

Az iparag altal kibocsatott to-
vabb feldolgozott termékek, ké-
szitmények mennyisége évrél
évre folyamatosan novekszik,
mikozben a vordsaru-féleségek
mennyisége 2004 és 2005 ko-
z6tt érdemben nem emelkedett.
Az el6siitott, panirozott termé-
kek mennyiségénél tizszdzalé-
kos gyarapodast regisztraltak.
Ugyanekkor megduplazodott az
elsostitott kacsa mennyisége is.
A tovabb feldolgozott termékek
85 szazaléka a belfoldre keriil, a
tobbit exportaljak. s
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Lassan

4 kilora
hizik a hal

Magyarorszag haltermelése 2005-ben - az el6z6
évhez képest — tovabb boviilt. A tdgazdasagokbdl,
az intenziv halneveld Uzemekbdl, valamint a ter-
meészetes vizekbdl osszesen 28 633 tonna halat
halasztak. Ezzel a haltermelés mintegy 3 szaza-
ékkal novekedett, mondta Orosz Sandor; a Hal-
termeldk Orszagos Szovetsege és Terméktana-
csa igazgatoja. A termelésen belul novekedett az
étkezési célu termék mennyisége és részaranya
is: a tavalyi 20 977 tonnas mennyiség 7 szazalék-
kal haladta meg az eléz0 évi produktumot.

togazdasagi haltermelés-
Aben a legfontosabb val-

tozas, hogy 2 szazalékkal
nétt a teljes lehalaszott mennyi-
ség, és ezzel egylitt 6 szazalék-
kal a kozvetleniil az asztalokra
keriild hal. Az elért hozamok
nem tértek el jelentdsen a meg-
el6z6 éviektol. Emelkedett vi-
szont az a kozvetlen eladasi
mod, amikor is a togazda a vég-
terméket horgasztatva értékesi-
ti. A legfontosabb haldszati ter-
mék tovabbra is az étkezési
ponty. Emellett amur, pettyes és
fehér busa, harcsa, siilld, com-
po, csuka és egyéb nemes hal
nevelése is folyik, és vadhal is
béven keriil a haléba. Kiugré
valtozas a comp¢ fogasaban ta-
pasztalhato.
Az intenziv, tizemi haltermelés-
ben tovabbra is az afrikai harcsa
a meghatarozo halfaj. E terme-
1ési moddal allitjdk el tovabba
a pisztrangot, az angolnat és a
tokféléket.
A természetes vizekbdl és vizta-
rozokbol szarmazé halzsak-

many folyamatosan né. A na-
gyobb természetes vizeken gaz-
dalkod¢ tarsasagoknal a keres-
kedelmi célu halfogas vissza-
esett, de a horgaszok bevallott
halfogdsa négy szazalékkal,
ezen beliil a nemes halfajoké
nyolc szazalékkal emelkedett.
Az idei adatokat csak a lehala-
szast kovetden lehet pontosita-
ni, de az agazat vezet6i tovabbi
novekedésre szamitanak.

Tervezett agazati marketing
A behozott haltermékek meny-
nyisége 2004-ben mintegy két-
ezer tonnaval haladta meg az
egy évvel korabbi adatot. Ez az
egy fore juto éves halfogyasztas
szamitdsanal sem elhanyagol-
hato tétel. A hazai pontypiac
szempontjabol lényeges, hogy
2004-hez képest (amikor is igen
jelent6s volt a behozatal) csok-
kent a beérkezett mennyiség.
Mind 2004-ben, mind pedig
2005-ben drasztikus, 49 szdza-
lékos volt a magyar halexport
csokkenése.

Egyébként 2000 6ta évrél évre
novekszik a magyar halfo-
gyasztas: mig hat éve az atlag
magyar 3,07 kil6 halat fogyasz-
tott, tavaly mar 3,72 kilot. A ha-
zai halak és halkészitmények
fogyasztasanak novelését to-
vabbra is tudatos és tervezett
marketingmunkaval, a ,,Min6-
ségi magyar hal” embléma nép-
szerl(sitésével kivanja az dgazat
6sztonozni.

Az elmult évek pozitivumai ko-
ziil a legfontosabb, hogy immar
negyedik éve miikodik az agrar-
kornyezetgazdalkodasi prog-
ram. Ez ,elismeri” a halastavak
természet kozeli jellegét. A ne-
gativumok kozott Orosz Sandor
megemlitette, hogy a magyar
allamigazgatas gyakran az uni-
s jogrenddel nem azonos mo-
don alkotja és alkalmazza a ha-
zai jogszabalyokat. Ezzel ver-
senyhatranyt okoz a kozosségi
és a hazai piacon egyarant. To-
vabbi negativum, hogy kozos-
ségi marketingprogramunk kis-
sé megakadt az AMC-tamo-

gatdsok hidnydban. Ugyanak-
kor az EU-b0l érkez6 tamogata-
sok (beruhdzési, illetve marke-
ting) utoéfinanszirozok, és a
hossza atfutdsa miatt jelentds
likviditasi gondokat okoznak.

Cél a feheér foltok
felszamolasa

A kovetkez6 években varhato-
an a keresked6k jovoltabdl
megélénkiil az EU tagorsza-
gokbol és a Tavol-Keletr6l ér-
kez6 import. Szamitani kell ar-
ra, hogy a lazac és a tengeri hal
a ponty helyére kivan lépni. Az
import él6hal piaci jelenlé-
tének visszaszoritasa az egyik
legnagyobb kihivas az 4gazat
szamara. A termelésben varha-
t6 trendek: a mindség és a fel-
dolgozottsagi fok novelése; a
kereskedelemben pedig a helyi
piacok minéségi magyar hallal
valo ellatdsa, valamint a fehér
foltnak szamito, azaz a halaru-
sitdssal nem rendelkez6 tele-
piilések halellatasanak biztosi-
tdsa. ®

Reaching 4 kilos

Fish production in Hungary continued to grow in 2005. A total of 28 633 tons of fish was caught last year in

domestic waters. The proportion of fish intended for human consumption also increased by 7 per cent.
The quantity of imported fish exceeded that of the previous year by 2000 tons in 2004. Hungarian fish
exports showed a drastic reduction of 49 per cent in both 2004 and 2005. Domestic consumption contin-

ued to grow as result of marketing campaigns staged by the industry. The most important positive devel-

opment in recent years is that an agricultural environmental management program appreciating the

‘natural” character of fishing lakes has been in operation for four years. It is unfortunate that our nation-

al legislation is still not fully coherent with EU legislation, and our industry marketing program has been

slowed down by the absence of AMC funding - pointed out Sandor Orosz. &
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avalyeldtt Magyarorsza-

gon szarazsag, 2005-

ben pedig fagy és rend-
kiviil csapadékos év csok-
kentette a termést. Ezért ta-
valy 2,1-2,2 millié6 tonnds
Ossztermés volt. Nehezitette
a magyar kertészek helyze-
tét, hogy a csatlakozds évé-
ben nem jutottak hozza a ta-
mogatashoz. Ez a masfél esz-
tendé tovabbi gondokat is
okozott, ugyanis a tdmogatas
elhizodo folyositasa miatt a
méar megalakult termel6i
szervezet (TESZ) 40 szazalé-
ka tonkrement, vagy nehéz
helyzetbe kertilt.

Az aruhiany jelei

2006-ban a szerencsésebben
alakul¢ id6jarasnak és a piaci
helyzetnek koszonhetGen is-
mét novekedett a termelés, és
az esztend6t varhatdéan 2,6
millié tonnds terméssel feje-
zik be. Amint Martonffy Bé-
la, a Magyar Zoldség-Gyu-
molcs Szakmakozi Szervezet
és Terméktandcs iigyvezetd
igazgatdja elmondta, annak
ellenére, hogy a tavalyinal jo-
val tobb zoldség és gyiimolcs
termett, kiil- és belpiacon az
aruhidny jeleit tapasztaljak.

Foodapest 2006 mmm

Az évek 6ta elmaradt miisza-
ki és targyi fejlesztés hianya-
ért most sulyos arat fizet az
dgazat, ugyanis a magyar ter-
mékekkel nem tudjik kielé-
giteni a megnovekedett bel-
és kiilfoldi igényeket. Ezért
tarjak fontosnak a 2007 és
2013 kozotti nemzeti fejlesz-
tési tervet, s azt, hogy ter-
mékre, régiora és piacra fo-

kuszalt ter-

vet ponto-

san kell vég-

rehajtani.

A hazai

z6ldség-,

. , gyumolcs-

Martonffy Bela f t4
ligyvezet§ igazgatd, ogyasztas-
Magyar Zéldség- ban megfi_
Gyiimolcs Szakma- lhetd
kozi Szervezet és gyelheto,
Terméktanacs hogy im-

porttermékekkel szemben a
vasarlo szivesebben valaszt-
ja a magyar terméket. Az a
furcsa helyzet alakult ki,
hogy a vasarl6 igényelné a
magyar arut, de nem min-
dig taldlja meg megfelel6
aron. Rdadasul a magyar
termel6k az importaruval
szemben elveszitik a csoma-
golasi, kiszerelési versenyt.
Ezért az olcsobb arut keresd
vev$ kénytelen a kilfoldit

obb z0

ldseg,

evesebb
yumolcs

fogy

Az unids csatlakozas elétti iddszakban 2829 millio ton-
na kordli volt a magyarorszagi zoldség- és gyimaolcs-
termelés. 2004-et egész Eurdpaban tdltermelés, és ez-
zel egy(tt rendkivil alacsony arak jellemezték.

valasztani. Ez ellen a ma-
gyar termelSk versenyképe-
sebb termeléssel, illetve er6-
teljesebb marketinggel har-
colhatnak. Mdrtonffy Béla
ugy véli, hogy éppen ezért a
kozosségi  marketingnek
oriasi a szerepe. Tobbéves
programokra lenne sziikség.
A z6ldség-, gyiimolcsfogyasz-
tas egész Europaban csokken.
Magyarorszagon az étkezési
szokasok valtozasa viszont
kedvez a fogyasztds noveke-
désének. A Magyar Zoldség-
Gytimolcs Szakmakozi Szer-
vezet és Terméktanacs adatai
szerint 2005-ben 170 kilé volt
az egy fOre vetitett zoldség-,
gyiimolcsfogyasztas. Ezen
beliil 105 kilé a zoldség része-
sedése. A statisztikai adatok

szerint az elmult években a
zoldségre nézve kismérték-
ben emelkedett az arany, a
gylimolcs rovasara.

Ha a z6ldség-gytimolcs dga-
zat novelni akarja piaci ré-
szesedését, akkor a nyomon
kovethetéség terén potolni
kell a lemaradast, hangsu-
lyozta Martonffy Béla.

More vegetables and less

fruits are sold

Unfavourable weather limited Hungarian production of vegetables and fruits in 2004 and 2005. EU subsidies
were not avallable in the year of accession and only became available much later than expected. In 2006, the
weather was more favourable and overall production is expected to reach 26 million tons. According to data
from the Hungarian Vegetable and Fruit Council, the average per capita consumption of vegetables and fruits

was 170 kilos in 2005. Domestic and foreign demand still exceeds domestic production this year. It is notable,
that consumers prefer fruits and vegetables of Hungarian origin over imported goods. However, the lack of
sufficient investment for several years has lead to domestic producers being unable to satisfy demand.
Hungarian producers are also at a disadvantage compared to foreign competitors in the field of attractive
packaging. Consumers looking for cheaper products are forced to choose imported goods. According to Béla
Martonffy, community marketing projects and price reductions would help Hungarian producers in compet-
ing. Better and more focused marketing efforts are certainly needed to make the sector more competitive. &
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Kifele

a hullamvo

lgybol

Az ezredforduldt kovetden visszaesés kovetkezett be a hazai h(tGiparban, de
az agazat a valsagbdl kilabal. Azok a gyarak, amelyek talpon maradtak a pi-
aci szelektdlddas idészaka utan, most jo esélyekkel tekinthetnek a jovobe.

éhany éve az iparag

még évi 220-250 ezer

tonna  fagyasztott
z6ldség-gytimolcs eldallita-
sara volt képes. A termelés
80-20 szazalékos ardnyban
oszlott meg a zoldség, illetve
a gytimolcs és egyéb ételféle-
ségek eloallitasa kozott.
A 2002-t6l bevezetett forint
arfolyamsdv-szélesités ere-
déjeként erds6ddé nemzeti

deviza, illetSleg a szabalyzo-
rendszer és a piaci viszonyok
kedvez6tlen megvaltozasa
kovetkeztében romlott az
ipardg helyzete. Csokkent az
export eredménye és volu-
mene, ugyanakkor a belfoldi
piacon jelentésen megnétt a
fagyasztott termék importja.
Az ennek kovetkeztében vég-

bement belfoldi arszintcsok-
kenés tovabb nehezitette az
agazati szerepl6k helyzetét,
hiszen hatasara a hazai pia-
con korabban megszerzett
részesedésiik is, és a termelé-
si volumen is csokkent.

Koncentralodo gyartas

A hiutéipar termelése ma
mar csak 120-150 ezer ton-
na, ami a kordbbi volumen

60 szazaléka. Raadasul a ter-
melés két novényre koncent-
ralodik: a csemegekukorica-
bdl és a zoldborsobol egyiit-
tesen 100 ezer tonna koriili
mennyiséget dolgoznak fel.
A csemegekukorica-gyartast
tekintve meg6riztiik korabbi
poziciénkat: a kontinensen
Franciaorszaggal verseny-

zlink az els6 helyért. Jollehet,
nyilvanvaldéan erre az egy
termékre nem lehet alapozni
egy ipardgat.

Mivel a htitéiparban - illetve
a konzerviparral egyiitt a
zoldség-gyiimolcs feldolgo-
zasban - a versenyképesség
lényegesen csokkent, ez
visszahatott az alapanyag-ter-
mesztésre is: teljes termeszté-
si agak értékelddtek le és val-
tak marginalissa. Ilyenek pél-
ddul a hagyma, a gyokérfélék,
a bogyods gyiimolcsok stb.

— Azok a gyarak, amelyek
megfelel6 gazdasagi hattér-
rel rendelkeztek, a mai napig
prosperalnak, de amelyek t6-
keellatottsaga  gyengébb,
azok egyre nehezebb hely-
zetbe keriltek - dallapitja
meg Cseh Laszlo, a Magyar
Hiitoipari Szovetség elnoke.
— Tulajdonosaik ugy prébal-
tak kilabalni a nehéz helyzet-
bél, hogy eladtak a cégiiket,
és mas agazatban keresték a
piaci lehetéségeket.

Az eur¢ arfolyaménak erdso-
dése az utébbi honapokban

némiképp javitotta az iparag
helyzetét, mivel a kiilpiaci
értékesitések pozicidja ja-
vult, az arbevétel nétt. A pia-
ci szereplk altal korabban
felvett hitelek mar javarészt
kifutottak, az arfolyamvesz-
teség sem fenyeget. Erzékel-
het6 a kereslet novekedése
is. Ezek a tényez6k egyiitte-
sen mar kedvezGbb hatteret
teremtenek a ma miikodd
agazati szereplok szamara.

Beindulo fejlesztések

A hitéiparban alapvetéen
magyar tulajdon a jellemzd.
Kedvez$ az iparagban zajlo
privatizacid, hiszen az Gjon-
nan megjelent befektetok
olyan fejlesztésekbe kezdtek,
amelyek lehet6vé teszik ma-
gasabb hozzdadott értéki
termékek (példaul félkész és
készételek, convenience éte-
lek) el8éllitasat .

A kategéridban egy erés
koncentralddasi folyamat is
zajlik, és a jelentésebb volu-
men(l készételgyartas bein-
dulasara is itt latszik érdemi
elorelépés. Nyolc-tiz kisebb
magyar cég az utobbi idében
mar figyelemre mélto sikere-
ket ért el a félkész-készételek
gyartasa teriiletén, 4m mivel
kisebb mennyiségeket ter-
melnek, igy termékeik els6-
sorban  valasztékb&vitést
szolgalnak.

Az agazati szerepl6k remé-
nye szerint a jelenlegi egy f6-
re jutd évi 12 kilogrammos
fagyasztott  zoldség-gyii-
molcs fogyasztas 15-20 kilo-
grammra emelkedhet. s

Hardest times seem to be over

Recession followed the turn of the millennium in the domestic refrigerating industry, but the crisis sems to be
over now. The surviving enterprises have good prospects for the future.Not long ago, the industry was capa-
ble of producing 220-250 thousand tons of frozen vegetables and fruits. Today, overall production of frozen
goods is only 120-150 thousand tons in Hungary. Most of this is concentrated in two products: sweet corn and
green pea. Hungary is still number one, jointly with France, in the production of frozen sweet corn in Europe.
Since the crisis of the refrigerating industry had an effect on agricultural production, a number of vegetables,
like onions lost their market. - Companies with appropriate financing still prosper, but those with a weaker

financial background found themselves in a tough situation — said Laszlo Cseh, chairman of the Hungarian
Association of Refrigerating Industry. The weakening of the HUF had a favourable effect on export revenues,
while domestic demand also grew and loans have been repayed in general. An easier period is expected to
follow in the industry. Refrigerating businesses are generally domestically owned. New investment and devel-
opment is aimed at production of goods with more added value, like convenience foods. Smaller enterprises
usually have a wider assortment, while the big ones specialise in a few products representing big volume. ®
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Lezarult
a konzervagazat
atrendezodese

Az idei esztendd a magyar tartositdiparban hosszU id6 utan az elsé
kiegyensulyozott, [0 évnek szamit. Amint Szoradi Sandor, a Magyar
Tartositoipari Szovetség elncke elmondta, egyetlen alapanyagbol
sem volt tultermelés, de hiany sem. Ezért a zoldség- és gyimolcs-
termeldk és a feldolgozok is egyenletesen, j0 arakkal dolgozhattak.

ig 2004 az erds forint

miatt  veszteséges

volt, az elmult esz-
tendd mar a stabilizdcio évé-
nek nevezhet6, 2006 pedig
minden valdszintség szerint
eredményes lesz. Az elmult
két esztendé mérlegét meg-
vonva kideriil, hogy a belfol-
di piacon a magyar vallala-
tok tartani tudtdk pozicidi-
kat. Az Eur6pai Uni6 tagalla-
mai felé kiszallitott termék
mennyisége is novekedett,
igaz, kozben csokkent a ko-
rabbi fontos piacnak szamité
orosz kivitel. Mert bar sike-
riilt emelni az Oroszorszagba
iranyul6 zoldborsé- és kuko-
ricaszallitasainkat, viszont

csokkent az uborka-, papri-
kafélék, paradicsomos ter-
meékek kivitt mennyisége.

Enyhiilo importnyomas

Az Eurépai Unidhoz csatla-
kozas utani id6szakban
rendkiviil er6s importnyo-
masnak volt kitéve a hazai
piac. Szdéradi Sandor vélemé-
nye szerint a régi unios tagal-
lamok konzervgyarai ,kiso-
porték” raktaraikat és az ott
1év6, nehezen értékesithetd,
olcs6 termékeikkel megje-
lentek az Gjonnan csatlakozd
tagallamokban. 2005 vége
Ota ez megsziint, egyrészt el-
fogyott a készlet, masrészt
nyugat-eurdpai izléssel ké-
szilt, amelyet a magyar fo-
gyaszté nem kedvel.

Az elmult esztenddben leza-
rult a konzervipar atrendez6-
dése. 2006-ban mar azok a
gyarak, amelyek jelentds ter-
mel6i kapcsolatokkal, ter-
mékkorrel, finanszirozassal
rendelkeztek, ennek megfele-
16en stabilizaltak a helyzetii-
ket. A kozepes és kisebb mé-
retdi feldolgozéknal még le-
hetséges némi atrendezddés,
de a hazai fogyasztdi piac
szempontjabol mar nem hoz
jelent6s véltozast. Ezek utan
a magyar konzervipar immar

két évtizedes valsaga a végé-
hez kozeledik. Ezzel kialakul
a hosszabb tavon is fennma-
radé termel6i kor, ami a
nyolcvanas évek konzervipa-
ranak harmadat jelenti.

Ujdonsag: nemzeti

ételspecialitasok

A hazai fogyasztas mennyi-
sége mar évek ota allandd,
ugyanakkor az igények vdl-
toznak. Egyre bovill az agy-
mond éarérzékeny fogyasztok
szama. Ezen tul létezik egy
nagyon kis fogyasztéi kor,
amelyik a prémium termé-
keket képes megfizetni. Egy
szlikebb, de egyre boviils ré-
teg, amelyik az egészséges
életmodot szolgalo készitmé-
nyeket keresi. Ugyancsak no-

vekszik a diabetikus készit-
mények iranti kereslet is.

Uj iranyzatként jelent meg a
nemzeti  ételspecialitasok
konzervipari gyartasa, példa-
ul tavol-keleti, olasz, mexikoi
izekkel. A f6zésre szant id6
csokkenése, valamint az egy-
re kisebb létszamu csaladok
miatt a kisebb kiszerelés,
mikrohullamu késziilékben
gyorsan elkészithet6 ételek-
bdl is egyre boviild kinalattal
rukkolnak el6 a gyartok.

Az elkovetkezd években a
belfoldi fogyasztds mennyi-
ségének allanddsuldsara szd-
mitanak, ugyanakkor kis bo-
viilés varhatd az unids ex-
portban, kiilonds tekintettel
az Ujonnan belépé Romdnia-
ra és Bulgdriara.

End of market reshuffle

Last year was a good and stable period for the Hungarian canned food industry which processes one million
tons of fruits and vegetables annually. While 2004 brought losses for the industry owing to the over valued
HUF, last year was better and 2006 is expected to end with profits. Hungarian enterprises maintained their
market positions in the domestic market, while exports to the EU increased, though Russian export showed

decline. Immediately after the accession to the EU, cheap stocks from the EU were dumped on the new mar-
kets. Last year saw the end of the rearrangement period in the market and leading manufacturers with a
strong background successfully stabilised their positions. No major changes in the Hungarian market are
expected to occur. The crisis of the industry lasting two decades seems to be over with only one third of the
manufacturers active in the 80's surviving. There are almost one and a half thousand enterprises in the food

preservation business in Hungary, but ten big companies share 75 per cent of total revenues. Changes are
needed however, since demand for canned food is shrinking in the EU and healthier products are required in

order to stay competitive. The number of price sensitive consumers is increasing in the domestic market,
while the segment which prefers premium products is very limited. A limited, but growing segment shows
demand for healthier products and demand for diabetic products is also growing. A new trend is the pro-
duction of national speciality dishes with exotic, or at least foreign flavouring. Domestic demand for canned
products is not expected to show major changes, but further expansion of EU exports is foreseen. ®
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Az orszag unids csatlakozasa utan jelentGsen
megvaltozott az orszag teftermelése. A 2004-es
vallalati és vamstatisztikai adatok szerint a Tej
Terméktanacshoz tartozo vallalkozasok 96,2 mil-
lidrd forint értékben 1,506 milliard liter tejet vasa-
roltak fel. Tavaly ennél kevesebb, mintegy 1440
milliard liter kertilt a feldolgozokhoz.

méktandcs elndke el-

mondta, hogy a hazai
alapanyagbdl eléallitott tej és
tejtermék belpiaci értékesité-
se az elmult
évben 2004-
hez képest
tovabbi 6
szazalékkal
csokkent. Az
értékesitési
adatokbol
egyértelmi-
en megalla-

I stvanfalvi Miklds, a Tej Ter-

Istvanfalvi
Miklos

elnok,

Tej Terméktanacs

pithat6, hogy a magyar valla-
latok piaci részesedése foként
az egyre jelentdsebb import-
nak koszonhetéen romlik. A
hazai feldolgozok értékesitése
a sliritett tej esetében a negye-
dére, a tejpornal 40 szazaléka-
ra, a vaj és vajkészitményeknél
a 84 szazalékara zsugorodott.
A fogyasztdi tej, valamint a
sajt és turd értékesitése —
amely tejegyenértékben az
Osszes belfoldi értékesités 84
szazalékat reprezentalja — tiz
szazalékos csokkenést mutat.

A tej, tejszin arucsoportban
tobb mint tizenharomszoro-
sara n6tt a behozatal, ez a sa-
vanyitott termék kategoérid-
ban 82 szdzalékkal magasabb,
mint a csatlakozas el6tti év-
ben volt. A legnagyobb a nyo-
mas a sajtok piacan, ahol eb-
ben az sszehasonlitdsban 56
szazalékos a novekedés, ami
azt is jelenti, hogy a havi atlag
6400 tonna hazai gyartasu tu-
1o és sajt mellett még megjele-
nik a piacon esetenként tobb
mint 2000 tonna, zomében
kommersz kategoriaju, kiilpi-
acrél  szarmaz6  termék.
Ugyanakkor emelkedett a ki-
vitel a kornyez6 orszagokba és
Lengyelorszagba Turé Rudi-
bol, gytimélcsjoghurtbdl.

No az import, de az export is
A magyar sajtkivitel tavaly
meghaladta a 17 ezer tonnat.
Az orientdlis tipusu krémfe-
hérsajtot és Hajdusajtot f6-
ként az arab orszagokban va-
saroljak. A svéjci tipusu saj-
tokbdl a Panndnia a legsike-
resebb exportcikk 2300 ton-
nas kivitellel, ebbdl az USA-
ba is jut. Trappistat, gaudat,
edamit és omlesztett sajtok-
bol kamionnyi tételeket visz-
nek a kornyezd orszagokba,
ahol egyes sajtkereskedések-
ben a magyar aru bevezetett
cikknek szamit.

Az idén folytatédott az im-
port novekedése, mert az el-
s§ félévben tobb mint 12,6
ezer tonna sajt érkezett az
orszagba, ami masként sza-
molva annyit jelent, hogy a
hazai gyartasu sajthoz, taré-
hoz mérten az import része-
sedése eléri a 35 szazalékot.
Mindenképpen pozitiv ered-
ménynek szamit, hogy a sajt-
exportaldk az elmult évben, a
harmadik orszagokban képe-
sek voltak piaci pozicidikat
meg0rizni. 2005-ben kiemel-
kedd nagysagu, szazmillio ki-
logrammot meghalad6 nyers-
tejet exportaltak. Ezek utan a
tavalyi export dolldrban sza-
mitott értéke 28 szazalékkal

magasabb (118,3 millié dol-
lar), mint a 2003 évi. A nove-
kedés mindenképpen a nagy
mennyiségli nyerstejexport-
nak tudhato be.
Magyarorszagon a tejfo-
gyasztas az utébbi id§szak-
ban évr6l évre minimalis
mértékben novekszik. Az
egy fére jutd évenkénti fo-
gyasztas 165 literre tehetd.
A Tej Terméktanacs évek oOta
folytat kozosségi marketing
programokat, ettél is remél-
ve, hogy novekszik a fo-
gyasztas. Az iskolai edukaci-
0s programmal a 10-18 éves
gyermekek és fiatalok cél-
csoportjat kivanja elérni, és
0sztonodzni az egészséges tej-
és tejtermékfogyasztasra.

A mar korabban bevezetett
fehér sziv-tej logé alkalma-
zasaval ez évben egy kisebb
léptékit hirdetési kampanyt
bonyolitott a terméktandcs.
Ez a felnétt korosztalynak
szolt és a tej és tejtermékek
taplakozas-élettani elényei
mellett a ,Keresse a HU jelo-
lést a csomagoldson” mon-
datra fokuszdlt. s

Market
share of
Hungarian
milk declines

Since accession to the EU, Hungarian milk pro-
duction has changed markedly. While milk pro-
cessing enterprises purchased 1550 billion litres
in 2004, this figure was only 1370 billion litres in
2005.

Sales of milk and milk products from domestic
production continued to decline last year by a
further 6 per cent as a result of growing
imports. The market share of Hungarian prod-
ucts has fallen in practically all categories of miltk
products. Total sales of milk, cheese and cottage
cheese from domestic production and expressed
as milk equivalent show a decline of 10 per cent.
At the same time, imports show a drastic
increase, for example a thirteen fold expansion in
milk and cream.

Hungarian cheese export exceeded 20000 tons
last year. (Ten litres of milk is used to make one
kilo of cheese) Hungarian cheese is marketed
even in Arab countries and the US, as well as in
neighbouring countries. Import also continued to
grow this year with a quantity of over 12,600 tons
in the first half of the year. This amount repre-
sents 35 per cent of the market. Over 100 million
kilos of unprocessed milk was exported in 2005,
which resulted in the value of export exceeding
that of 2003 by 28 per cent. ®
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Magyarorszag Eurdpa gabonatermd ovezetéhez tartozik. Az éves gabona-
termés 9-17 millio tonna kozott ingadozik. A hazai szikséglet — ami nem
haladja meg a 8 millio tonnat - folotti mennyiséget alapanyagként expor-
taljak, vagy intervencioba kerUl. A magyar gabonaagazat minden valoszind-
seg szerint még hosszU ideig a belsd fogyasztasnal tobbet fog termelni.

zelmult esztendGben 3,8
Amillié tonna gabonat és

mintegy 26 ezer tonna
lisztet exportalt a magyar gabo-
naipar. Ezzel szemben 4-5 ezer
tonna, Szlovakiabol érkezd
lisztbehozatal 4ll. Eves szinten a
70 ezer tonnds magyar tészta-
ipar 2004-ben 3590, tavaly pe-
dig 5840 tonnat exportalt. Az
import 4070, illetve 4930 tonna
volt.

Az intervencio jotékony
hatasai

Amint Potsa Zsofia, a Magyar
Gabonafeldolgozok,  Takar-
manygyartok, Kereskedok Sz6-
vetségének ftitkara elmondta,
az agazat nettd exportér. A ma-
gyar gabonafeldolgozas stabil-
nak mondhato, az export
mennyisége viszont évrél évre,
a termési eredményektdl és vi-
lagpiaci araktol fiiggéen valto-
zik. 2004-ben csak 2,4 milli6
tonna volt a gabonaexport és 27
ezer tonna a lisztkivitel, amely
a csatlakozas eldtti években 4t-

lagosan a szazezer tonnat is
meghaladta. Legfébb oka en-
nek, hogy a korabbi fogadé or-
szagok tobbsége — az unios
vamjog szempontjabol - ,har-
madik orszagnak” mindsiil. Az
idei, els6 féléves adatok szerint
1,5 millié tonna gabonat sike-
riilt eladni kiilfoldon. Ahogy az
uj buzatermést learattak, azon-
nal indult a szallitas. A fotitkar
elmondta azt is, hogy a jelenle-
gi szallitasnak egyediil logiszti-
kai akadalyai - a Duna ala-
csony vizallasa, vasuti kocsi hi-
anya - vannak. Logisztikai
szempontbdl a magyar aruki-

bocsatdshoz
hozzd  kell
venni a Ma-
gyarorszagon
tarolt unids
intervencios
készlet moz-
gasat is. Vol-

Pétsa Zsdfia
fétitkar, Magyar

Gabonafeldolgozok,

Takarmanygyartok, tak olyan he-
Kereskeddk tek, amikor a
Szovetsége

briisszeli pa-
lyazatokon a nyertesek 150-200
ezer tonnas tendereket is nyer-
tek, mely aru elszallitdasardl egy
hénapon belil gondoskodni
kell. Az elmult két esztend6ben
a novénytermesztés sokat nyert

Excessive production

Hungary's annual grain production is between 9-17 million tons. The domestic market absorbs less than 8 mil-
lion, while the rest is exported or offered into intervention. Hungary is a net exporter of crops with a stable
processing. Export figures vary: they were relatively low in 2004 due to EU accession and change in tax law.
The first half figure for 2006 was 15 million tons. Shipping has started immediately after the harvest, with

some obstacles in transportation logistics. The safety of the crop growing market has increased in the past 2
years. The increase in crop prices effected farmers and fodder producer as well. The main product of the mill
industry is wheat used for white bread. Among noodle products Hungarians favor the ones containing egg.
The Hungarian crop sector will continue producing for export in the future as well. Developing the sectors of
animal breeding and bio-fuel production is included in the government plans, which will effect crop industry
as well. Actors of the market are not counting on a significant change in consumer habits. Flour consumption
is stagnating at an annual 80-82 kg per capita, while noodle consumption has experienced a slight increase in

the past years. 8

az uni6s csatlakozassal. Az in-
tervenciés rendszer jotékony
hatdsa miatt kiszamithatobb és
biztonsagosabb lett a piac a ter-
mel6k szamara. A gabonadrak
emelkedése miatt az allatte-
nyésztok és takarmanygyartok
koltségei azonban jelentésen
novekedtek, ezt igazolja az al-
latlétszam ¢és takarmanyfo-
gyasztas csokkenése is.

Az agrarkormanyzat mint
konkurencia

Sajatos helyzet, hogy a malom-
ipari vallalkozasok jelentds ré-
sze raktarait intervencids taro-
lasra hasznositja, és annak be-
vételébdl - részben - ellentéte-
lezi az intervencié szdmukra
kedvezétlen arhatasat.

A malomipar {6 terméke, a liszt
iranti igényt leginkabb a siitd-
ipar hatdrozza meg. Amint a
fotitkar elmondta, meghatéro-
z6 termék a fehér kenyér készi-
téséhez hasznalatos liszt. A
tésztaipari termékeken belill a
magyar izlésvilaghoz legjobban
a tojasos készitmények illenek.
Ezek mellett alacsonyabb a
durumbiizabdl késziilé tésztak
iranti kereslet.

Az agrarkormanyzat program-
jaban szerepel az allattart6
agazatok és a biolizemanyagok
gyartasanak fejlesztése. Mind-
két terv érinti a gabonaipart,
hiszen sok mulik azon, hogy
sikeriil-e az allattartokat ujra
versenyképes helyzetbe hozni,
ha igen, akkor a takarmanyfo-
gyasztds is novekedhet. A
bioetanol-gyartas ugyanakkor
egyfajta konkurenciat is jelent-
het az élelmiszer- és takar-
manyipar szamara, féleg asza-
lyos években.

A gabonaipar szerepléi a hu-
man fogyasztasra szant termé-
keik esetében nem szamolnak
jelent6sebb fogyasztasvalto-
zassal. A lisztfogyasztas stag-
nal. Az egy fére jutd fogyasz-
tdst mdra, éves szinten 80-82
kiléra becsiilik. A hazai tészta-
fogyasztas évente 6,5 kg/fo,
amely az utébbi években no-
vekvé tendenciat mutat.
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Mar csak ket
ceg latja el

a hazali

cukorpiacot

A hazai cukoripar gyaraiban 2004-ben csaknem
félmillio tonna fehér cukor készLilt, tavaly viszont
ennél néhany ezer tonnaval kevesebb: 492 ezer
tonna. Ebbdl mintegy 184 ezer tonna jutott a kiil-
foldi piacokra, de emellett 47,18 ezer tonnat im-
portalt is az orszag. Kétszerepldssé valik, és csu-
pan negy tzembdl all majd a magyar cukoripar
az Eastern Sugar most bejelentett — egy év mul-
va esedékes - kivonulasaval.

cukorgyarak jo évet zar-
tak tavaly, de a répater-
meldk kozill nem min-

denki jart ilyen jol. A 64 ezer
hektdron répat termel6k csak
altalanossagban fejezhették be
jol az évet. Tavaly kiugréan ma-
gas termésatlagokkal takaritot-
tak be a répat. Voltak olyan ter-
mel6k is, akiket a répa vetése-
kor a gyarak még 6sztonoztek,
hogy tegyenek meg mindent a
boséges termésért. A szedése-
kor azonban kideriilt, hogy ak-
kora lett a termés, hogy a vé-
dett, magas aron felvasarolt ré-
pa keretének kimeriilése utan a
termel6k mar csak a C-kvdta
szerint adhattak le.

Idén, az uni6s cukorreform elsé
évében mar 20 szazalékkal ke-
vesebbet fizettek a feldolgozok a
termel6knek, s jovére még en-
nél is kevesebb jar. A cukorré-
pa-termelék szakmai szovetsé-
ge mar bejelentette, hogy tagjai
az Uj feltételek mellett is folytat-
jak a termelést.

12-bol csak 4 gyar maradt

Romlik a nyereségessége a cu-
koripari cégeknek. A visszaesést
legféképpen az arcsokkentd ha-
tasu unids cukorreform miatti
arveszteség okozza. A gyarak
eredményessége csokkent az
utébbi idészakban, de egyel6re
elfogadhat¢ szinten maradt.

A privatizaci6 el6tt 11 térsasag
12 gyaréban késziilt Magyaror-
szagon répacukor, és ezeket va-
saroltdk meg angol, francia, né-
met és osztrdk szakmai befek-
tetok. A tulajdonosok az elmult
masfél évtizedben rendre be-
zartdk, cserélgették a hazai gya-
rakat egymds kozott, am az
utdbbi idében a teljes kivonulas
valt jellemzG6bbé. A mez6he-
gyesi és sarkadi vallalatot az
Eastern Sugar zarta be 1997-
ben. A sarvari gyar kapujara
1999-ben, az 4csira pedig 2002-
ben a Magyar Cukor Rt. tulaj-
donosai raktak lakatot. Az
Eridanai Béghin-Say a selypi
gyarat 2000-ben zarta be, a




Nord Ziicker AG 2004-ben Hat-
vanban fejezte be a termelést.
Most mar csak az osztrak
Agrana-csoport kezén 1év6 Ma-
gyar Cukor Zrt. mukodteti a
pet6hazi és a kaposvari gyarat,
valamint a német Nord Ziicker
AG a szerencsit és a szolnokit.

Nem okoz gondot a piacon

a kvotacsokkenés

Mig Briisszel meg nem hirdette
a cukorpiac reformjat, addig
minden jel arra mutatott, hogy a
magyar cukoragazat az uniés
csatlakozas nyertese lesz, hiszen
Magyarorszag valamivel tobb
mint 401 ezer tonnds cukorter-
melési kvitaval csatlakozott a
kozos piachoz. A répatermelGk
szerencsésnek szamitottak, arra
késziilhettek, hogy pontosan
rogzitett arrendszerben dolgoz-
hatnak. A tavaly megkezd6dott
reform azonban keresztiilhizta
a szamitasokat — ennek kereté-
ben négy év alatt 36 szazalékkal

csokkentik az artimogatdsokat.
Ennyivel csokken a termeléknek
fizetett ar. Igaz, a kies6 jovede-
lem kétharmadat az unio kifize-
ti. A négy évre elnydl6 reform
legfajdalmasabb id6szaka 2006.
Az idén 20 szazalékkal csokkent
a termelSknek fizetett alapar,
2007-ben és 2008-ban 5-5 szaza-
lékkal és 2009-ben 6 szazalékkal
folytatodik az aresés. A progno-
zisok szerint a cukorrépat ter-
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mel6 tagéllamokban tobb gyar-
bezdrasra is késziilnek.

A reform elsé 1épcsGjében, a
szeptember  30-an  zarddo
2005/2006-0s cukorévben mér
Spanyol- és Olaszorszagban sor
keriilt a kozponti koltségvetés
altal tdmogatott gyarbezardsra.
AL IépcsGben, 2007. oktdber 1-
je utan keriil lakat a kabai gyar-
ra. Ezzel egy id6ben a magyar
termel6i kvota 108 ezer tonndval
csokken. Ugy tudjuk, a terme-
l6kkel a kartalanitasi targyalasok
hamarosan megkezddnek. s

Only two companies left in
the domestic market

Sugar factories had a profitable year in 2004, while not all sugar beet producers were as lucky. In Hungarian
sugar factories almost half a million tons of white sugar were produced in 2004, and somewhat less, 492 tons
in 2005, out of which 184 thousand tons were exported, but more than 47 thousand tons were imported as
well. This year, the first year of the EUs sugar reform, farmers were paid 20% less, but although this ten-
dency will continue next year as well, members of the sugar beet producer’s association announced that they
will continue with production, despite the new conditions. The profitability of companies in the sugar industry
is decreasing, mainly due to the union reforms and the subsequent price drop. Only two actors will remain
in the Hungarian sugar industry, due to the planned withdrawal from the market of Eastern Sugar. Hungarian
sugar beet producers were hoping to gain on the EU accession, but their hopes were not met. The most
painful year of the EU reforms will be 2006. Prognostics say that there will be several factory closedowns in
the EU's sugar beet countries. ®
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Az edesseggyartas
csokken, a fogyasztas nem

Az elmUlt ket esztendSben a magyar édessegpiac mennyisegben csak masfél szazalékkal, értékben
viszont az inflaciot kissé meghaladé mértékkel gyarapodott, mondja Kanyé Gyuldné, az Edesipari Or-
szagos Szovetség titkara. A hazai édességkinalat gyakorlatilag megfelel a nyugat-eurdpainak. A leg-
nagyobb eurdpai gyartok uraljak a hazai piacot is. A termékinnovacio folyamatos, a fogyasztéért folyd
harc ezt szlksegesse is teszl.

z édességpiac mennyisé-
A ge meghaladja a 140 ezer

tonnat. Ezen beliil a cso-
koladés druk részesedése évek
ota valtozatlan aranyt, 58-65
szazalékot képvisel. Az Gsszfor-
galmon beliil jelentdsen csok-
kent a hazai gyartdst termékek
ardnya, ami részben Osszefiigg
azzal, hogy a multinacionalis
nagyvallalatok a termelésiiket —
a jobb gazdasagi korilmények

miatt - folyamatosan a krnyez6
orszagokba helyezték 4t. Keres-
kedelmi poziciéjuk fenntartasa-
val az ismert, volt hazai marka-
kat is a kinti termel6 vallalataik-
tol hozzak be a magyar piacra.
Az édességimport ezért tavaly
mar tobb mint tiz szazalékkal
haladta meg az exportot. A kiil-
foldon elallitott édességek ara-
nya a hazai forgalombol mar
18-23 szazalék.

Csokoladéban a legkisehb

a lemaradas

Az egy fOre juté édességfo-
gyasztds Magyarorszagon alta-
laban elmarad a vilag élvonala-
tol. A cukorkafogyasztds egy ki-
16, mig az EU-atlag 5,1 kilo. A
fajlagos csokoladéfogyasztas te-
rén kissé jobb a helyzet, mert a
3,95 kilos atlaggal mar jobban
megkozeliti Magyarorszag a
hatkil6s unids atlagot. Az atla-

gos keksz- és ostyafogyasztas
Magyarorszagon 2,7 kild, mig
az unds atlag 7,8 kilo. Ha az
egyes édességeket nézziik, kide-
ril, hogy a cukorkaforgalom
nem éri el a tizezer tonndt sem.
Az értékesitett csokoladék
mennyisége 1,5-2 szdzalékkal
emelkedett. Ennél is nagyobb
aranyban novekedett az idény-
arunak szamit6 csokoladéfigu-
rak iranti kereslet.
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Foodapesten idén is meg-
aljuk a Storck Hunga-
ria Kft. standjét. A cég

a Csokiklub tobbi tagjaval

kozosen allit ki, s a nagy

érdeklddésre vald te-

Kintettel szinte min-

den termékeét be-

mutatja a vasaron.

Ezek kozll igen figyelem-

felkeltének bizonyul a szezonportfdlid
legUjabb darabja, a merci Petits.

A Storck az év végi Unnepi alkalmakra tobb-
sz0r jelentkezett mar specialis kiszerelések-
kel, &m idén karacsonyra egyik legkedveltebb
szezontermékilk teljes atalakitasaval jelen-
nek meg a piacon.

A kiilonlegességet a korabbi visszafogott vo-
naltél eltérd, izgalmas csomagolas jelenti, hi-
szen karacsonyfa és csillag alakd dobozokba
keril @ mar megszokott prémium mindségl
merci csokolddé. A csokoladérudacskak he-
lyett pedig .szaloncukor” alakban késtolhatjuk
az édességet. A Storck biztos a sikerben, mi-

Szezon a pralinépiacon

Ujdonsagokkal készil a STORCK

vel a prallnep|acon a merci

legutdbb is eldkeld helyezést

ért el: a 2005-2006-0s de-
cember-januari ACNiel-
sen altal vizsgdlt iddszak-
ban: az eladott mennyisé-
gek alapjan listavezet6 volt.
A szezonra valo készil6-
dés a tobbi markét is eléri,
igy a praliné kategdria mésik
prémium foszerepldjét, a
Toffifeet is. A méjusban
megUjult designu
termék karacsonyra
Unnepi multipackokkal
jelentkezik. Az Unnepi
hangulatot kedves Miku-
l3s és Rénszarvas, vidam
téli jaték idézi a csoma-
golason - ezért legin-
kabb a gyermekes csala-
dok kedvence a szezonban. ,Ugy
l&tjuk, hogy az olcso sajat markas termé-
kek tdmadasa és térhdditasa ellenére no-

vekvd igény van a j6 m|nosegre és az igényes
ajandékra” - mondja Szlits Agnes marketing-
vezetd. Mivel a fogyasztdi tudatossag kilono-
sen karacsonykor a pralinépiacon is egyre in-
kébb erésodik, a Storck Hungaria kizardlag
magasan poziciondlt, mindségi termékeket
forgalmaz - teszi hozza.

Emellett a cég egy Uj marketingaktivitassal is
[l idén. Az év végi rekldmddmpingben a
Toffifee spotjaival igyekszik a kevéshé szokva-
nyos médiumokat is igénybe
venni. Ez(ttal a Nagyon Vadon
¢. mozfilmhez parositjgk a
Toffifee  reklamfilmiét,
mely parositas
ebben az esetben
igen  eredmé-
nyesnek igérke-
zk. A Toffifee kozel egy
honapon &t lesz jelen
minden moziban, ahol fut

a fent emlitett film. (x)
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Az elmult két esztendGben sem
dolt el a tablas kontra szeletes
csokoladék kozotti parharc. Je-
lenleg az eredmény dontetlen-
re all. A szeletes aruk korében a
kiillonb6z6 termékcsoportok,
példaul a hitott édességek,
miizliszeletek, ostya-, kekszfé-
1ék erds versenyt jelentenek a
korabbi években szinte csak
csokoladés aruk alkotta szele-
tes csoportban. Az egyik leg-
gyorsabban fejldé csoportot a
snackek jelentik. A

ma mar az osszforgalombol 15-
20 szazalékkal részesednek.
Az unids csat-

kiillonboz6  kiegé-
szitd taplalékokat

Az dsszforgalmon be-

lakozds nyo-
man szinte

és killonféle rag- il jelentdsen csok- azonnal meg-
csdlnivalokat alko-  kent a hazai gyartasi  érkeztek a ha-
to csoport forgal-  termékek aranya, ami zai piacra az ol-

ma az elmult évek-
ben sokkal dinami-

részben dsszefiigg

s0, gyenge mi-
néségli  im-

kusabban noveke- azzal. hogy a multi- porttermékek.
dett, mint az édes-  nacionalis nagyvalla-  Tavaly mar a
ségeké, és megha-  |[atok a termelésiiket harmadik or-

ladta a 12 000 ton- . - szagokbdl szar-
) — a jobb gazdasagi 1
nat. L ] mazé édessé-
Az édesipari lisztes  Koriilmények miatt — oo pehozatala
aruk novekedésé-  folyamatosan a kor- is nott, és az in-

ben is e termékek nyezd orszagokba he-  nen szarmazo

jatszanak elsddleges
szerepet, ugyanis

lyezték at.

termékek mar
a piac harma-

mennyiségi nove-

kedésiik évek ota emelkedd. Né-
hany termék esetén eléri a 8-10
szazalékot.

Novekvo import és
kereskedelmi marka

Az édességforgalom szerkezeté-
ben az import mellett egyre no-
vekvd ardnyt képviselnek a ke-
reskedelmi markak. Az édes-
ipari drucsoportokndl 3-4 éve
jelentek meg a kereskedelem
sajat markas termékei, amelyek

dat uraljak. (A

nagy kereskedelmi lancoknal ez
az arany még nagyobb.)
Kany6 Gyulané véleménye sze-
rint a vallalatok fejlesztési lehe-
t6ségei sztikiiltek, mert erdiket
a vevokért folytatott harcra
koncentraljak. Ennek részeként
egyre pontosabb, vasarlasi szo-
kasokat elemz6 kutatasok ké-
sziilnek, amelyek alapjan terve-
zik az elad6i magatartast, s en-
nek részeként a termék megje-
lentetését, a csomagolast. s

Production of sweets is
shrinking, consumption is not

The Hungarian confectionery market grew by 15% last year. The domestic range of products meets the
Western-European standards, and the market is ruled by the biggest European producers. The competition
for the consumer requires constant innovation. The size of the confectioneries” market exceeds 140 tons, with-
in which the share of chocolates is stable, between 58-65 %. There has been a significant drop in the share of

domestic products, due to the fact that multinational companies gradually moved their production to neigh-
boring countries, states that were offering favorable economic conditions. The consumption of candies in
Hungary amounts to one kg per capita annually, lagging well behind the European standard. Sales of candies
have been stagnating, while chocolate consumption has grown slightly, by 15-2%. Candy bars and chocolate
bars are equally popular. Snacks are considered the most dynamically developing group. Within the structure
of the confectioneries” market, additionally to import, market brands are becoming increasingly significant.
With Hungary's EU accession low price and inferior quality products entered the market. The possibilities of

company development narrowed down, firms are concentrating on the fight for customers, and research

analyzing purchasing habits is being carried out. ®




A mintegy kéttucatnyi
természetes asvany-
vizforras és -kt vizé-
vel dolgozd magyar
asvanyviz-palackozo
vallalkozasok teljesit-
ményét az eladott pa-
lackok szamabdl pon-
tosan meg lehet allapi-
tani. 2005-ben mintegy
700 millio liter asvany-
vizet palackoztak.

mint Fehér Tibor, a Ma-
A gyar Asvanyviz Szovetség

és Terméktandacs elnoke
elmondta, az — 5 szazalék koriili
- importrol csak becsiilt adataik
vannak. Altalaban nem a tagvél-
lalataik hozzak be kiilfoldrél a
presztizsfogyasztasként megje-
lend nevezetes nyugat-eurdpai

markdkat. Bar az utobbi idében
megjelent Magyarorszagon a ro-
man dsvanyviz is. Az dsvanyvi-
zes cégeknek nem éri meg kiil-
foldre szallitani, ugyanis az aru
tomegéhez mérten viszonylag
alacsony a termék dra. Ezért az
export nem jelentds, a termelés
alig egy szazalékat teszi ki.

Bdven 70 liter/fo folott

a fogyasztas

A hazai 4svanyvizfogyasztas
egyelére toretleniil novekszik.
Idén mar biztosan jéval megha-
ladja a 70 litert, ugyanis az elsé
félévi adatok mar elkertilték a ta-
valyi hasonlo értékeket. Ahogy
Fehér Istvan fogalmazott: az ds-

Foodapest 2006 mmm

vanyviz mar nem tartozik a ha-
sit6 italok kozé, nem idGjaras-
figgd. A fogyasztas novekedésé-
ben bizonyara szerephez jut az
is, hogy egyre tobb uj vallalkozas
jelenik meg a piacon. De kedve-
z0 véltozas az is, hogy a vallalko-
zasok a régi formavilagu palack-
jaikat kicserélték.
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Az agazat szamara a legna-
gyobb gondot a termékdyij jelen-
ti. Az asvanyviz-palackozok
szamara a szabalyozasban a leg-
inkabb sérelmezett tételnek a
kotelez6 djratoltés szamit. El-
hangzott az is, hogy a vasarlok
egyre kevésbé keresik az ujra-
tolthet6 cso-
magoldsban
megjelend
asvanyvize-
ket. Az ipar
szeretné elér-

L ni: a szaba-
Feher Tibor

elnok, lyf)zas ugy
Magyar Asvanyviz valtozzon,
Szivetség és B
Terméktanacs hOgY a ¢so

magoldsi hul-
ladék csokkentésének ne csak
egyetlen modja, az yjratoltés le-
gyen.
Az asvanyviz esetében egy-egy
vallalkozas altal fogalomba ho-
zott termékeknél eldirt 1 szaza-
1ékrol jovére 7 szazalékra kell
novelni az Gjratdltheté palackok
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ardnyat. Aki nem tud megfeleld
gépsorokat beallitani, annak no-
vekszik a ,,biintetése”. Az iparag
lobbistai szeretnék elérni, hogy
a kornyezetvédelmi tarcaval
megallapoddsra jussanak. Ezal-
tal is elérhet6 az eredeti, az ipar
altal sem vitatott cél: csokkenjen
a hasznositatlan hulladék. Az
asvanyvizgyartok szeretnék el-
érni, hogy ne az ujratoltés, ha-
nem a szelektiv hulladékgytjtés
részesedése és az ujrahasznosi-
tas aranya novekedjen.

Evente néhany szazalék
teret nyer a mentes

A magyar asvanyviz-fogyaszta-
si szokdsok leginkabb a ger-

man {zlésvilagot kovetik. Mig a
latin orszagokban a szénsav-
mentes italt kedvelik jobban,
addig északabbra a szénsavas a
népszeriibb. Ennek megfeleld-
en az Gsszes Magyarorszagon
forgalomba keriilé asvanyviz
70 szazaléka szénsavas, mig a
tobbi mentes. A szénsavason
beliil - az utébbi idében mint-
egy 5 szazalékos részesedéssel
- megjelent az ,enyhe” valto-
zat. Megtudtuk azt is, hogy
évente egy-két szazalékkal no-
vekszik a szénsavmentes iranti
kereslet.

A magyar fogyasztasi szoka-
sok sem kiilonboznek a mas
orszagokban tapasztaltaktol.
A kiskereskedelemben a mas-
fél literes asvanyviz a legnép-
szeribb, mig a vendéglatas-
ban tovabbra is a 0,33-as pa-
lackozas az elterjedt. Az élel-
miszer-kereskedelemben a
mianyag, a vendéglatasban
pedig az {iveg a megszokott
csomagolas.

A Magyar Asvanyviz Szovetség
és Terméktanacs véleménye
szerint tovabbra is folytatodik a
fogyasztas novekedése. n

From German to Latin taste

Hungary's geological treasures create an environment where the mineral content of natural mineral water is
high, and exceptionally healthy for human consumption. The output of the Hungarian production was 700 mil-
lion liters of bottled mineral water in 2005. The size/price ratio of bottles makes the export of mineral water
rather unprofitable. Mineral water consumption is rising in the country, due to the growing number of newly
established companies and new bottle designs. The lobby groups of the sector would rather increase selec-

tive waste-collection and recycling instead of agreeing on raise of the share for re-fillable bottles planned by
the Ministry of Environment (the planned ratio for 2007 is from 1to 7). In Hungary carbonated mineral water
is more popular (70% of the mineral water entering the market contains gas, of which 5% is mildly carbon-
ated). The most popular bottle in retall is the 15 plastic bottle, while in catering it is the 0.33 glass bottle. The
consumption in Hungary will continue to increase, and will probably reach the 95 liter annual consumption
per capita in one or two years, but might even reach the German or Swiss standards (120 (). ®
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Az alkoholmentes ita-
lok fogyasztdsa Ma-
gyarorszagon az elmult
évtizedben folyamato-
san novekedett, és nap-
Jainkban  6sszességé-
ben megegyez0 az eu-
ropal kozépmezonnyel.
Ebbe az arucsoportba
az dsvanyviz, a szénsa-
vas Uditoitalok és a
koznapi nyelven csak
gytmolcsléként ismert
termeékek tartoznak. Az
alkoholmentes italok
egy fore jutd fogyaszta-
sa 10 év alatt szinte két-

szeresére nott, és
2006-ban  varhatdlag

kozeliti az évi 190 litert.

z orszagban évente el6-
allitott 650-700 millio li-
ter szénsavas iditoitalt

gyakorlatilag teljes egészében
belpiacon értékesitik, eurdpai
viszonylatban is magasnak sza-
mitoé egy fore jutd fogyasztast
eredményezve, mondta Kiss
Gaborné, az Udit és Gyii-
molcslé Szovetség titkara.

Hazai igényeket elégit ki

a gyartas

Az uditdital a fajlagosan magas
szallitasi koltségek miatt tipi-
kusan nem exportcikk. A bel-
foldi igényeket, ugy, mint ha-
zankban is, jellemzden sajat

Y e2s

’ s \/ \
gyartasbol
elégitik ki, a
kiilkereske-

delem kizé-
rélag a va-
laszték bovi-

Kiss Gaborné tését szolgal-

titkdr, ~  ja Magyaror-

Udit6 és Gyiimalcslé ,

Sabvetség szagon az ex-
port-import

volumene  nagysagrendileg

megegyezd: mindkét irdnyban
stagnalo, mintegy 1 milli6 li-
ter/év.

A magyarorszagi alkoholmentes
italok piacabol 2004-ig a szénsa-
vas uditéitalok részesedése volt
a legnagyobb, az 6sszes egy fore
juté fogyasztas mintegy 40 sza-
zaléka jutott erre a szegmensre.
Tavaly ez megvaltozott, a vezet$
szerepet az dsvanyviz vette at 40
szazalékot meghalado részese-
déssel, megel6zve a 36 szazalék
részaranyu udit6italokat. Idén
ez a tendencia folytatddik, és a
szerkezet véltozdsa tartdsnak
igérkezik.

A fogyasztoi igények atalakuldsa
a csokkentett cukortartalmu,

Less sugar, less calories

Consumption of wholesome non-alcoholic beverages [mineral water, carbonated soft-drinks and fruit juices]

has been steadily growing in the past decade in Hungary; it almost doubled, thus reaching a standard

European level. The annual per capita consumption will approximate 170 liters by 2006. The annually produced
amount of 650-700 million liters of carbonated soft-drinks is sold at the domestic market. Until 2004 the share

of carbonated soft-drinks was the largest in the market of non-alcoholic beverages [40%), but the share of

mineral water grew to more than 40% last year, and this tendency seems to remain stable. Following the

change of consumer habits, light-drinks with low calorie-content are in increasing demand. Sport drinks con-

taining vitamins and protein are a growing opportunity. The capacity utilization of the Hungarian fruit-juice pro-
duction is only partial. In 2005 80% of the 500 million liter output was sold domestically. There is no significant

import in this product line. In the past two years environment protection fees regulations have caused serious

problems for the profession. &

|
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vagy kizarolag mesterséges éde-
sit6szert tartalmazo, alacso-
nyabb energiatartalmu, light
termékek térnyerésében érhetd
tetten, koszonhetGen az ezzel
kapcsolatos, vildgviszonylatban
terjedd, elhizas megel6zését cél-
z6 kampanyoknak. Ezek hatdsa-
ra a fogyasztok egyre nagyobb
érdeklédést mutatnak a ,kalo-
riamentes’, ,light” termékek, és
a kiilonboz6 gyiimolcsokkel ize-
sitett, cukormentes asvanyvizek
irént. Uj lehet6ségként novekvd
a vitamin- és fehérjedis sport-
italok gyartasa is.

Szabad kapacitasok

A magyar gytimolcslégyartas
mintegy 600 milli literes ter-
mel6kapacitassal rendelkezik,
amelynek kihasznéltsiga — a
kozelmultban bekovetkezett so-
rozatos tizembezarasok ellenére
- csak részleges. Tavaly, az el6z6
évekhez hasonloan, 500 milli6
liter gytimolcslevet allitottak
el6, amelynek mintegy 80 sza-
zalékat belfoldon értékesitették,
20 szazalékat exportaltak, elsé-
sorban a mar hagyomanyosnak
szamito keleti piacokra. Idén
hasonlé termelési volumen és
némileg csokkend export prog-
nosztizalhatd. Az import ebbdl
a termékcsoportbdl sem jelen-
tds, alig haladja meg a fogyasz-
tas 1-2 szdzalékat.

Az elmult két évben komoly gon-
dot a kornyezetvédelmi termék-
dijra vonatkozé szabalyozas ta-

CUOT

J

valy bevezetett valtozasa okozott.
Az italokra vonatkoz6 ujratoltési
kotelezettség amellett, hogy el-
lentétes a kozosségi kornyezetvé-
delmi alapelvekkel, diszkrimina-
tiv, indokolatlanul bonyolult,
nem valdsitja meg a kornyezet-
védelmi célkitlizéseket. n

Termékevolucio

Az els6 BOMBA! energiaital meg-
jelenése dta 10 év telt el. Az Gveg-
palackba csomagolt és egyedi
fémkupakkal ellatott BOMBA!
Classic ma is a legnépszer(ibbek
kozé tartozik a fogyasztok megité-
(ése szerint.

Majd 10 éven keresztll profitélt a
marka az 1996-os alaptermékbdl
/B! DIFFERENT/, ami akkor els6-
sorban a csomagolds és megijele-
nés egyediségére koncentralt.
2005 végén azonban - a marka
image-ének fenntartasa érdeké-
ben - sllyos dontést kellett meg-
hozni. A mérka étkoltozott az iga-
zan nagyok palyajra, és a 320
milligrammos  koffeintartalmu
BOMBA! fémdobozba kerdilt.

Idén nyaron bevezetésre kerdilt a
kategoria legattraktivabb fémdo-
bozos cukormentes terméke, a
BOMBA! Sugarfree is.

lly madon a jelenlegi portfolio ma-
gaban foglalja az elmdlt 10 éve,
valamint az energiaital kategéria
megtett Utjdt a vendéglatastol és a
benzinkutaktol a napi fogyasztasi
cikkek dinamikus szereplGjéig. =
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Magyarorszagon az egy fére ju-
to éves borfogyasztas 32-34 li-
ter, amivel az eurdpai kdzépme-
z6nyhoz tartozunk. A megfigye-
lések szerint 2005-ben a ma-
gyar haztartasok altal elfo-
gyasztott bor mennyisége sta-
bilnak tekinthetd - idézett Hor-
vath Csaba, a Hegykozségek
Nemzeti Tanacsanak ftitkara
egy piackutatasi felmérés ered-
ményebdl. Ertékben kissé nétt
mennyiségben viszont valame-
lyest csokkent a borpiac.

Kedvezo

pedig 5 szazalékkal n6t-
tek a megel6z6 sziirethez
képest.

A 2006/2007. borpiaci
évben az elozetes termés-
becslés még 550-580 ezer
tonna sz6lGterméssel sza-
molt, ami 3,5 milli6 hek-
toliteres bortermést jel-
zett. A sziiret kozben
azonban kideriilt, hogy ez a mennyiség
kevesebb, viszont a meleg és hosszti sz
kedvezett a termés minéségének.

A korai fajtdk sziireti adatai alapjan a ter-
mésbecslés kissé optimistanak tinik, to-
vabbi terméscsokkenés valoszind.

Horvath Csaba
fétitkar,
Hegykozségek
Nemzeti Tanacsa

Csokkeno export, novekvo import

A kozepes mennyiség és az alacsony kész-
letszint miatt valamelyest emelkedtek a
sziireti felvasarlasi arak. A mennyiség
csokkenése a késoi fajtak esetében novel-
heti a keresletet. A magyar borok exportja
a pezsgd kivételével csokkend tendenciat

bortrendek
— belfoldon

2004/2005. borpiaci év nem vonult
Abe a sz6l6- és bortermel6k arany-

konyvébe — mondta Horvath Csaba.
A nagyobb pincekészletek miatt érezhetd
tultermelés kovetkeztében az el6z6 évvel
Osszehasonlitva negyedével esett a sz616 fel-
vasarlasi ara. Az export 180 ezer hektoliter-
rel lett kevesebb. A piaci helyzetet stilyosbi-
totta az ellendrizhetetlen forrasbol szarma-
z6 hatalmas készlet, és az agazat felkésziilet-
lensége az unids intervencios mechanizmu-
sok alkalmazasara.
Az elmult, 2005/2006. borpiaci évben min-
den korabbinal kevesebb sz616 termett. A
2005. év nem kedvezett a sz6l6termésnek.
Osszességében tavaly kozel 3 milli6 hektoli-
ter bor keriilt a pincékbe, a felvasarlasi arak

mutat, mind az EU 15-ben, mind pedig az
EU 9-ben. A legnagyobb visszaesését Né-
metorszag és az Egyesiilt Kirdlysag piacan
szenvedtiik el. A magyar borok igen ala-
csony aron keriilnek kiilpiaci értékesités-
re, exportunk atlagara elmarad mind az
ujvilagi, mind az eurdpai széllitok atlag-
araitol.

A kiilpiaci verseny éles, az export évr6l évre
csokkend. A kozosségi marketingforrasok
kiesése miatt jelent6sebb elmozdulas idén
nem vérhato.

Az import mennyisége Osszességében még
nem ¢éri el a piaczavaré mértéket, de a szer-
kezete megvaltozott. Egyre tobb a palacko-
zott végtermék, ami a fogyaszto szamara ér-
zékelhet6 és lélektani hatasd. Sziikség lenne
a behozott termékek rendszeres, atfogé el-
lendérzésére.

Palackokba tdltve jobban veszik

A HNT augusztusi adatszolgaltatdsa érzé-
kelhet6é elmozdulast mutat a palackos érté-
kesités javara.

A hazai és a nemzetkozi fogyasztasi ten-
dencidk alapjan valdszindsithetd, hogy a
magyar borfogyasztas az alkoholos italok
mindenkori ardnyaitdl fiiggden fog alakul-
ni. A borfogyasztas hatarait egyébként a fe-
jenkénti 30-40 liter kozott lehet meghtizni.
A bor fogyasztasanak mennyisége a gazda-
sag allapotdnak valtozasara, a jovedelmek

alakulasara viszonylag széles ingadozassal
reagal.

A bor mint élvezeti cikk, pozitiv jovedelem-
rugalmassagu termék. A borfogyasztasi
szokasok véltozasa jelentds hatast gyakorol
a borfogyasztas alakuldsara. Erre j6 példa a
vorosbor kedvezd egészségiigyi hatdsainak
propagalasa. =

Favourable domestic trends for wine

The year 2004/2005 does not count among the best years of wine production in Hungary. The purchase price of wine dropped by 25% due to over-
production, export fell by 180 hectoliters. The situation was aggravated by the amount of uncontrolled wine and the introduction of EU intervention
measures. The estimated wine proauction for the year 2006/ 2007 was 35 million hectoliters (0.5 million hectoliters higher than a year earlier), and
although this estimate dropped during the harvest, the long and warm fall contributed to a good quality crop. The export of Hungarian wines, with the

exception of champaign, has a declining tendency. Foreign trade competition is intense, export is continuously declining. The amount of import is not
disturbing the domestic market, its structure, however, has altered: the number of bottled end-products is in continuous growth. The Hungarian annu-

al wine consumption per capita amounts to 32-34 liters, and is sensitive to economic factors. The change in wine-consuming habits has a positive

impact on sales. The value of the wine market has increased, while its quantity has decreased. ®
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z utébbi idészak legked-
Avezétlenebb évének 2004

szamitott. Atrendezddott
a piac, er6sodott az alacsony dr-
fekvést termékek szegmense.
Olcs6 német, cseh és szlovak im-
porttermékek, f6leg dobozos s6-
rok arasztottak el a magyar pia-
cot. Az importaradat mar csok-
kent, de az alacsony alkoholtar-
talmu, olcsé sorok a piac allandd
szerepldi lettek — mondta Sivo
Imre, a Magyar Sorgyartok Szo-
vetségének elnoke.
A ,no name” sorok eléretorésé-
nek mértékét jol példazzdk a
statisztikai adatok: mig 2003
elétt az eladasok alig néhany
szazalékat adtak ezek a valtoza-
tok, addig jelenleg mar 15 sza-
zalék feletti a piaci részesedé-
siik.
Az unids csatlakozds termé-
szetszertileg alapvetd véltozast
idézett el6 a hazai sorforgalma-
zasban is. A piac azdta nyitot-
tabba vélt. Ma mar tobb forrds-
bdl keriilnek be importtermé-

kek, hiszen a kiskereskedelmi
lancok és a nagykereskedelmi
cégek mellett paneurdpai szer-
z8dések révén is jutnak be kiil-
piacokrol szarmazo sorok az
orszagba. S6t az a Horvétorszag
is sorexportdrként jelenik meg,
amely korabban nem errél volt
ismert.

Osztrak szinten a jovedéki ado
Ma mar a sorpiacon minden
szazalékért meg kell kiizdeni,
egyre élesebb a verseny.

A Kkiszerelések szerinti megosz-
last tekintve szin-

tozott. A tava-
lyi évre az vj-

ratolthet val-

tozatok visz-
Sivo Imre szaszerezve
elnok, lamennvit
Magyar Sorgyartok valamennyl
Szovetsége elvesztett po-

zicioikbol, 60
szazalékra tornasztak vissza ma-
gukat.

A jovedéki ad6 folyamatos eme-
lése mar régdta sujtja az ipar-
agat. A legutobbi, 7 szazalékos
novekedéssel a sor jovedéki
addja mar eléri az osztrak add-

szintet. S mi-

tén jelentds atala-
kulds ment végbe
az elmult években.
Mig 2003-ban 70-
30 szazalék volt az
yjratolthetd (iive-
ges és hordos), il-

A legutdbbi, 7 szaza-
lékos novekedéssel a
sor jovedéki addja
mar eléri az osztrak
addszintet.

kozben a bor jo-
vedéki adojat el-
torolték - ko-
z0sségi marke-
ting hozzajaru-
lassa valtoztat-
tak -, a sorok

letve az egyutas

(dobozos) véltozatok ardnya,
2004-ben a dobozos termékek
térhoditdsdnak hatdsdra ez az
aranypar 50-50 szazalékosra val-

utan literenként
atlagosan 54 forintot kell fizetni.
Mindebbdl kovetkezik: az aga-
zat jovedelemtermel$ képessé-
ge egyre romlik. A gyartok ezért

A magyarorszagi sor-
plac  0sszességeben
évek ota nem valtozik
Jelentdsen. A gyenglo
vasarlderore jellemz6-
en az olcsobb termé-
kek szegmense bdvdl,
a kozépkategoriasoke
ugyanakkor csokken.
Fves szinten a hazai
sorforgalom 7,5 millio
hektoliter korul alakul,
amibdl a magyaror-
szagi gyartas 6,9 millio
hektoliter, s mintegy 5-
600 ezer hektoliternyi
érkezik kilfoldrol.

minden eszkozokkel igyekez-
nek koltségeiket csokkenteni. A
hatékonysag javitasat szolgaljak
példaul a létszamleépitések: az
dgazatban az elmult harom év-
ben egynegyedével csokkent a
foglalkoztatottak szama.
Visszafogjak a marketingkiada-
sokat is: mar nem jut elegendd
pénz a szponzoraciora, csokken
a tamogatott markdk szama. Az
egyes reklameszkozok koziil
pedig inkabb az olcsobb és koz-
vetleniil fogyasztasra Gsztonzé
eszkozoket alkalmazzak, példa-
ul az eladashelyi reklamokat.

Nehéz kitorési pontot talalni
A sorfogyasztas mindazonaltal
az arcsokkenés ellenére sem nd,
és a progndzisok a kozeljovore
nézve sem kecsegtetnek nove-
kedéssel — véli Sivo Imre. Az
agazati szereplok szerint nehéz
lenne kitorési pontot taldlni a
jelenlegi helyzetb6l.

A piac valtozasainak elemzése-
kor az is kideriil, hogy az olcsd
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termékek szeg-
mensének nove-
kedése és a koze-
pes arkategoridju
valtozatok piac-
vesztése mellett
jellemz6, hogy
megallt az alko-
holmentes termé-
kek értékesitésé-
nek korabban ta-
pasztalt béviilése.
Valamelyest emel-

kedik a specialitasok iranti ke-
reslet, és ebben a szegmensben
a jovében is lehet fantazia, a
piac egészét tekintve azonban

A viszonylag ala-
csony fogyasztasnak
részben az az oka,
hogy Németorszaggal
vagy Csehorszaggal
ellentéthen Magyar-
orszagon a holgyek
nem szamitanak sor-
fogyaszténak.

olyan kis volu-
menekrél  van
520, hogy Osszes-
ségében alig ér-
zékelheté a ha-
tasuk.

Hazankban az
egy fore juto sor-
fogyasztas évi 75
liter. A viszony-
lag alacsony fo-
gyasztasnak rész-
ben az az oka,

hogy Németorszaggal vagy
Csehorszaggal ellentétben Ma-
gyarorszagon a holgyek nem
szamitanak sorfogyasztonak. s

Return of the beer bottle

In Hungary the beer market is rather static, the yearly turnover is 7.5 million hectoliters (6.9 domestic and 5-
600 thousand foreign production). The low-price segment (at present with 15% market share) has widened,
while the middle-price segment has decreased. With the EU accession the market has become more open,

with an increased number of foreign producers present. Since the excise tax has by now reached the Austrian
level, the income-productivity has dropped, while producers are trying to cut their costs [cut-back on the num-

ber of employees, smaller budget for marketing purposes). The consumption is not growing, thus finding a

breakout is highly difficult. The former increase of sales in alcoholic beverages has stopped. We will see a

slightly growing demand for specialities — this segment might be worth considering, but concerning the whole

market, these volumes are not significant. The annual beer-consumption in Hungary is relatively low, 75 [ per
capita, partly because consumption by women is not significant. ®
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A vam eltorlesetol
ott a fogyasztas

2005-ben Magyarorszagon az égetett szeszes italok legélis piaca, a korab-
bi évek csokkend trendjétol némileg eltérden, a becslések szerint mintegy
1-15 szazalékkal novekedett, és elérte a 47 millio litert. Ennek f6 okai az im-
portitalok fogyasztasanak bovilésében és a legolcsobb sajat markas ter-

meékek nagymertekd novekedeseben keresenddk.

agy Andrds, a Magyar
N Szeszipari  Szovetség
igazgatdja elmondta azt
is, hogy az import eldretorése
féként annak volt koszonhetd,
hogy az arak jelentésen csok-
kentek. Magyarorszag 2004 ma-
jusaban csatlakozott az Eurdpai
Unidhoz, és az addig 40,8 szdza-
lékos importvammal terhelt
kiilfoldi italok vammentessé
valtak. Részaranyuk 2005-ben
elérte a 10 szazalékot az égetett
szeszes italok legalis piacan. Az
export még tovabbra is csak
csekély hanyadat képezi az érté-
kesitésnek, és 2005-ben nem ér-
te el az egy szazalékot.

Prémium valaszok

az importra

Az Eurdpai Unidhoz valé csatla-
kozas utan az importvamok el-

torlése miatt
sokkal ver-
senyképeseb-
bé vélo kiil-
foldi  italok
nagy kihivast

Nagy Andras  jelentettek a
igazgato, magyarorsza-
Magyar Szeszipar . srtok
Szivetsége 8l gyarto

szamara, el-
sésorban a prémium italok ko-
rében. A hazai cégek szamos
italkategdriaban (palinka, kese-
rti likérok) megfelelé valaszo-
kat tudtak adni ezekre a kihiva-
sokra. Felgyorsult a prémium
palinkdk fejlesztése, és a fo-
gyasztoi igényekhez alkalmaz-
kodva szamos hazai gyarto uj
szeszes italokat dobott piacra. A
hazai kesertlikdr-gyartok is
olyan termékfejlesztéseket haj-
tottak végre, amivel sikerrel ve-

szik fel a versenyt a piacon a
f6bb importalt kesertlikor-
markakkal. Kedvez6tlen hatast
gyakorolt a hazai italpiac sze-
repldire, hogy a jovedéki adokat
2006-ban két alkalommal is —
januar 1-jén 15 szazalékkal,
szeptember 1-jén ujabb 7 szaza-
lékkal — emelték. Ez neheziti a
nem legalis piac elleni kiizdel-

met, és szikiti a legalis piacon
az értékesitési lehetdségeket. Itt
jegyzendd meg, hogy a bérféze-
tett palinkak mennyisége az el-
mult két évben 36 szazalékkal
csokkent.

Keserii likor és whisky

a legdinamikusabbak

Az égetett szeszes italok legalis
piaca 2005-ben elérte a 47 milli6
litert, amelynek kozel 2/3-4t az
olcsobb kommersz termékek ad-
jak. A kommersz szegmens évrél
évre veszit a salyabol (a 90-es
évek végén még 70 szazalék fe-
letti részarannyal birt). A kom-
mersz italokon belill csak a sajat
markas termékek novekednek.
A prémiumok részaranya kozel
15-16 szazalékra tehetd, és jelen-
t6s novekedést mutat. Mind a {6
hazai, mind az import prémium
markak fejlodnek. A legnagyobb
novekedés két kategoridban, a
keserti likdrok és a whiskyk ese-
tén tapasztalhato.

A legutébbi kormanyzati intéz-
kedések kovetkeztében az elko-
vetkezd 2-3 évben a vésarléerd
csOkkenésére lehet szamitani,
ami korlatozni fogja a legalis pi-
aci értékesitési lehetségeket.
Foként akkor, ha tovabbi jove-
dékiado-emelésekre keriil majd
sor, és koltségvetési okokbdl el-
maradnak a mar bevalt VPOP
ellenérzések. Kitorési lehetdsé-
get jelenthetne a hazai gyartok
szamdra az export novelése, f6-
ként a magyar kategoridnak
szamito palinkak esetében, ha a
kiilfoldi piacok ,meghoditasa” a
kormanyzat részérdl is jelent6s
tamogatasra talal, jegyezte meg
Nagy Andrés. s

Consumption growing after

lifting of duties

The legal market of liquors in Hungary has risen by 1-15 % in 2005, and has reached the amount of 47 mil-
lion liters, first of all due to the growing consumption of imported beverages and the increase of the low price
private brand products. The increase in import was resulted mainly by Hungary's 2004 EU accession, and the
fact that the former 408 % import tax on foreign beverages was levied. Export figures remain insignificant,

not reaching 1% in 2005. Hungarian producers had to face a great challenge with EU accession, first of all con-

cerning premium beverages, but domestic producers were able to adapt to the new situation and new con-
sumer demands. Actors in the market suffered twice from the effects of excise tax rise — another effect of
which are narrowing possibilities of sales on the legal market (as opposed to the black market). Low price
products give an almost 70% of the 47 million liter market. The share of premium products is growing sig-
nificantly at 15-16%, with the biggest increase in the consumption of bitters and whiskies. The latest govern-

ment austerity measures are expected to cause a drop in purchasing power.
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FVM

Szaho Jend
agrarkozgazdasz,

Agrar-kiilkereskedelmiink 2006 elso félévében

Boviilo export,

fekezod

A magyar
agrartermeé-
kek kivitele
az FEurdpai
Unidba tor-
tént belépe-
stnk ota bovils ten-
dencigju. Ez a folyamat
2006 elso félévében is
folytatddott.

ollehet, az év elsé6 ho-
J napjaiban  gyorsabb

kivitelnovekedést re-
gisztralt a statisztika, a fél-
évre vetitett, mintegy 8,5
szazalékos exportnovekedés
miatt sem kell tulzottan szé-
gyenkezni. Ha pedig export
arualapjaink jelenlegi hely-
zetét nézzik, nagy bizton-
saggal dllithatjuk, hogy az év
masodik felében is béviils
kivitelre szamithatunk. Ezt a
talan kincstarinak tné alli-
tast tamasztja ald az a tény,
hogy ez évben is jonak mi-
nositheté a gabonatermés,
és élénkiil6 az allattenyész-
tés is. Emellett soha nem 14-
tott mérettivé duzzadt inter-
vencios gabonakészlet varja
az exportlehetdségek megje-
lenését.
Bar a behozatal tovabbra is
gyorsabban béviil, mint az
export, az import dinamika-
janak el6jele pont forditottja
a kivitelnek. A csatlakozast
kovetd honapokban tapasz-
talt, helyenként 30, 40 vagy
50 szazalékos megugrasat
kovetden a behozatal bovii-

rr7 o

lésének intenzitisa az el-
mult idgszakban egyenletes
iteml mérséklédést muta-
tott. Az idei év els6 felében
tapasztalt 13 szazalék koriili
importbéviilés pedig az ed-
digi leggyengébb értéknek
szamit 2004. majus 1-je 6ta.
Hozza kell azonban tenni,
hogy az EU-n beliili nyitott
piac kinalta lehet6ségeket a
kereskedelmi partnerek 1é-
nyegesen nagyobb eredmé-
nyességgel tudtak eddig ki-
hasznalni.

Az agrarimport bdviilése
tendencidjat nézve ugyan
mar j6 ideje gyengiil6, de ez
a jelenség els@sorban a vi-
szonyszamok szintjén mér-
het6, és kevésbé az abszolut
szamok valtozasara jellem-
z6. Ez arra utal, hogy a vi-
szonyitasi alap ergsodésével,
azonos havi import nagy-
sagrend esetében is a relativ
novekedést jelzé6 indexek
enyhébb bedramlasnoveke-
dést sejtetnek.

A KSH részletes adatai
Agrarkiviteliink 2006 els6
felében tullépte az 1,6 milli-
ard eurdt. A 8,5 szazalékos
boviilési iitem az exportaru-
alapok ismeretében még
szerénynek is mondhato.

A behozatal ezzel szemben,
az emlitett 13 szazalék korii-
li boviilés ellenére is 1,3 mil-
liard eurd alatt maradt, igy
az egyenleg, bar 330 milli6
eur6t meghaladé mértékd,
de tendencidjaban sztkil6.
A havi kiviteli nagysagren-
dek azonos havi importtal
valo oOsszevetésében, 2006
elsé¢ 6t honapjaban jelent6s

O Import

tobbletek alakultak ki. Defi-
citet egyediil junius hozott.
A leger6sebb hénapnak ez
évben, exportunk és impor-
tunk szempontjabol egy-
arant eddig a marcius bizo-
nyult.

Az export-import kiilonbsé-
gek egymashoz valé viszonya
arra utal, hogy a félév soran
egyértelmi tendenciavaltas
kovetkezett be.

Az importtobblet mar mar-
ciusban feliilmulta az ex-
portarbevétel-novekmények
szintjét. Az Osszesitett, félévi
adatok szerint az év elsé fe-
lében pedig tetemes import-
novekmény-tobblet halmo-

rendben, pontosabban 92,5
szazalékban tovabbra is az
eurdpai foldrész élelmiszer-
piacain taldl gazddra. Ezen
beliil is a termékek 67 szaza-
léka az Eurdpai Unid bels6
piacaira ment 2006 els6 fél-
évében, és csak egyharma-
dukat értékesitették az uni-
on kiviili eurépai piacokon.
Importunk is igen koncent-
raltan Eurdpara fokuszal,
sOt az élelmiszer-, illetve ag-
rartermék-behozatal kozel
90 szazaléka EU-n beliili
szallitoktol érkezett 2006 el-
sO felében, és mindossze 10
szazaléka szarmazott az EU-
n kiviili orszagokbol. Az EU-
n kiviilr6l szarmazé import-
nak is kozel fele szintén a
foldrajzi értelemben vett
kontinensrél szarmazik, és
pusztan alig 5 szdzalékpont
nagysagrend jott még mes-
szebbrol.

A szamszaki szempontbol
korrekt, de a valdsagtol
meglehetésen elrugaszko-
dott megallapitast ugy mo-

Export-import novekménytobbletek havi valtozasainak

osszevetése (millié eurdban)

Exportnovekmény-tobbletek  Importnévekmény-tébbletek Kiilénbség
(2006-2005) (2006-2005) (export-import)
Januér 442 333 109
Februér 26,1 14,0 121
Marcius 380 52,9 -149
Aprilis 99 130 3,1
Majus 13,6 25,7 24,1
Jinius -39 10,6 145
(Osszesen 1279 1505 26
Forras: FVM

z0dott fel az el6z6 év azonos
id6szaki adatokkal vald
Osszehasonlitasban.

Relacios osszefiiggések

Az export 88 szazalékat
2006 elsé hat honapjaban is
az élelmiszer, ital, dohany
arufcsoportba tartozo, ki-
zarolag magasan feldolgo-
zott termékek adtak. A KSH
ezen arufécsoportra vonat-
koztatott reldciés bontasa-
bol kitlinik az is, hogy kivi-
teliink az élelmiszer-, ital-,
dohanytermékek tekinteté-
ben, meghatdrozé nagysag-

dosithatnank, hogy élelmi-
szer-gazdasagi importunk
ilyen nagysagrendje eurdpai
szallitok kozremiikodésével
keriil a magyar piacra. A je-
lenség mogott az EU Ggyne-
vezett INTRASTAT rendsze-
re hizodik meg. A kotelez6-
en elrendelt és az EU egysé-
ges bels6 piacan mukodte-
tett 4j kiilkereskedelmi sta-
tisztika szerint a ,,szarmaza-
si orszagot” a ,feladd or-
szag” valtja fel, igy valojaban
rejtve marad a termék ere-
deti szarmazasi helye és el6-
allitoja.
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Export: felfedezziik Afrikat
Az EU-n beliili exportunk az
atlagnal gyorsabban (13,4
szazalékkal) boviilt az év elsé
hat hénapjaban. Arbevételi
megoszlasat nézve expor-
tunk 73,6 szazaléka az EU
15-0k, 26,4 szazaléka pedig a
veliink egyiitt csatlakozott
orszagok piacaira kertilt.

Az EU 25-6k piacain az el6z6
év azonos iddszakdhoz ké-
pest 114 millié eurdval na-
gyobb arbevételt értiink el,
amelyb6l 68 millié az EU 15-
0k, 46 millié pedig az EU 10-
ek piacain realizdlodott. Eb-
bol kovetkezik, hogy kivite-
liink a veliink egyiitt csatla-
kozott orszagok piacain
gyorsabban béviil, mint a ré-
gi tagallamok esetében. A pi-
acbéviilés dinamikaja a régi
tagorszagok esetében mint-
egy 11, az EU 10-ek tekinte-
tében viszont 22,1 szazalék
volt az év elsé felében.

Az EU-n kiviili orszagok pia-
cain mintegy 10 szazalékkal
tudtuk novelni kiviteliinket.
Hozz4 kell azonban tenni,
hogy ebben a relaciéban is az
eurdpai foldrész a meghata-
rozd. Megjegyzend$ ugyan-
akkor, hogy az egykori FAK
orszagait, a délszlav térséget,
valamint az EU-tagsdgra va-
r6 Bulgdriat és Romanidt is
ideszamitva, exportunk eb-
ben a reldciéban mélyen az
atlag alatt, mindossze 4,6
szazalékkal fejlédott. Az is
igaz ugyanakkor, hogy im-
portunk ezen idészak alatt
mintegy 5 szazalékkal csok-
kent az EU-n kiviili eurdpai
orszagok esetében.

A 12 milli6 eurét alig tallépd,
amerikai foldrészre iranyuld
exportunk, jollehet még az
Osszes id6aranyos kivitel 0,8
szdzalékat is alig éri el, de igy
is cs6kkené tendenciajd. Di-
namikusan béviil viszont az
Afrikdba és az azsiai fold-
részre iranyul6 Kkiviteliink.
Az 5 szazalék korili rész-
ardnyt képezd, Azsidba ira-
nyuld kivitel 11,3 szazalékkal

béviilt, az afrikai orszagokba
irdnyulé exportunk pedig
2006 els6é felében, jollehet
rendkiviil alacsony bdzisrol
indulva, 46 szazalékos bévii-
lést mutat.

Szlovén és portugal
importoffenziva

Importunk az élelmiszer,
ital, dohany aruf6écsoport
szintjén mintegy 15 szdza-
lékkal n6tt. Az EU 25-6k ese-
tében dtlag feletti mérték-
ben, mintegy 17,7 szdzalék-
kal. Ezen beliil az EU 25-oket
nézve 16, az EU 10-ek tekin-
tetében pedig 22 szdzalékos a
fejlédés.

A régi tagorszagok, mégpe-
dig az importban komoly
sulyt képvisel6é orszagok ko-
ziil Ausztria (+39%), Német-
orszag és Olaszorszag (+21-
21%), Franciaorszag (18%),
valamint Hollandia (+1,4%)
novelte szdllitasait. Tolik
szarmazott az év elsé felében
az EU-bol érkez6 import ko-
zel 60 szazaléka.

Példaként kiemelve el8szor
az osztrak szallitdsokat,
megemlitendd, hogy 2-rél 4
milli6 euréra nétt a sertés-
hus-, 1-r68l 4 millidra az al-
maimport. A 93 ezerrél 1,3
millié euréra béviil6 kukori-
caimport, valamint a 762
ezerr6l kozel 8 millié eurdra
ugré cukorimport is szembe-
6tl6 valtozasokat takar.

A német kozvetitéssel hoz-
zank érkezett élelmiszerter-
mékek koziil kiemelend6 az
1-r6l 2 milli6é eurd f6lé nétt
marhahts-, valamint a 23-
rol 28 millié folé emelkedett
sertéshusimport. Nagyot fej-
16dott 11-r6l 23 millidra a
sajt, 3-rél 8 milli6 eurdra a
banan behozatala.

Néhany, az importban eddig
kisebb fajsulyt képvisel6 régi
EU tagorszag esetében is sza-
mottevd, s6t meglepGen
nagy aranyu novekmény zu-
dult a magyar piacra. Igy pél-
daul Belgium 79 szazalékkal,
kozel 35 milli6 eurdra novel-

te importjat. Nagy-Britannia
pedig - 59 szazalékos
plusszal — tullépte a 25 milli-
6s hatarértéket.

Az 1j tagallamok koziil a ko-
zel harmadaval béviil6, 164
milliét meghalad6 nagysag-
rendet képvisel6 Lengyelor-
szagbol szarmazo6 import be-
folyasolta leginkabb az
egyenleg alakulasat. De Szlo-
vakiabol is 22 szazalékkal
tobb drut szallitottak Ma-
gyarorszagra, mint az el6z6
év hasonl6 idészakaban, 74
milli6 eurdéra emelve az érté-
két.

Kirivé importoffenzivara is
van példa az EU-n beliili for-
galomban. A szlovének és a
portugalok ugyanis a 2005.
évi azonos id6szaki szallita-
saikat megtobbszorozték:
délnyugati  szomszédaink
4,3-r6l 17,5 millié eurdra, a
portugalok pedig 600 ezerrdl
mintegy 1,3 millié euréra.
Mig Szlovéniabdl tobb mint
négyszeresére boviilt az él6-
sertés-behozatal, masfélsze-
resére a bandanimport, addig
a portugal import hdzoé ter-
mékei kozott elsésorban
nyers babkavé, a bor, jég-
krém, gyiimolcslé, mandula,
illetve mogyord és kiilonféle
lisztes aru szerepel.

Az EU-n kiviili orszagokbdl
szarmazd élelmiszerimport
az EU-n beliili iranyzatokkal
ellentétben csokkend ten-

dencidju - Osszességében a
visszaesés mértéke 5,4 szdza-
lékos.

Kiillonosen az amerikai
(-30%) és az afrikai (-20%)
orszagokbdl szarmazd im-
port esett vissza erételjesen.
Mintegy 46 szazalékkal nott
viszont az azsiai orszagokbdl
szarmazo6 behozatal, igaz,
alacsony bazisrol indulva.
Az import fenti, reldcios at-
rendezédése mogott a mar
emlitett, modszertani valtas-
ra visszavezetheté jelenség
huzédik meg.

A fejlédé orszagok kozvet-
len importbdl val6 kiszoru-
lasa, magyar piacbdl valo ré-
szesedésiik drasztikus szi-
kiilése ugyanis tavolrdl sem
a valdsagot titkrozi, inkabb
a kozvetitd kereskedelem
agressziv er6sodésére utal.

Pozitiv szaldé az EU-n Kiviil
Egyenlegiink alakulasaban is
megmutatkozik a gyorsab-
ban boviilé import.

Kereskedelmi mérleg 2006
els6 felében (millié eurdban)

Export Import Egyenleg
EU 25 957,6 1048,5 -909
EUT 7051 7370 -319
EU 10 2525 3115 -590
EU-nkivili 4712 1105 360,7
orszagok
Forrés: FYM

Mig az EU 25-6k esetében az
emlitett arufécsoportot néz-
ve mar Osszességében is ne-
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gativ a szaldo, addig az EU-n
kiviili orszagok esetében
rendkiviil nagy az export-
tobbletiink.

Mig az év els6 6t honapjaban
az EU-n belill a régi tagor-
szagokkal, ha egyre sz(ikiild
mértékben is, de még pozitiv
volt az egyenlegiink, addig az
els6 félévi adatok tiikrében
mar ebben a relaciéban is
nett6 importérokké valtunk.
A veliink egyiitt csatlakozott
orszagok esetében egyre ki-
egyensulyozottabb a keres-
kedelmi mérleg.

Mig a csehek esetében 54
milliés exporttal szembeni
52 milliés import realizald-
dott, addig az EU 10-ek cso-
portjanak masodik legjelen-
tésebb szallitdjaként fellépd
Szlovékia esetében az élelmi-
szer-kereskedelem kiegyen-
sulyozottabba valt. Expor-
tunk 88,4, importunk 73,6
milli6 eurdt ért el, igy a szlo-
vak kapcsolat 2006 vizsgalt
id6szakaban inkabb pozitiv
fordulatot vett.

Egyediil a lengyelek esetében
alakult ki tetemes kereske-
delmi mérleghidny. A 64 mil-
liés magyar export 164 mil-
li6 eurds importtal tarsult.
Szald6nk tehat — az EU 10-ek
esetében — ma mar kizarélag
a Lengyelorszaggal folytatott
agrartermék-kereskedelem
kiegyensulyozatlansdga mi-
att romlik.

Kivitel: elmozdulas

a feldolgozottsag felé
Exportstrukturank szerke-
zeti atrendezédése tovabbra
tart. Az els6 negyedévben az
élelmiszer, ital, dohdny aru-
osztaly termékei 40, a nové-
nyi termékek 30, az é16 allat
és allati termékek 26, a zsi-
rok, olajok 4 szazalékot kép-

A kivitel szerkezeti eltolodasa

viseltek. Az els¢ félévre ve-
titve a viszonyszamokbol ar-
ra kovetkeztethetiink, hogy
ndé az élelmiszer, ital, do-
hany, az ¢l6 4llat és allati
termékek exportunkon be-
liili salya, ami a feldolgozott
termékek exportunkon be-
liili jelentds aranynovekedé-
sére utal. Ezzel parhuzamo-
san csokken viszont a nové-
nyi termékek és a zsirok,
olajok részaranya kivite-
liinkbél.
Exportszerkezetiinkben a
2006. I-VI. havi adatok sze-
rint egyértelmlien nétt az
élelmiszer-, ital-, dohanyter-
mékek sulya. S6t, ha hozza-
tessziik, hogy kozel 13 szaza-
lékkal, tehat joval atlag felet-
ti mértékben, akkor még
nyilvdnvalébb a pozitiv el-
mozdulas.

Az éloallat- és allatitermék-
exportunk az el6z6 év azo-
nos iddszakdhoz mérten 8,5,
a zsirok, olajok kivitele pedig
mintegy 20 szazalékkal bo-
viilt, de relativ sulyuk a kivi-
teli struktdraban alig valto-
zott.

A leggyengébb (alig 1 szaza-
lékos) fejlédést a novényi
termékek (benne a gabona)
kivitele mutatta. Relativ
sulyvesztése a kiviteli struk-
taraban ebbdl is addédik, bar
az exportra varo, mintegy 6
milli6 tonna intervencids ga-
bonakészlet arnyékdban ez a
visszaesés ideiglenesnek tu-
nik.

Osszegezésként elmondhato,
hogy az exportstruktdran be-
lali, évek kozotti sulyarany-
valtozasok abszolut kivitel-
csokkenéssel sehol sem jar-
tak, az datrendez6dés irdnya
azonban kivehet6. A kialaku-
16félben 1év6 1j struktara sta-
bilitasat azonban az interven-

2005. |-VI. hé 2006. |-VI. hé Eltérés
EL6 &llat, 4llati termék 27.2% 27.3% 0.1%
Névényi termékek 29.7% 271,7% -20%
Zsirok, olajok 32% 35% 03%
Elelmiszer, ital, dohany 39.8% 415% 17%
Forras: FVM

Havi exportnagysagrendek alakulasa 2005 és 2006 azonos
idészakaban (millié eurdban)

2005 Index (dinamika) 2006 Index (dinamika)
Januar 2299 - 2741 -
Februar 2326 1012% 2587 94,4%
Marcius 2815 1210% 3195 123,5%
Aprihs 2760 98,0% 2859 895%
Méjus 2648 95.9% 2784 97.4%
Jinius 2098 79,2% 2059 739%
Forrés: FVM

Havi importnagysagrendek alakulasa (millié eurdban)

2005 Index (dinamika) 2006 Index (dinamika)
Januér 162,6 - 1959 -
Februar 1832 12,7% 1972 100,7%
Marcius 197,71 107.9% 2506 127,%
Apribs 1950 98,6% 2080 83,0%
Majus 1856 95,2% 2113 101,6%
Junius 2151 115,9% 2257 106,8%
Forras: FVYM

Export-import kilonbségek havi alakulasa 2005 és 2006 elsé

félévében (millid eurdban)

2005-2006

Hénapok Export Import Kiilonbség Export Import  Kiilonbség
Januér 230 163 67 274 196 78
Februdr 233 183 50 259 197 62
Marcius 281 198 83 319 251 68
Aprilis 276 195 81 286 208 78
Méjus 265 186 79 278 M 67
Jlnius 210 215 -5 206 226 20

Forras: FVYM
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Elelmiszer; ital, dohany arufécsoportba tartozé termékek
exportja, importja (2006. els6 félév)

Hus-és vagasi termékek exportja, importja 2006. els6 félév

(Milli6 Euro)

Megnevezés EXPORT  (2006/2005)  IMPORT  (2006/2005) Egyenleg EXPORT IMPORT EGYENLEG
Millié EURO Millié EURO (%) Millié EURO Osszesen 284 014 1145
His-és hiskészitmény 2881 989% 1152 106,2% 1729 Eurdpa 2159 1009 150
Tejtermékek 87,7 1315% 1042 1206% -165 Ebbél: EU-25 1566 1008 538
Gabonakészitmények 2753 107,3% 956 106.2% 1797 EU-15 1389 843 546
Z6ldség- gyimbles- 243 112,6% 2225 109,0% 218 EU-10 176 164 12
készitmények EU-15-bél:
Cukorkészitmények 1090 131.9% 423 142,1% 66,7 Olaszorszag 332 61 271
Kavé, tea, kakao, flszer 645 17.8% 1156 122.6% -511 Németorszég 286 319 33
ltal 568 112,1% 800 1228% 232 Ausriria 04 95 99
Dohény 185 187.9% 489 126,6% =304 Franciaorszig 166 77 89
Novényi olajok 50,6 129.9% 200 89.3% 30,6 Belgium 8.1 19 62
Forrds:FYM | Bollandia 73 0 73
Spanyolorszig 133 78 55
Zoldség, gylimolcs készitmények exportja, importja EU-10-b3L
2006. elsé félévében (Millio Euro) Csehorszig m 19 25
Orszigok EXPORT IMPORT EGYENLEG Lengyelorszig 25 37 -12
Osszesen 1483 528 %5 Stlovénia 73 02 A
EbbAl: Eurépa 1022 463 959 Slovakia 28 106 78
Fooil EUZ 824 102 1 EU-n kivili piacok 593 01 59,2
EU-15 403 34 %7 Roménia 218 0,1 217
EU-0 21 07 9% Svéjc 71 0 1
EU-15-bal: Horvatorszag 47 0 47
Németorszag 340 4 216 Ukrajna 75 0 75
Ausztria 109 34 75 Azsia: 322 0 322
Franciaorszig 40 24 16 Japan 188 0 188
Belgium 38 5 23 Kérea 04 0 04
Hollandia 25 3 06 Brazlia 0 04 04
, ” Forras: FVM
Svédorszig 22 04 18
Gorogorszag 0 35 -35 s 2 ) . , P .
Olaszorezég 0 33 33 (288 milli6 eurodval) a legfrek- | tel 19 szdzalékkal nétt, addig
EU-10-b3L: ventaltabb exportcikkcsopor- | a hus- és huaskészitmények
Lengyelorszag 92 8,1 11 tot. exportja mintegy 1 szazalék-
Csehorszag 24 41 17 Maésodikak a rangsorban 275 | kal visszaesett. A zoldség- és
gztov"/?k'_a ;Z U'S ;2 milliéval a gabona és a gabo- = gyiimolcskivitel 12,6, a gabo-
let\?év:‘?a 2:3 0 2:3 natermékek, majd 244 milli6 | natermékek kivitele 7,3 sza-
EU-n kiviili piacok: 598 29 569 eur(’)val a Zoldség-gyumolcs zalékkal bévult
Oroszorszag 49 0 449 termékkor kovetkezik. Emelked6é export azonban
Rornénia 43 05 3#8 — Ez a harom termékcsoport mas, Osszegszeriiségében ki-
orras:

cids készletet terheld, export-
ra varo, nagy mennyiségu ga-
bona bizonytalanna teszi.

Az export termékcsoport sze-
rinti vizsgalata szerint a hus-
és huskészitmények képezik

adta az év els6 felében a ma-
gyar agrarexport mintegy 56
szazalékat. Fontos allapotjel-
20, hogy mig az él6allat-kivi-

sebb jelent6ségli termékcso-
portokat is jellemez. A tej- és
tejtermékek, a cukor, vala-
mint a névényi olajok kivite-

Export rates growing, import growth figures slowing down

Hungary's export rates of agrarian products have
been on the rise since our EU accession, and this
tendency is continuing. Although the forecast for the
growth of export rates was higher than the actual
figures for the first months of the year, the 8.5%
growth reached is still a good result, and export fig-
ures are expected to grow further in the second half
of the year as well. There is a very large stock of
intervention grain that is waiting for new export
opportunities. While import is increasing too, its
dynamics of growth is rather negative than positive.

Hungary's export numbers exceeded EUR 16 billion
in the first half of 2006. Import has remained under
EUR 13 billion, despite the 13% growth. The balance
Is thus more than EUR 330 million, it is, however,
shrinking. In March the import surplus was already
higher than the increase in export turnover.

88% of export in the first half of 2006 was given by
products such as food, beverages, tobacco - prod-
ucts belonging exclusively to the category of highly
processed goods. 925% of these products went to
the European markets, two third of which was sold
within the EU, and the rest in non-EU markets of the

continent. There is no significant shift, market con-
centration seems to increase rather than diversify.
Hungary's import concentrates strongly on the EU
as well, 90% of our import of food and agrarian
products come from within the Union, and 95.3% of
Hungary's import arrives from the European conti-
nent. An explanation for this surprising and unrealis-
tic number is the INTRASTAT system of the EU,
where in foreign trade statistics the “state of origin”
is exchanged for the term “sending state’; thus leav-
ing the actual country of production unknown.

Our export within the EU grew with a high pace
(134%] compared to the average export in the first
half of 2006. 73.6 % of Hungary's export turnover
came from the EU-15 countries, while 264% from
countries that joined the EU in 2004. Our export out-
side the EU grew by 10%. Our export towards the
American continent is barely above EUR 12 million,
and is declining, while export to Africa and Asia is
growing dynamically.

Hungary's import in food, beverages and tobacco
increased by 15%. Within the EU-25 the growth of
import is 16%, while it is 22% for the EU-10. Among

those EU-member states that have traditionally
been significant importers to Hungary the following
have increased their import figures: Austria (39%),
Germany and ltaly (+21% each] France (+18%) and
the Netherlands (+14%). In the first half of the year
they provided us with 60% of total import. Also,
Belgium and Great Britain boosted import, to EUR
35 million and over EUR 25 million respectively.
From the new EU countries Poland and Slovakia
shipped more goods to Hungary than earlier, while
the Czech, Spanish, Swedish, Danish and Irish
import figures dropped. The most outstanding
example of import boost within the EU is Slovenia
and Portugal, since they both multiplied imports
compared to the corresponding data of 2006:
Slovenia from EUR 4.3 million to EUR 175 million,
while Portugal from EUR 600 thousand to EUR 13
million. The falling import figures characterizing non
EU-countries do not reflect reality because of the
above mentioned methodological change in EU for-
eign trade statistics, the INTRASTAT system.

While our trade balance is negative for the EU-25
regarding the mentioned lot of goods, we have a sig-

nificant export surplus for non-EU countries. Within
the EU in the first five months of 2006 we had a nar-
rowing, but active balance in relation to the old
member states, still, in the first half we became net
importers here as well. Our foreign trade balance is
increasingly steady in relation to the EU-10.

The realignment of our export market is continuing.
Export figures in the first quarter were the following:
40% for food, beverages, and tobacco, 30% for veg-
etables, 26% for live animals and animal products, 4%
for oils and fat. The ratio of food, beverages, tobacco,
live animals and animal products is growing, while
the same is decreasing for vegetables, oils and fat.
The most popular export products are meat and
processed meat-products, with EUR 288 million.
Second are grain and grain products with EUR 275
million, while fruit and vegetables rank third with
EUR 244 million. These three product groups gave
56% of the agrarian export of Hungary in the first
half of the year. Regarding import the most signifi-
cant role is played by food, beverages and tobacco,
since these products give half of our import. Second
are live animals and animal products (22%). 8
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ltalok, szeszek exportja, importja 2006. elsé félév Tej- és tejtermékek exportja, importja 2006. elso félév
(Millié Euro) (Milli6 Euro)
EXPORT IMPORT EGYENLEG EXPORT IMPORT EGYENLEG
(Osszesen 553 665 -112 (Osszesen 649 804 -155
Ebbél: EU25 404 624 220 Ebbél: EU-25 293 789 496
EU-15 22 404 -16,2 EU-15 24 432 -168
EU-10 1,1 218 57 EU-10 28 358 -330
EU-15-bél: EU-15-bél:
Németorszag 77 153 76 Olaszorszag 142 07 135
Nagy-Britannia 4b 16 30 Németorszag 40 272 268
Ausztria 54 75 21 Franciaorszag 25 19 06
Olaszorszag 12 9,7 -85 Ausztria 10 34 24
Svédorszig 25 0 25 Nagy-Britannia 18 26 -08
EU-10-bél: EU-10-bél:
Csehorszag 45 42 03 Szlovakia 16 184 118
Lengyelorszag 28 155 -12,7 Lengyelorszag 09 10,7 98
Szlovékia 45 17 28 Csehorszag 07 80 73
Szlovénia 20 03 17 Szlovénia
EU-n kivilli piacok 117 22 95 EU-n kivili piacok
Horvétorszag 34 16 18 Macedénia 54 0 54
Oroszorszag 22 0 22 Oroszorszag 37 0 37
Svajc 23 0 23 Azsia 187 0 187
Forrés: FYM Japén 60 0 60

c . . c . P 0 Libanon 54 0 54
le egyarant 30-32 szazalék = kansa dohdnyaruk (27%), az A 17 0 5
kozotti értékekkel bovilt, az | italok (23%), a tejtermékek ‘ Forrds PV
italoké pedig 12% szazalék- = (21%), az él6 allat (18,9%),
kal. valamint a takarmény (15%) = Az import alakuldsa szem- | pe, hiszen az import mintegy
A cukor esetében a behozatal = importjanak fejlédése a két | pontjabol kivaltképp az élel- | felét (50,9 szazalékat) ezek je-
is jelentdsen, mégpedig 42 | utolsé periddus Osszevetésé- | miszer, ital, dohdny druosz- & lentik. A masodik az é16 allat
szazalékkal emelkedett. Mar- | ben. talynak van kitiintetett szere- | és allati termékek kore
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A HoReCa szektor szamara kinalt tea markacsalad tagja a tea, a csésze, a diszdoboz és az izesitéshez szikséges

cukor

csalddnak jelenleg mintegy 50 food és
70 non-food tagja van. A higiéniai ki-
egészit6k mellett a fiirddszobai sam-
pontdl, papucstdl a kézfrissité kendén
at a gyufaig, vagy az étkezéshez felszol-
galt mini vajtdl a kavétejszinen, elére
csomagolt cukron at a joghurtig beza-
rolag szamtalan fogydeszkoz és kiegé-
szit$ szerezhetd be. Mindez négycsilla-
gos szalloddkra jellemz6 minéségben
és arculattal — akar minimalis mennyi-
ségben is.

— A Metro kozismerten széles valaszté-
kot tart hitést igénylé termékekbdl.
Hogyan oldottak meg, hogy a vésarlas
helyszinétél a tdrolasi pontig ne sza-
kadhasson meg a htitési lanc?

- Egyediilall6 médon toreksziink a hi-
télanc teljessé tételére. Kozismert, hogy
a vendéglatdsban el6fordulé mindség-

Csillagos Metro-ugyfelek

A kereskedelem jelentds vevo-
korét a vendeglato- es szallo-
daipari vallalkozasok alkotjak. A
HoReCa szektor tagjainak be-
szerzeési igényel nem csupan
mennyiségi, hanem mindségi
kovetelményeket is tamaszta-
nak az agazatot ellatd forgal-
mazokkal szemben. Szamukra
az egy helyen torténd koncent-
ralt vasarlas, a vendéegforga-
lomhoz igazodo ellatasi lanc
természetes elvaras.

i jellemzi a hazai HoReCa szek-

tor kiszolgalasat? — tobbek kozt

err6l beszélgettiink Philippe
Palazzival, a Metro Kereskedelmi Kft.
food beszerzési igazgatojaval.
— Az Oszi diisseldorfi vasarban a
HoReCa szektor kiszolgalasat allitottak
az FMCG kereskedelem kozéppontja-
ba. A vasarlatogatok el6tt a Metro igy
kertilt ismét a reflektorfénybe. Jelle-
mezné a magyarorszagi Metro kapcso-
latat a vendéglatoiparral?
- Ugy a food, mint a non-food teriilete-
ken jelentds fejlesztésekkel igyeksziink
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kielégiteni vendégla-
tassal, vendégfogadas-
sal foglalkozé vasarlo-
ink Gjonnan megjelent
és egyre novekvl igé-
nyeit. Az éttermi higié-
niai termékek eseté-
ben nem csupdan men-
nyiségi, de minGségbe-
li novekedés is megfi-
gyelhet6, amelyek a
fejlédést szolgdljak. Az altalunk forgal-
mazott kdzismert markak széles valasz-
téka mellett elsésorban a kisebb szoba-
szammal dolgozé szalloddk, panzidk
szamara lehet hasznos az H-Line néven
forgalomba hozott vadonatij marka-
termékcsaladunk. Ez azokat a kis apro-
sagokat foglalja magaba, amelyek egy
helyrdl torténd, koncentralt beszerzése
nagy konnyebbséget jelenthet a ven-
dégfogaddknak. Az egységes arculatu

Philippe
Palazzi

food beszerzési
igazgato, Metro
Kereskedelmi Kft.

romlas egyik f6 okozoja az alapanyagok
nem megfelelé hiitése és szallitdsa. A
meleg nyari hénapokban nehezen meg-
oldhato, hogy a fagyasztott vagy hitést
igényld aru a vésdrlasi helyrdl a tarola-
si pontig valtozatlan mindségben jus-
son el. A Metro ezért tobb méretben
(akar 40 literes Kkivitelben is) kinal
HACCP-kovetelményeket teljesitd hu-
téladakat. A lada kiilonlegessége, hogy
a fedelébe elhelyezhetd két darab jégak-
ku legalabb 3 déran 4t biztositja a sziik-
séges homérsékletet. Vasarléink mind
a 13 magyarorszagi Metro aruhdzban
dijtalanul igénybe vehetik az ottani jég-
akku-automatat. A bedobott hasznalt
jégakku helyett a gép kiad egy minusz
23 fokra lehtitott 4j akkut, ezzel tavoz-
hat a vasarld. Ez a rendszer Magyaror-
szagot megel6z6en bizonyitott mar
Franciaorszagban, Olaszorszagban és
Németorszagban is.

HoReCa clients with stars

Hotels and restaurants are major custormers of the retail trade. Being able to purchase everything in one place and in the appropriate quality is quite
natural for them. — What are the characteristic features of supplying the HoReCa sector? - was one of the things we asked Philjppe Palazz, food pur-

chase manager of Metro Kersekedelmi Kft. We have invested a lot of effort into meeting the new and constantly developing requirements of our

clients from the hotel and restaurant business, in both the food and non-food areas. Our new product line, H-line should be practical for smaller

hotels and pensions. This product line includes the small things needed for rooms which are best purchased in a concentrated manner. The product

line is composed of 50 food and 70 non-food items, all with a uniform image. Quality is appropriate for four star hotels and even minor quantities can

be purchased. Regarding refrigerated products, how can you ensure that refrigeration is maintained between the point of purchase and the destina-

tion of the purchased products? Custorners can get cooler blocks for their ice boxes free of charge from our vending machines in all 13 of our stores.

When customers place their used cooler block in the machine, they receive a fresh one, cooled down to minus 23 degrees. What position do premi-

um quality Hungarian wines occupy in your assortment? Our experts have compiled an exclusive assortment of Tokaji wines for HoReCa clients, which

is only available from us. This is sold with an elegant wine card in three languages. There is no minimum limit on purchases, even a single bottle can

be bought. We have also compiled a wine catalogue for conossieurs, and sommeliers are employed in all of our stores to help our clients not only

with wines but with a a wide range of accessories which are needed if you wish to serve wine. &



— A HoReCa szektor egyik sajatos igé-
nye, hogy a magyaros ételek mellé ital-
kiilonlegesség, példaul finom bor illik.
A Metro kindlatdban milyen poziciét
foglalnak el a minéségi magyar borok?
— A gasztronémia terén is szolgalha-
tunk djdonsaggal, mégpedig egy olyan
egyedi borvalaszték piacra vitelével,
amely mélté a magyarorszagi vendég-
latasban egyre inkabb teret hodité mi-
ndségi borfogyasztasi trendhez. Szak-
embereink kifejezetten vendéglatos va-
sarloink szamadra allitottak Ossze egy
exkluziv, jelenleg csak a hazai Metro
aruhdzakban beszerezhet6é Tokaji szor-
timentet. Hozzd harom nyelven hozza-
férhetd, igényes borlapot biztositunk,
amely a tokaji borok részletes ismerte-
tésén kiviil dltalanos informacidkat is
tartalmaz a vilaghirt borvidékrol. A pi-
aci gyakorlattdl eltéréen nalunk a leg-
tobb bor esetében nincs kotelezéen el6-
irt, minimalis véasarldsi mennyiség.
Akar egyetlen palack is megvehetd,
nem kell kartonokban gondolkodni.

Visszatérve az eredeti kérdéshez, a fo-
lyamatosan teret nyer6 mindségi borfo-
gyasztas minél szélesebb kort kiszolga-

HoReCa-stratégiak mmm

A mélyhitctt és a hiitést igényld termékek szllitdsanal hasznalatos hiitlada és a belevalo jégakku része a

Metro vasarloi szolgaltatasanak

lasa érdekében vevéink szamara leegy-
szerlsitjiik a vasarlast. Katalogusaink,
akciés kiadvanyaink mellett specialis
borkinaldt, dgynevezett inyenc borka-
talégust allitunk 6ssze. Valamennyi
magyarorszagi aruhazunkban somme-
lier all a vasarlok rendelkezésére, aki
minden vevénknek szakmai tandcsok-
kal szolgdl a vasarolni szandékozott
bortipusokrdl. A borokon kiviil a mi-

ndségi borfogyasztashoz és felszolga-
lashoz szitkséges Osszes kiegészitot is
arusitjuk. Legyen sz6 a szakszeru taro-
lashoz, min@ségi szervirozashoz sziik-
séges eszkozokrél vagy hiitékrél, poha-
rakrdl, nalunk minden egy fedél alatt,
kényelmesen beszerezhetd. Torekvé-
siink, hogy egyre inkabb a profi fel-
haszndlok igényei felé tolédjon el a
szinvonal. s
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A kavé értékesi-
tése a vendégla-
tasban némileg

csokken, az
Németh ACNielsen adatal
Krisztian .
tigyfélszolgalati szerl nt.
csoportvezet6
ACNielsen

menhelynek szamit6 iizletek-
ben, mint példaul biifék és ha-
sonl6 vegyes profilu iizletek; részara-

E gyre tobbet adnak el a nagy volu-

(vendéglatohelyek)

Kévé Porkolt valodi kavé
100

6,6
40,2

40 |

20 |

0 1 1 1 1

Ertékesitési csatornak fontossaga az értékbeni elad4sok alapjan

27 235 17,8
80
60 35
58 A
54 3 15 107 N e
463 L0
54 65 4138
EoL 345

Instant a volumenhelyeken,
porkolt valodi az ettermekben

nyuk a mennyiségi eladasokbdl 6 szd-
zalékponttal, 46-ra emelkedett 2005.
szeptember—2006. augusztusban, az
el6z6 hasonld iddszakhoz képest.

A porkolt valédi kavénal feliilrepre-
zentaltak az étkez6helyek és a szallas-
helyek.

Instant kavébol az atlagosnal tobbet
adtak el a volumenhelyek mellett az
italméré helyeken.

Az egy csészére jut6 dtlagar a domi-
nans instant kdvénal némileg nott ta-
valy, idén viszont stagnalt, ahogyan a
porkolt valodi kavénal is. =

(ACNielsen

Instant Kévékeverék

Volumenhely
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Real perks in
cafes and
restaurants only

According to ACNielsen, HoReCa coffee sales show some
decline. Outlets with a large turnover, like buffets and mixed pro-
file stores are selling more coffee, their market share in terms of
quantity has increased to 46 per cent in the September 2005-
August 2006 period, compared to the previous year. Regarding
real perks, HoReCa outlets are dominant. An above average
quantity of instant coffee is sold in bars in addtion to buffets. The
average price per cup for the dominant instant coffee had
increased somewhat last year, but stagnated this year and this is
true for real perks as well. ®

A kavé oroszlanrészét a kiske-
reskedelemben forgalmazzak,
am a HoReCa szektor sem vall
szégyent: évente tobb mint 2
ezer tonna kavét foznek le a
vendégek szamara, amely 74
milliard forint bevételhez juttat-
Ja a vendeglatoegységeket.

hotel-restaurant-catering
A(HoReCa) szektor az elmult
években a minéségi vendéglatas
felé mozdult el. A tulajdonosi kér mér
hosszabb iddre tervez, jelentés beru-

hazasokat tesz, és egyre igényesebb. A
szegmens als6 része stagnal, ott csak
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Nem csak a minoseég,
az elmeny is fontos
kaveézaskor

és kizardlag az ar dominal, mikozben
a szektorban egyre tobb a kis szerepld
— mondja Katus Laszld, a Sara Lee Out
of home divizidjanak tigyvezet6 igaz-
gatdja.

Magyarorszagon 30-32 ezer egység so-
rolhat6 a HoReCa szektor véddernydje

ald. E szektor is rétegzett, a legkisebb te-
lepiilés vendégl6jétdl, benzinkutjatol
kezdve az otcsillagos szallodaig, az egy-
ségek 80-90 szazaléka tart kavétermé-
ket. Az étkez6-, ital-, szallas-, szérakozo-
helyek és az ugynevezett volumenhelyek
mellett szdmos iizletforma alakult ki
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(kavéhaz, kavézo vagy kavébar), ahol a
kavéfogyasztast sajatos hangulat 6vezi.
A szélldsadas, az éttermi és a minden-
napi vendéglatas szolgaltatasainak (eb-
ben a sorrendben) egységnyi dra csok-
ken, az értékesitett mennyiség né. Amig
egy szallodai szolgdltatast egy étlagos
polgar évente csak egyszer-kétszer vesz
igénybe, tovabba olyan vendéglato ese-
mények, mint a balok, nagy tinnepi fo-
gaddsok és csaladi rendezvények sem
gyakoriak, addig cukraszdaban, kavé-
hazban, pékségi mintaboltban hetente
tobbszor is otthagy 200-300 forintot —
hangzott el egy kozelmultban rendezett
HoReCa-rendezvényen. Ennél gyakrab-
ban vessziik igénybe az éttermi vendég-
latas szolgaltatasait.

Mokka a csészében

Magyarorszag kavékulturaja megfelel
az euroOpai orszagokban leginkabb el-
terjedt mokka-, vagyis eszpresszofzési
szokasoknak. A hozzank érkez6 kiilfol-
diek, féként a németek a szallodai reg-
gelihez inkabb filteres kavét fogyaszta-
nak, ugyanakkor a barokban, kavézok-
ban az eszpresszds kavét szolgaljak fel.
Az értékesitett kavék kétharmada ins-
tant specialitds, megel6zve a porkolt
valodi kavét (ACNielsen, 2006. augusz-
tusban zéart értékbeli mérése szerint).
Ezzel egyiitt — kissé emelkedd csésze-
arak mellett — mind mennyiségben,
mind értékben csokkent a teljes szektor
kavéigénye, amely jelenleg alig haladja

Az illy markat forgalmazd Espresso
Kft. jelenleg 4 teriileti képviselvel
miikodik, akik gondozzik a meg-
rendeléseket, végzik az aruteritést,
ellenérzést, szaktanacsadast. Az illy
csak egyféle kévékeveréket forgal-
maz, Orolt, szemes és patronos ki-
szerelésben.

= Espresso Kft, the distributor of llly coffee employs 4 sales
reps and sells a single Arabica blend in canned and cartridge
versions. ®

meg a 2 ezer tonnat, értékben pedig a
7,3 milliard forintot.

— Az idegenforgalom hullamzasa ér-
demben nem befolydsolja a négy- és 6t-
csillagos szallodak forgalmat, igy a
HoReCa piac egyik tipikus termékének,
a kavénak a fogyasztasat sem — allitja
Flesch Gébor, az illy markat forgalmazo
Espresso Kft. kereskedelmi igazgatoja.
— A kavéfogyasztas szezondlis, példaul
az idei forr¢ juliusban kevesebb feketét
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értékesitettek. Csakhogy az Espresso
Kft. iigyfelei kozt meghatdrozo sullyal
az Otcsillagos szallodak és kiemelt ka-
vézdk, barok szerepelnek, ahol mindig
telt hdzzal talélkozni.

Segafredo, Lavazza, illy, Piazza d’Oro és
még néhany cég versenyez a prémium
szegmensben termékeivel. E kavéfor-
galmazok neve jelenti a HoReCa szek-
torban a mindségi kavét. (Az utdbbi
néhany évben jelentdsen nétt a piaci
szerepldk szama, és ez a novekedés
érinti az Osszes teriiletet, igy a prémi-
um szegmenst is.)

A Nestlé is versenyez a vendéglatasban,
e teriileten lényegesen kisebb arbevé-
tellel, mint a kiskereskedelemben.

— A HoReCa szektor fejlédése dinami-
kus - értékel Laczi Csaba, a Nestlé
FoodServices channel managere —, {6-
leg a vendégforgalom altal frekventdlt
varosainkban, népszerli vizparti ven-
déglokben, fiirds- és iiduldteriiletek
mentén, ahol egyre tobb kavémarka
szerepel az itallapon.

Minden apro részlet fontos

A nagy markatulajdonosnak szamit6
Sara Lee, amely a Douwe Egberts és a
Piazza d’'Oro termékcsalad gyartdja és
forgalmazdja, piacvezetd szerepet tolt
be a HoReCa piacon annak ellenére,
hogy ezen a teriileten kisebb az arbevé-
tele, mint a kiskereskedelemben. A Sa-
ra Lee kiemelkedé szerepet tolt be a
szalloda szegmensben, ahol t6bb mint
65 szazalékos piacrésze van. Legna-

gyobb partnerei kozé tartozik az o6tcsil-
lagos Intercontinental és tobb szélloda-
lanc, példaul a Danubius, a Hunguest, a
Pannénia is.

— A vendég megtartasa nemcsak a ka-
vétdl (amelynél a jé és konzisztens mi-
ndség minimumkoévetelmény), hanem
a hely kialakitdsatdl, azaz hangulatatdl,
az alkalomtol (evés utan, vagy csak egy
beszélgetéshez), és az ehhez kindlt ka-
vétipustol, illetve a kiszolgalds min6sé-
gétdl is fiigg — mutat ra Katus Laszld. —
Minden apr6 részlet fontos: a krém a
kavé tetején, a hofok, az iz, a talalashoz
hasznalt eszk6zok, anyagok és még so-
rolhatndnk. Pontosan ismerni kell a ve-
vékor igényeit, és ehhez alakitani a ki-
nalatot. Nem 4rt, ha némi extrakkal is
kényeztetiink: siiti, csokis kavészem,
abra a kapucsing tetején.

A Nestlé instant terméke mellett
Nescafé Espresso elnevezéssel top
prémium kategorids kavét is forgal-
maz. Kavégépeik a jellegzetes voros-
fekete szin mellett visszafogottabb
harmoniaval, eziist és sziirke arnya-
latban is szerepelnek, f6ként a ren-
dezvények igényeihez alakitva.

Az 6szi Hoventan mutattak be a por-
tugdl, Buondi markanévre keresztelt
szemes kavé termékiiket, amellyel
teljessé valt HoReCa kinalatuk. =

B8 /n addition to its instant coffee, Nestlé also has a top pre-
mium brand, called Nescafé Espresso. They presented their
latest coffee brand from Portugal, under the name "Buondi” at
the autumn Hoventa exhibition.



— Az illy kavé abszolut fels6 kategoriat
képvisel, amelyet a termék 7000 forint
feletti kilogrammonkénti ara is kifejez.
A topkategoérias szalloddk és kavézok
alkotta piac 5-10 szazalékat céloztuk

A Saralee a HoReCa szektor mind-
két szegmensében versenyez. Az ar-
érték szegmensben a meglévd
Douwe Egberts Omnia és Karavan
termékportfélidjat a Paloma marka-
val bévitette, ami egy jO mindsé-
gl kavé, elényos aron. A top gasztro-
némia szegmensben is Uj markaval,
a Piazza d’Oro Forzaval jelentkezett,
vagyis az eddig piacon 1évé Piazza
d’Oro termékcsalddot bévitette ki
egy szuperprémium szegmensbe
tartozo termékkel, amit a kivé kilo-
grammonkénti 6500 forintos ara is
mutat. Mindeniitt testre szabott
megolddsokat nyujt partnerei szd-
mara. Kindlatanak része a termék, a
berendezésellatas, a személyzet kép-
zése, POSM- és szervizszolgaltatas,
valamint kiegészit§ termékekkel
torténé ellatas. =

S8 Saral ee is present in both segments of the HoReCa sec-
tor. They have added a good quality coffee under the brand
‘Paloma” to the Omnia and Karavén products in the
price/value segment, while they also presented a new super
premium brand, Piazza dOro Forza for the top gastronomic
segment. They offer taillor made solutions with a comprehen-
sive service for their clients. ®
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Uj kereskedelmi igazgatd a Sara Leenél

Cserfai Jozsef (39) lett a Sara Lee Hun-
gary Zrt. Kavé és Tea Kiskereskedelmi
Divizi6janak 0j kereskedelmi igazgato-
ja. A vezetd feladata a modern kereske-
delmi csatornakkal és a hagyomanyos
értékesitési lancokkal torténé kiemelt
kapcsolattartds, valamint a cég piacve-
zetd, illetve jelentés markdinak bolti ta-
mogatasa az lizleti eredményesség és si-
keresség érdekében. Az Uj igazgat6 koz-
gazdaszként diplomazott a Kiilkereske-
delmi Féiskolan, majd kiilonb6z6 pozi-
cidkat toltott be a Masterfoods Magyar-

meg - mondja Flesch Gabor. - A
HoReCa szektor egyediségéhez tartozik
még, hogy a reggelizés utdni, illetve a
meniisorba illesztett kdvéfelszolgalas is
mindségi termékkel torténik, am egy
olcsobb drfekvést, filteres markaval.
Az Espresso Kft. szembesiilt ezzel a
koltségkiméld igénnyel, ezért kizarola-
gos forgalmazas mellett egy német cég,
a Melitta kavékészitményeit adjuk part-
nereiknek — teszi hozza a kereskedelmi
igazgatd.

— A Nestlé esetében a Nescafé jelenti a
HoReCa kavépiacot — mutat ra Laczi
Csaba. — A nap minden idgszakara tu-
dunk megolddst kindlni, igy a reggeli-
zéskor felszolgalt kavéval éppigy, mint
a szobai szerviz részeként, amely egy
Londonban latott megoldas alapjan a
szobakban is felszolgalhatd.

Igény a komplett szolgaltatasra

A vilagot behal6zo szallodalancok ma-
gyarorszagi egységei a kavéforgalma-
zasban tobbnyire maguk dontenek
partnereik kivalasztdsaban. Az illy
nemzetkozi szerz6dést kotott tobbek
kozt a Meridiannal, a Hiltonnal, az In-
tercontinentallal, de ez nem koti az
egyes szalloddk menedzsmentjének a
kezét partnervalasztidsukban. Flesch
Gabor ugy latja, a hazai piac mind igé-
nyesebb, egyre teljesebb szolgaltatdso-
kat var el beszallitoitol. A kavé esetében
sem elégednek meg a mindségi kavé-
termékkel. Azok a beszallitok marad-
nak versenyben, amelyek a kavéauto-
mata géptdl a csészébe keriil6 élvezeti
italig megoldjak a vendéglatas elvara-
sait, s teljesitik a kényeztetésre vard
vendég igényeit.

— A HoReCa szektorban a trade mar-
keting eszkozok funkcionalnak iga-

orszagnal. Azt kovetden a Gillette hazai
leanyvallalatanak orszagos értékesitési
iranyitasat végezte, majd harom éven at
a Kékkuti Asvanyviz Rt. kereskedelmi
vezetdje volt.

New sales manager for
Sara Lee

Jozsef Cserfai (39) is the new sales manager of the Coffee and
Tea Retail Division of Sara Lee Hungary Zrt. The new sales man-
ager graduated at the College of Foreign Trade, later held various
positions at Masterfoods Hungary, directed the nation-wide sales
activities of the Hungarian Gillette subsidiary and had also worked
as the sales manager of Kékktti Asvanyviz R. for three years. &

zan, a klasszikus markaépit eszko-
z0k hasznalata korlatozott — allitja
Katus Ldszld. — Fontos, hogy a kiszol-
galas és a vevd informaldsa a lehet6
legjobb mindségli eszkozokkel tor-
ténjen (POSM, asztali kartya, kavé-
lap, csészék, poharak). Csak testre
szabott promoécidk érvényesiilnek, a
vevOnek ,,élményt” kell szereznie. F§-
leg a lojalitast noveld, illetve a kipro-
balast 6sztonzé tipusuak mitkodnek.
Fontos a személyzet és a tulajdonos
bevondsa a promocidkba, hiszen a
személyes ajanlas sokat segithet. =

- btj-

Quality is the
new trend

A substantial part of total coffee sales take place in the HoReCa sec-
tor: over 2 thousand tons of coffee equalling HUF 7.4 billion in rev-
enues is sold here. Quality seems to be the new trend in the HoReCa
sector. Owners of HoReCa businesses are investing more and plan-
ning for longer periods ahead. There are approximately 30.000
HoReCa business in Hungary of which 80-90 per cent sell coffee in
some form.

Hungarian coffee culture is based on the espresso. Foreign visitors
however, drink filter coffee as well. Instant coffee types account for
two-thirds of total coffee sales. Total demand in the sector shows
decline in terms of both quantity and value, while unit price per cup
is increasing.

Sara Lee, the manufacturer and distributor of Douwe Egberts and
Piazza dOro products is the market leader in the HoReCa sector
with a market share of 65 per cent in the hotel segment. Not only
coffee itself, but the environment, the service and the occasion are
also important in serving coffee. All details, like the cream on top of
the coffee, the temperature, the taste, the cups and other acces-
sories used for serving matter. - Illy coffee represents the absolute
premium quality which is reflected by its price. Our objective is to be
present in 5-10 per cent of top hotels and cafes - says Gabor Flesch.
— In the HoReCa sector, we supply espresso and filter coffee for
breakfast at a lower price as well, since this is an essential require-
ment here - he adds.

In addition to coffee, espresso machines, cups and other accessories
should be provided by distributors in order to be competitive in the
HoReCa sector. Trade marketing tools dominate this sector, where-
as the possibilities of classic marketing are limited - according to
Laszlo Katus. Only tailor made promotions providing an “experience”
for guests can be used in order to build loyalty or to encourage try-
ing a new brand. ®
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Jubileumi
Hoventa hasznos
aprosagokkal

Az idei jubileumi Hoventa az érdekességek, finomitasok jegyében
telt. Noha egy nappal rovidebb volt a megszokottndl, latogato-
szamban, illetve a szakmai érdekességek, Ujdonsagok, versenyek
tekintetében hozta a megszokott szinvonalat.

ettds jubileumot iinnepelt idén
Kaz egyik legrégebbi multra visz-

szatekint6 hazai szakkidllitas:
harminc éve rendezték az elsd, idén
pedig a huszono6todik Hoventat. Ha-
gyomanyosan itt mutatkozik be a
szakma minden jelent6sebb ujitasa, a
legkorszertiibb eljarasokrol és eszko-
z0krol tobbségében e kiallitas kereté-
ben tajékozddhatnak a kereskeddk és
vendéglatd-ipari szakemberek.
— Az idei kiallitas egyik legjelentésebb
valtozasa az, hogy egy nappal rovi-
debb lett: kiallitéink tobbsége mar
évek ota kérte, hogy a szakmaisag
megOrzése érdekében a szombati na-
pot, amikor a nagykozonség is jobban
raér nézel6dni, hagyjuk el. Egészen
mostandig azonban néhdny cég még
ragaszkodott az Otnapos nyitva
tartdshoz — meséli Etele Csabdné, a ki-
allitast szervez$ Hoventa Kft. igazga-
téja.
Szavai szerint idén a latogatottsagra
nem lehet panasz: mintegy 15 ezren
latogattak meg a Hungexpo A pavi-
lonjat. Igaz, ebbe bele kell érteni a
Hoventaval egy id6ben tartott két ma-
sik szakkidllitas résztvevdit is, mivel
kombindlt belépét is arultak.
— A szakmai latogatdk szama Osszes-
ségében megegyezett a tavalyival —
mondja az igazgato.

Kavék inyenceknek

A 32 témacsoportba sorolt és e szerint
elrendezett kiallitok standjai inkabb
kisebb érdekességeket, finomitasokat
kinaltak, a tavalyihoz hasonld, komo-
lyabb vendéglato-ipari ujitds nem
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volt. A cégek tobbsége azért igyeke-
zett kitenni magaért, és valtozatos ot-
letekkel probaltdk magukra vonni a
latogatok figyelmét. A kavészeretd
embereket bizonnyal nem hagyta hi-
degen a Sir Morik Kavémanufaktira
kinalta, a latogato véalasztotta kavéfaj-
tabol helyben porkolt, 6rolt és fozott
fekete. A cég markaboltjaiban, kavé-
héazaiban egyébként barki a sajat igé-
nyeinek, izlésének leginkabb megfele-
16 termé&tajakrdl szarmazoé kavéfajtak-
bol valaszthat és f6zethet innival6t, de
lehetéség van a kavépor-

nos ujdonsaggal, a Soberguard idit6-
itallal is, amely természetes alapanya-
gai — az Otféle valogatott gyogyno-
vénykivonat — segitségével méregtele-
niti a szervezetet, egyben gyorsitja az
alkohol lebontasat is, igy elkeriilhet6-
k a masnapossag tiinetei.

Wellness étteremhaldzat
A wellness és az egészséges életmddot
kovetd fogyasztdk, vendégek kiszolga-
lasa, az ezzel kapcsolatos tudnivalok,
fejlesztések egyébként is hangsulyos
szerephez jutottak. A Hoventan mu-
tatkozott be a wellness éttermek hélo-
zata, amely elsGsorban arra torekszik,
hogy a hazai vendéglatast — kiilono-
sen a kisebb egységeket — felkészitse a
megvaltozott fogyasztoi igények Kki-
szolgdlasara, kezdve az étlapon sze-
replé ételek kaldriaértékeinek kisza-
mitasaban és feltiintetésében, tovabba
az egészséges életmodprogramok be-
vezetésében nyujtott segitségéig és az
egészséges f6zésrol, alapanyag-hasz-
nalatrdl tartott szakdcstovabbképzésig
bezarélag. A szakmai érdeklédést jel-
zi, hogy a két hdénapja indult prog-
ramhoz mar 34 fovarosi és 6t vidéki
étterem, valamint a Benczar Hotel is
csatlakozott.
Az egyik legnagyobb idei latvanyos-
sag, a ,Hagyomany és evolicio” ci-
men megrendezett — a Magyar Nem-
zeti Gasztrondémiai Sz6-

kolés modjat is eldonteni,
vagy épp a kavé- és teakul-
turaban elmélyedni. Az
egyik legnagyobb forgal-
mazd, a Nestlé szintén ér-
dekességgel késziilt a kial-
litdsra: az eddigi instant
termékek mellett itt mu-
tattak be Buondi markane-
vl szemes kavéjukat is.

tak.

A 32 témacsoportba
sorolt és e szerint
elrendezett kiallitok
standjai inkabb ki-
sebb érdekességeket,
finomitasokat kinal-

vetség, a Magyar Gaszt-
rondémiai Egyesiilet és az
Etrend Magyar Konyha-
fénokok Egyesiilete altal
meghirdetett — meleg-
konyhds szakdcsverseny
célja a hazai gasztroné-
miai kultdra fejlesztése
volt. A versenyzéknek
ugyanis hagyomanyos

Sokakat vonzottak a négy

nap alatt a mesterek utcajaba Varga
Karoly mesterszakacs zoldségfaragas-
sal, Wenzelné Vigh Maya cukraszmes-
ter karamellformdzdssal el6allitott re-
mekei. Lusztigh Maria mestercukrasz
petit-four, Fekete Jozsefné Emike gril-
lazs- és mézeskaldcs-készit, Gacsiné
Nagy Terézia iiveggravirozo, Seres Er-
zsébet kézi porcelanfesté bemutatdi
mellett a csokiszokdkut, vagy a Metro
altal kinalt tokaji borok ugyancsak
megallitottak a cégek standjaindl a la-
togatokat.

A kidllitason ismerkedhetett meg a
szakmai kozonség egy szintén hasz-

magyar ételeket kellett
djragondolniuk. A verseny kiilonle-
gességét egyebek kozott az egyik
alapanyag, a sziirke harcsa adta.
Ugyancsak a szakma megutjulasat
prezentalta az orszagos karamellbaj-
noksag is. A cukraszatnak e komoly
szakértelmet és kéziigyességet igény-
16 agat ismét egyre tobb helyen alkal-
mazzak a disztortak dekoraldsanal.
Harmadik alkalommal rendezték
meg a magyar barista bajnoksagot,
amelyet a dr. Morik Kft., az SCAE
(Specialty Coffee Association of
Europe) hivatalos nemzeti koordina-
tora szervez.



Sokkolo hiités
A konyhatechnikdban is hozott uj-
donsdgot ez az év: a Perama Kft. a
HACCP el6irasoknak is megfeleld
Fo6zz és Hits technoldgiat mutatta be.
A sokkolva hiités — vagyis, hogy f6z¢és,
siités utdn azonnal nulla és harom fok
kozé csokkentik az étel hdmérsékletét
— lehet6vé teszi, hogy az ételt akar o6t
napig is biztonsagosan eltartsak, majd
par perces regeneralas utan azonnal,
allagromlds nélkiil felszolgalhato.
Az idei Hoventdaval leginkabb a ven-
déglatosok jartak jol, bar a kiallitok
egy része a szallodak figyelmére is
szamot tarté meglepetésekkel késziilt.
A Metro példaul - sajat markas ter-
mékeivel — mar évek ota kilon figyel-
met fordit a vendéglato-ipari egysé-
gek alapanyagigényének kielégitésére,
az idén pedig nyitott a szdllodak felé
is. Az H-Line termékcsaladot kifeje-
zetten e szektornak szanjak. Ebben a
kavézashoz és teazashoz nélkiilozhe-
tetlen termékek mellett a szallodai
szobdk komplett bekészitéséhez sziik-
séges valamennyi kellék megtalalhato
a fird6kopenytdl a samponig. Szintén
Ujdonsdg, amely irant maris jelentds
kereslet mutatkozik, hogy a cég meg-
allapodast kotott a Zsolnay Porcelan-
manufaktdraval kavés- és teaskészle-
tek forgalmazasara.
Szintén inkabb a kisebb éttermek, ka-
vézok, panziok jarhatnak jol azzal az
djonnan Kkifejlesztett szamitégépes
adatbazis-kezeld rendszerrel, amely a
HACCP rendszer adminisztracidjat
konnyiti meg. Feltalaléja, Karczagi
Attila maga is étterem-tulajdonos, és
egyszertien beleunt a papirmunkaba,
illetve abba, hogy egyik-masik, az el§-
irdsokban szereplé adat megfelel6
idében val6 rogzitését folyvast elmu-
lasztotta valamelyik alkalmazott. A
Komornyik programmal, illetve a
hozzd jaro, és tetszés szerint progra-
mozhaté PDA-val azonban ez a prob-
léma kikiiszobolhets. A szerkezet jel-
zi, hogy mikor kell a sziikséges adato-
kat leolvasni, rogziteni, mikor jar le a
tlizolto késziilék, mikor kell mérleghi-
telesitést rendelni, de akar a raktar-
készlet, a munkaidé-nyilvantartds,
vagy a kozilizemi szamlak is vezethe-
ték vele. A Komornyik Kft. egyel6re
még targyal az ANTSZ-szel arrél,
hogy az elektronikusan rogzitett ada-
tokat elektronikusan is benydjthassdk
a vallalkozasok. =

Kiss Katalin

1 L 4

HoReCa-stratégiak mmm

Kaveszakertok sikere
a Sara Lee szineiben

Az els6 5 helyezésbél harmat a kavé és tea
teriileten piacvezeté Sara Lee Hungary
Zrt. altal tamogatott és felkészitett
baristak szereztek meg oktdberben, a ma-
gyar barista bajnoksagon. A Hoventa kial-
litas keretein beliil megrendezett versen-
gésen a csapat a Sara Lee magas mindsé-
gl Piazza d'Oro Forza és Intenso kavéibol
késziilt inyenc kavékiilonlegességekkel
héditotta meg a zstirit. A megméretteté-
sen 15 perc allt a versenyz6k rendelkezé-
sére, hogy elkészitsenek és felszolgdljanak
4 Espresso-t, 4 Cappuccino-t és 4 egyedi-
leg kitalalt, inyenc kreativ kavéitalt.

A Piazza d' Oro Barista Team néven indult
csapatbol a versenyen az elsG helyezést
Kovacs Antal érte el, aki a 2006. év ma-
gyar barista bajnoka cimet szerezte meg,
és megkapta a jogot, hogy 2007-ben részt
vegyen a Tokiéban megrendezésre keriilé
Barista Vilagbajnoksagon. A dobog¢ har-
madik fokdra Kerekes Monika, a Benczur

A képen lathato csapattagok balrél jobbra: Tol-
gyesi Zoltan, Farkas Csaba (5. helyezett), Kerekes
Monika (3.helyezett), Gavris Ivan, Paszicsnyek
Eméke, Kovacs Antal (1. helyezett), Perna Andor

Hotel baristdja allhatott, aki ezzel a 2006-
os év legjobb Magyar N6i Baristdja lett. Az
otodik helyezést kitartd és lelkes hozzaal-
ldsdval Farkas Csaba, a Sara Lee budapes-
ti értékesitési képvisel6je szerezte meg.

- A Sara Lee kiemelked$ tdmogatasaval
azt a kiildetését erdsiti, amellyel szeretné
minél magasabb szintre emelni a magyar

kavézasi kultirat ugy, hogy a lehetd leg-
tobb tdmogatast nydjtja a vendéglatos
szakmanak, s ezzel kozvetett modon a fo-
gyasztok elvarasait és igényét is alakitja —
mondta Katus Laszlo, a Sara Lee Hunga-
ry Zrt. vendéglato tizletaganak tigyvezetd
igazgatdja. =

Success of baristas from
Sara Lee

Three out of the first five places went to baristas sponsored and
trained by Sara Lee Hungary Zrt, market leader in coffee and
tea, at the Hungarian Championship of Baristas. The team used
Piazza dOro Forza and Intenso coffees for the specialities which
were highly appreciated by the jury. Competitors had 15 minutes
to make and serve four espressos, 4 cappuccinos, and 4 spe-
clality creations of their own for connoisseurs. Antal Kovacs of
the Plazza d" Oro Barista Team won first place, becoming
Hungarian Barista Champion of 2006 and qualifying for the
World Championship of baristas to be held in Tokyo in 2007. ®

Jubilee of Hoventa Exhibition

A double jubilee was celebrated by one of the oldest trade exhibitions in Hungary. This the place where all the important innovations are presented to
the professionals. Though this year's exhibition was a day shorter than usual, the number of visitors was not less than before. Exhibitors were grouped
around 32 topics. Major innovations were not presented, though the majority of exhibitors used various ideas to attract attention. Coffee fans were
surely touched by the wide assortment displayed by Sir Morik Kavémanufaktira. One of the largest distributors, Nestlé used the exhibition to intro-
duce their premium brand, Boundi. Another useful product presented during the exhibition was Soberguard, a soft drink made from five types of herbs
which help the body detoxicate and us to avoid a hangover. Products and developments serving the needs of health-conscious consumers devoted to
wellness enjoyed special emphasis. The chain of wellness restaurants — which offers help in meeting changing consumer requirements — was pre-
sented at Hoventa. 34 restaurants in Budapest and 5 more nation-wide have already joined the program which started two months ago. One of the
most spectacular events was the cooking competition under the title “Tradition and evolution’, which was organised by the National Association of
Gastronomy. Competitors had to recompose traditional Hungarian dishes like grey catfish. The Hungarian Championship of Baristas, organised by dr.
Morik Kft, the official national co-ordinator of the Speciality Coffee Association of Europe was staged for the third time. Competitors had to serve four
cups of espresso, cappuccino, and a unique speciality to the international jury, while the audience was able to follow the process of making coffee
from grinding to whipping cream and serving. This year also brought an innovation in kitchen technology: Perama Kft. presented a Cook and Cool
technology, which is compliant with HACCP regulations. Shock cooling is a process where food is cooled to a temperature of between zero and three
degrees immediately after cooking or roasting. In this way, food can be kept safely for up to five days and then served after a few minutes of regen-
eration. Metro presented its H-line products, developed specially for hotels, at Hoventa. This package contains everything needed for hotel rooms, like
towels and shampoos, in addition to accessories for coffees and teas. A software named “Butler” which serves to make administration of the HACCP
system easier was presented at the exhibition by its inventor, Attila Karczagi, himself a restaurant owner. ®
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SZALLASHELYEK:
KEVESEBB
VENDEGEJSZAKA

2006 els6 nyolc honapjaban a keres-
kedelmi szallashelyeken a kilfoldi és
a belfoldi vendégek altal eltoltott éj-
szakdk egytittes szama 3 szazalékkal
csokkent az egy évvel korabbi id6-
szakhoz viszonyitva. A KSH kimu-
tatta, hogy ugyanezen idGszakban a
széllashelyek Osszes bevétele foly6
aron 5 szazalékkal nétt. Janudr—au-
gusztusban a kereskedelmi szallas-
helyekre 2,2 millié kiilféldi vendég
érkezett, akik 7 millio vendégéjsza-
kat toltottek el. A vendégek szama 6,
a vendégéjszakak szama 8 szazalék-
kal csokkent a szallashelyeken 2005
azonos iddszakahoz képest. Az Eur6-
pai Unid orszdgaibdl érkezett vendé-
gek 11,5 szazalékkal kevesebb éjsza-
kat toltottek el a szallashelyeken,
mint 2005. janudr—augusztusban. Az
orszag szamara a legjelent6sebb kiil-
d6é orszagok kozil a Németorszag-
bol, Olaszorszagbdl, Hollandiabdl,
Nagy-Britannidbol és Ausztriabdl ér-
kez6 allampolgarok vendégéjszakai-
nak szama 3-17 szazalékkal csok-
kent, mig az USA-bdl érkez6 vendé-
gek 8 szazalékkal tobb éjszakat tol-
tottek a szallashelyeken. A szallodak-
ban, a panziokban, a turistaszallok-
ban és a kempingekben 7-17 széaza-
lékkal mérséklodott a kiilfoldiek altal
eltoltott vendégéjszakak szama.

Number of quarters:

declining number of nights
Compared to the 2005 figures, in the first eight months of 2006
commercial lodgings accounted for a 3% drop in the number
of person nights spent. The national Statistics Office [KSH) data
indicate that the return on commercial lodgings grew by 5% in
the same period. Guests arriving from countries that are most
important for Hungary's tourism [(Germany, ltaly, Hollnad,
Great Britain and Austria) spent 3-17% less nights in the coun-
try, while the number of nights spent by American tourists
grew by 8%.®

Quality and prices in EU
markets

Market Price Information System will serve to provide an outline of
main markets trends for a specific product group in each issue of
the magazine. Information will be available about the prices and
quantities of agricultural products in the market. Data will be col-
lected from merchants, and both wholesale and retail market
places. Compiled information will be communicated to all market
players through various mediums.

The price of meat is generally subject to quick fluctuations in
European markets, monitored by AKI [Agricultural research
Institute]. At the moment, quality seems to be of secondary impor-
tance in the domestic swine market and price is the priority. ®
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Minoség és arak az unios huspiacon
A piacgazdasag csak akkor muikodik hatékonyan, ha a piac vala-
mennyi szektoranak megfelel6 informdciok allnak rendelkezésé-
re dontéseikhez. Informaciok sziikségesek — tobbek kozott — a
piacra juttatott élelmiszerekrol, azok minéségérél, a fogyasztoi
keresletrél és az arakrol.

A Piaci Arinformécios Rendszer (PAIR) — amely alapjan a jové-
ben minden lapszam értékelést ad egy-egy termékpalya f6bb pi-
aci folyamatair6l — ezt a feladatot hivatott teljesiteni. A széles
korben forgalmazott mezdgazdasagi termények drairol és felva-
sarolt (forgalmazott) mennyiségeir6l ad informaciot. Az adat-
gyljtés a felvasarloknal, a nagybani és a fogyasztoi piacokon keresztiil torténik, és
ezek az informaciot id6ben és rendszeres id6kozonként a killonb6z6 médiumokon
keresztiil eljutnak a gazdalkoddkhoz, a keresked6khoz, és masokhoz is, tobbek ko-
zott a fogyasztokhoz. Ezen keresztiil folyamatosan biztositja a mezégazdasagi és in-
put piacok atlathatésagat.

Még a rovidtavu kiskereskedelmi tizleti dontések el6tt is érdemes pontosan tajéko-
z6dni a varhaté kiilfoldi huspiaci prognézisokrol is. Altalaban gyorsan véltoznak
az eurdpai huspiacok drai, amelynek adatait az Agrargazdasagi Kutatd Intézet
(AKI) rendszeresen rogziti.

A hazai sertéspiacon egyeldre ugy ttinik, masodlagos lett a minGség és dltaldban az
ezt képvisel6 magyar termék, leginkabb az ar szamit. Az elmult idészakban gyakor-
ta el6fordult, hogy kiilfoldon a magyarnal joval alacsonyabb dron lehetett hushoz
jutni. Az unids csatlakozds utan a magyar sertéstartok radobbentek, hogy a teljesen
megnyil6 eurdpai piacrol nemcsak késztermék, félsertés, hanem é16 allat is érkezik.
Am a teljes igazsdghoz tartozik az is, hogy a feldolgozok egy része az importalt 4l-
latok husat, vagy a bel6liik szarmazo készitményeket exportalja.

A hosszabb folyamatokat rogzité statisztikai adatok szerint a hazai vagéhidak az idei
els6 félévben 2-3 szazalékkal alacsonyabb aron vasaroltak a kiilpiacokrdl szarmazo
sertéseket. Az unids folyamatokat is elemz6 AKI kutatdi szerint mindez azért tortén-
hetett, mert Lengyelorszagban jelentdsen csokkent a sertések ara. (Az els6 félévben
az é16 sertés-import csaknem 60 szazaléka szarmazott Lengyelorszagbdl.) s

Dr: Udovecz

Gabor
figazgatd, AKI

A vagosertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unid orszagaiban (,E” mindségi
kategorial, Ft/kg, hasitott hideg suly**

2005. 2006. 2006. 38. hét/ 2006. 38. hét/
Orszagok 37. hét 38. hét 37. hét 38. hét 2005. 38. hét % 2006. 37. hét %
Belgium 323 329 406 402 122,30 9901
Csehorszag 375 369 453 445 120,85 98,31
Dénia 301 303 385 378 124,69 98,09
Németorszag 360 367 445 435 118,57 9768
Esztorszag 340 341 408 406 19,11 9946
Gorégorszag 468 469 522 517 110,30 99,12
Spanyolorszag 348 350 445 428 122,34 96,26
Franciaorszag 329 326 44 44 271 100,09
irorszag 330 333 408 408 12261 100,15
Olaszorszag 381 383 4 471 122,93 100,09
Ciprus 462 465 542 542 116,55 100,08
Lettorszag 366 375 461 450 120,14 97,76
Litvania 368 367 442 428 116,59 96,71
Luxemburg 359 366 471 435 118,83 9241
Magyarorszag 370 368 449 444 120,73 98,86
Mélta 39 397 441 441 11n 100,09
Hollandia 318 323 406 425 131,66 104,84
Ausztria 347 354 441 432 12211 9793
Lengyelorszag 357 361 392 39 109,56 100,85
Portugdlia 365 368 477 461 125,28 96,64
Szlovénia 380 382 440 440 115,01 100,00
Szlovékia 373 375 456 456 12184 100,01
Finnorszag 333 335 367 369 110,19 10032
Svédorszag 337 338 411 413 122,15 100,36
Anglia 366 368 430 433 117,57 100,65
EU 347 350 427 423 12092 99,02

* Az ar tartalmazza a szdllitasi koltséget is ** Atszémitva az MNB hivatalos kozépérfolyamén
Forras: EU Bizottsag, AKI



Meérséklodik a belfoldi
kereslet dinamikaja

A GKI Gazdasagkutat6 Zrt.-nek az Erste Bank egytittmiikodésé-
vel késziilt, oktdber 30-an nyilvdnossdgra hozott eldrejelzése azt
feltételezi, hogy a belpolitikai helyzet stabilizal6dik, a kiigazitas
megtorténik, a reformok pedig beindulnak és felgyorsulnak. Ez
esetben a befektet6k bizalma, s ezzel a forint fokozatosan tovabb
fog erdsodni. Magyarorszag megitélésének markdns javuldsara
azonban csak jovore lehet szamitani.

A kutatok szerint Magyarorszagon a GDP idén varhatdan 4 szd-
zalékkal emelkedik (a tavalyi 4,2 szdzalék és az idei els6 félévi 4,1
szazalék utan). A bels6 kereslet novekedési iiteme ugyan lassul, de a gazdasagi no-
vekedést leginkabb meghatdrozd kivitel gyorsan béviil. A csereardny viszont leg-
aldbb 2 szazalékkal romlik, igy az aruforgalmi egyenleg a tavalyihoz hasonléan,
hozzavet6legesen 2,8 millidrd eur6 (a GDP 3,3 szazaléka) lesz.

A koltségvetési kiigazitas a novekedési titemet idén még lényegében nem érinti. A
bruttd bérek novekedésének dinamikaja lassul, a netté bérnévekedés az egyéni jaru-
lékok emelése miatt ennél is sokkal erételjesebben fékezddik. Kozben az afaemelés-
sel és a haztartasi energia aranak emelkedésével 6sszefiiggésben az inflaci6 gyorsul.
Igy az év elsé felében jellemzd 5 szdzalék feletti redlbér-novekedés az év végére csok-
kenésbe megy 4t, mikozben az év egészében 3 szdzalékos realbér-novekedés varhato.
A nyugdijak realértéke idén mintegy 4 szdzalékkal emelkedik. A masodik félévtél a
lakossag jobban torekszik a pénzmegtakaritasra, kevésbé kezd uj beruhdzasokba, eh-
hez kevesebb uj hitelt vesz fel, mikozben megprobalja meg6rizni fogyasztasi szinvo-
nalét. Igy a fogyasztds idei novekedése 2-2,5 szdzalékra lassul, az év végén pedig mar
alig emelkedik. A beruhazasok jo esetben is csak a tavalyihoz hasonldan, 5 szazalék-
kal nének. A GKI Zrt. azzal szdmol, hogy a pénzpiacok egyre hitelesebbnek tekin-
tik a gazdasagpolitikat. Az eurd-forint arfolyam igy az év végéig er6sodik, a hatra-
1év6 honapokban 260-275 kozott, az év egészében 266 koriil lesz. A jelenleg 8 sza-
zalékos jegybanki alapkamat madr valoszintileg nem emelkedik.

Biro Péter
kutatasvezet6, GKI

A GKI Gazdasagkutaté Rt. progndzisa a magyar nemzetgazdasag 2006. évi
folyamatairdl
2004 2005. 2006, I-VIl.h 2006, [elgrejelzés)

1. A GDP volumenindexe (%] 1052 1042 104,1* 104
2. Az ipari termelés indexe (8sszehasonlitd aron, %] 1074 1073 1103 110
3. Nemzetgazdasagi beruhazasok indexe (6sszehasonlitd &ron, %] 107.9 1056 1018* 105
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe (6sszehasonlitd aron, % 1068 116,6 984 104
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 1058 1058 105,1 104
6. A kivitel valtozasanak indexe [foly6 aron, euréban, %) 1153 Mma 16,0 115
7. A behozatal valtozasanak indexe [folyd aron, eurdban, %) 1132 1083 114,0 113
8. A kiilkereskedelmi mérleg hidnya (milliard eurd) 39 28 17 28
9. A foly¢ fizetési és tokemérleg egytittes hidnya (milliard eurd) 67 53 29* 53
10. Az eurd étlagos arfolyama (forint] 2517 2480 2655 266
1. Az dllamhéztartés hidnya (pénzforgalmi szemléletben, 12841 9844 1457,0%* 2000%**
helyi 6nkormanyzatok nélkil, milliérd forint)

12. A brutté atlagkereset indexe 106,1 10838 107.8 106,7
13. Fogyasztdi drindex 1068 103,6 103, 7** 1039
1. Fogyasztdi arindex az iddszak végén (eldz6 év azonos honap=100] 1055 1033 105,9** 1062
15. Munkanélkiiliségi réta az idészak végén (%) 63 73 75%* 75

Jelmagyarazat: * |. féléy, ** 2006. I-IX. hd, *** A Nemzeti Autépalya Zrt. adéssagainak atvallalasaval, **** 2006. lll. negyedév
A tényadatok forrésa: KSH, MNB, PM

Growth of domestic demand slowing down

According to a forecast prepared by GKI with the help of Erste Bank and published on 30. October, the political situation will consolidate, corrections
will be implemented, and reforms will gradually begin and accelerate. Investor confidence and the forint will also get stronger.

Hungarian GDP is expected to grow by 4 per cent this year. Though the growth of domestic demand is slowing down, exports are increasing rapid-
ly. The balance of foreign trade will be similar to that of last year [EUR 28 billion - 33 per cent of the GDP). Budgetary restrictions will not have a
major effect on the growth rate yet. As a result of tax increases, net incomes will not rise significantly, while inflation will accelerate. The growth of
consumption is expected to stop by the end of the year, while investment will not show growth of more than 5 per cent. GKI expects the money mar-
kets to regard economic policy as increasingly credible, which means the exchange rate will improve till the end of the year with annual average rate
around 266 HUF/EUR) The prime lending rate is not expected to exceed 8 per cent this year. ®
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Tul a sokkon
a fogyasztok

A janiusi draszti-
kus visszaesés utan
szeptemberben csu-
pan csekély mérték-
ben csokkent a GfK
Hungdria és a Bu-
dapesti Corvinus
Egyetem altal éven-
te négy alkalom-
mal mért Fogyasztéi Bizalom In-
dex. Mig jdniusban 50, szeptem-
berben csupéan 3 ponttal csokkent,
és ezzel 149-es értéket ért el.

Az FBI 2006. szeptemberi véltoza-
sahoz dontden a felmérés két kom-
ponensében bekovetkezett csokke-
nés jarult hozza. A haztartasok je-
lenlegi helyzetének, valamint az or-
szag kovetkezé 12 hoénapra vonat-
koz6 pénziigyi helyzetének megité-
lése egyarant 9 ponttal romlott ju-
niushoz képest. Ezen kiviil harom
pontot csokkent, és ezzel a 2005.
marciusi szintre allt vissza a fo-
gyasztok tartos fogyasztasi cikkek-
re vonatkozé vasarlasi hajlandésa-
ga is.

A hosszu évekig toretleniil emelke-
d6é Vasarlasi Hajlanddsag Index
(VHI) juniust kovet6en ismét csok-
kent, rdaddsul kozel azonos mér-
tékben, mint mdrciusrél juniusra.
Igy most értéke a 2004 els felében
mérthez hasonlé szinten, 148,6
ponton all.

A Fogyasztéi Varakozasok Index
(FVI) minimalisan, alig két ponttal
javult. 149,2-es értéke még igy is ki-
rivoan alacsony, mintegy a 10 évvel
ezel6tt mérthez hasonlé értéken 4ll.
A harom index kozil ez volt az,
amely esetében juniusban a legna-
gyobb zuhandst tapasztaltak.

Kozak Akos
igazgatd, GfK

Consumers have got over
the shock

The Consumer Confidence Index has only shown a slight
decrease of 3 points in September, compared to June, stopping
at 149 points. Expectations regarding household income and the
financial position of the country regarding the next 12 months
both declined by 9 points compared to June. Indexes showing
consumer expectations and purchasing desire both indicate
that people feel they have less money to spend than a year ago.
People feel slightly more optimistic about the future than they
did in June, but in general, pessimism prevails. Two thirds of
the people interviewed believed that their household purchas-
ing power will decrease in the next 1-2 years. 8
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Hiperreakcio
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a diszkontok
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arkihivasara
Erdekes legek jellemnzik az élelmiszerkiskereskedel-
met Franciaorszagban. A hipermarketek hazajaban az

egyik legfejlettebb koncentracidval taldlkozunk: a bol-
ti forgalom 70 szazalékat az ot legnagyobb vallalat bo-

Theil Itka
ligyvezetd igazgato,
Idea Zone Hungary

nyolitia le. Ott székel a legnagyobb eurdpai kereske-
delmi vallalat, a Carrefour, amely ranyomja bélyegét a

kit versenyre. S az eladasok szerkezetét befolyasolfa,
hogy Eurdpaban Németorszag utan az egyik legnagyobb piac a

francia, 60,6 millio fogyasztoval.

ehezebb lett a kereskedelmi vélla-
latok helyzete az utébbi években,
mivel a francia fogyasztok egyre

érzékenyebbek lettek az drakra, dllapitja
meg a globalis M+M Planet Retail brit
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kutat6intézet elemzése, amit szerkesztd-
ségiink rendelkezésére bocsdtottak.
»Mivel sok ember szamdra az arak ha-
tarozzak meg, hol vasaroljanak, a disz-
kontok teret nyertek a hipermarketek-
kel szemben. A fogyasztok hajlanak ar-
ra, hogy elényben részesitsék a gazda-
sagos termékeket a dragabb markakkal
szemben” — irja a tanulmany.

Vége a terjeszkedés aranykoranak
Miért lett a hipermarket tipikus francia
csatorna? A valasz egyszer(i: az 1990-es
évek kozepéig a nagy eladoter( tizletek
terjeszkedését alig korlatoztdk Francia-
orszdgban. Igy valtak dominans iizletti-
pussa a francia élelmiszer-kereskede-
lemben, 40 szazalék kortili piaci része-
sedéssel. (Igaz, ebbe beleszamitanak a
nagy szupermarketek is.)

A francia élelmiszer-kereskedelem
szerkezete 2005-ben

Osszes forgalom Boltok
(millié eurdban) szama

Bolttipus

Hiper és nagy szupermarket 85061 986
Szupermarket és lakaohely kozeli Uzlet 63,271 5 486
Diszkont 13,870 3624
Kényelmi izlet 8,961 12 152
Cash & Carry 5075 234

Forras: M+M Planet Retail

A hipermarketek azonban nem csak az
arverseny miatt szenvedik meg a disz-
kontok megjelenését. A fogyasztok no-
vekvd szama szivesebben vasarol gyak-
rabban a hét folyaman, lakdéhelye koze-
lében. Kevesebbet koltenek a hiperek-
ben, amelyek 4altalaban a varosok szé-
1én talalhatdk.

»Majdnem minden hipermarket tulaj-
donosa reagalt a diszkontok fenyegeté-
sére. Atpozicionaltak magukat alacsony
arakat kindl6 lancokkd, és gazdasagos
termékekkel bévitették vdlasztékukat.
Egyszertsitették, attekinthetévé tették
kindlatukat, és kivettek bel6le nemzeti
markdkat. Kozben pedig agressziv
marketingkampanyokat bonyolitottak
le” — foglalja Ossze a valtozasokat az
M-+M Planet Retail.

Az Gj stratégia bevalt. Példdul a
Carrefour és a Casino az eladasok nove-
1ésérél szamolt be a mult év masodik
felétél kezdddben. Hosszu tavon azon-
ban dgy latjak, kozolte mindkét hiper-
market, hogy nehéz id6k elé néznek.
Ha eltekintiink az arversenytdl, a hiper-
market-csatorna novekedése akkor is
megdllni latszott, kozli a brit kutatéinté-
zet. Az Uj tizletek eladéterének jogi kor-
latozasaval befejez6dott a terjeszkedés
nagy korszaka. Ezért a vallalatok meglé-
v6 hipermarketjeik b6vitésének engedé-
lyezéséért kiizdenek. Ilyen titon azonban
nemigen novekednek érdemben.

Carrefour: fokuszbhan az olcsdsag
Nagy orszagban egy olyan 6ridsi valla-
lat, mint a Carrefour, milyen stratégia-



val miikodik? Tbb ldbon all; tobbféle
csatornaban mikodtet boltokat, ké-
nyelmi tipustél a 20 ezer négyzetméte-
res hipermarketig. A hipermarket
hozza a csoport franciaorszagi bevé-
telének tobb mint felét. A lanc francia
netté forgalma elérte a 35,577 milliard
eurot tavaly.

A Carrefour a vasarlokért legnagyobb
harcat a két kemény diszkonttal vivja,
az Aldival és a Lidllel. A hiperlanc
imézsanak fékuszaba most az ala-
csony arakat helyezi. Azt kommuni-
kalja, hogy majdnem mindeniitt a
legalacsonyabb arakat kindlja. Idén 4j
marketingkoncepciét alakitottak ki,
amely minden eddiginél jobban
hangstulyozza az arakat és a terméke-
ket. Hatékonyabban hasznaljdk ki a 8
milli6 Carrefour htiségkartydval ren-
delkez6 fogyaszto adatait is; inkabb
Oket célozzdk meg marketingiizenete-
ikkel, mint a fogyasztok széles tome-
gét.

»Az arak csatdjaban erds fegyver a sa-
jat mérka is, amely mind a lanc szten-
derd, mind a gazdasagos termékek va-
lasztékaban novekvo szerepet kap. Je-
lenleg a forgalom 25 szazaléka jut a ke-
reskedelmi markdkra” — irja az M+M
tanulmanya.

Kis boltok a parizsi centrumban
Ahogyan Magyarorszagon beliil a bu-
dapesti kereskedelem jelent6en kiilon-
bozik az orszagos atlagtol, ugy Parizs
szintén nem egyenlé Franciaorszag-
gal. SOt, a centrum is eltér a kilvaro-
soktdl.

A modern bolttipusok koziil a szuper-
marketek szama novekszik a francia
tévarosban. A turistak az érem egyik

oldalat latjak a belvarosban: kis eladd-
tert élelmiszerboltok hatarozzak meg
az utcak képét. A nagy vallalatok koziil
a Carrefour Shopi és Monoprix, a
Casino Franprix lancaval van jelen a
Szajndhoz futé bulvarokon és kornyé-
kiikon.

A diszkontok szama is novekszik a f6-
varos centrumdban, altalaban 1000
négyzetméter alatti eladdterekkel. Na-
gyobbakra ugyanis aligha kapndnak
miukodési engedélyt. A parizsiak ked-
velt diszkontboltjai kozil a Carrefour-
hoz tartozik az Ed, a Casinohoz a
Leader Price.

A sajatos parizsi kereskedelmi halézat
masik oldaldn a Lafayette druhdz és a
Le Bon Marché exkluziv delikatesz
részlegei varjak a legtehetdsebb vasar-
lokat és a kivancsi turistakat.

A parizsi hipermarketek az elévéros-
okban épiiltek, hogy legyen elég parko-
l6hely. Mindegyik jelentds véllalat mii-
kodtet hipermarketet a févaros szélén.
Koziliik legfontosabb a Carrefour, E.
Leclerc, Auchan és Géant. s

store-check mmm

Hyper markets responding to challenge

by discount chains

70 per cent of French retail trade in food is concentrated in the hands of the five biggest companies. The largest European chain, Carrefour has its HQ
in France and plays a dominant role in the market. France is also the second largest market in Europe, after Germany, with over 60 million con-
sumers.

According to the British research institute M+M Planet Retail, French consumers have become more price-sensitive than before. Discount chains have
gained ground at the expense of hyper markets, since prices are the main consideration for many people.

Why have hyper markets become a typically French channel? Because there were hardly any restrictions on building very large stores in France, up
till the mid 90's. Discount chains are not only popular because of their low prices. Many consumers prefer to go shopping more frequently and near-
er to their homes, which means they spend less in distant hyper markets. Hyper markets responded by offering more economical products and sim-
plifying their assortment. At the same time, they started aggressive marketing campaigns. Since legal restrictions on store size had come into effect,
hyper markets have been fighting to maintain their positions and no longer hope to expand radiically.

What is the market strateqgy of Carrefour in a big country like France? They operate stores in several channels, but hyper markets account for over
50 per cent of total revenues. Net revenues totalled EUR 35,57 billion last year. The biggest adversaries among discounts are Aldi and Lidl. The new
Carrefour marketing concept focuses on prices and on targeting marketing campaigns at the 8 million loyalty card holders rather than all consumers.
Private labels with 25 per cent of total revenues are also an effective weapon in this war.

Small food stores abound in downtown Paris. The number of discount stores with store space usually below 1000 square meters is also increasing
in the central area. The hyper markets like Carrefour and Auchan are located in the suburbs, where parking space is sufficient. 8
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Rajtra kesz
az elektronikus
szamlazas

z elektronikus dokumentumok-
Akal szemben Magyarorszagon

még mindig nagy a bizalmatlan-
sag, pedig hazank egyike volt azon or-
szagoknak, amelyek az unids irdnyelvet
még 1998-ban - igaz, csak kereskedel-
mi és iparkamarai szinten — elfogadta.
Hazankban 2004. majus 6ta a jogszaba-
lyi hattér lehet6vé teszi az elektronikus
szamlazast. Annak tobb oka van, hogy
a magyarorszagi gazdasagi szerepl6k
miért nem éltek ezzel a lehetdséggel ed-
dig nagy szamban. Egyik ok példaul az
6vatos megkozelités egy Uj terilleten az
addkockazatok minimalizaldsa érdeké-
ben. Masrészt kevesen viéllaljak az Gtto-
r6 szerepet egy ugyan szabdlyozott, de
részletkérdésekben még kialakult gya-
korlattal nem rendelkez6 teriileten.
Az Eurépai Uni6 tagallamai (Anglia ki-
vételével, ahol mds utat valasztottak) az
elmult évtizedekben jelentds utat tettek
meg az elektronikus szdmlaadas fej-
lesztésében. A tultermeléssel kiiszkodo
agazatok, az éles versenyben all6 kiske-
reskedelmi csatornak felismerték: a
versenyt az nyeri, aki jobban és keve-
sebb koltséggel szolgdlja ki a vasarlot.
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— Elfogyott a piros ceruzaval kihuzhato
koltségcsokkentd javaslat — hangoztatta
Harald Fraszczak, a Metro Holding Hun-
gary vezérigazgatdja, aki egyben az ECR
tarselnoke. — Magyarorszagon is kemény
arversenyre kell felkésziilni, s ha azt
akarjuk, hogy megoérizziik piaci helyezé-
seinket, akkor itt is csokkenteni kell az
ellatasi lanc adminisztracids kiadasait.
Nincs okunk, hogy a csehek és a len-
gyelek utan kullogjunk, mondja ne-
kiink egy német tulajdont cég német
allampolgara...

A Metro lengyelorszagi véllalkozasanal
a megrendelések 80 szdzaléka, mig a
szamlaforgalom 70 szazaléka elektroni-
kus tton bonyolddik, de Csehorszagban
is alig valamivel alacsonyabb az arany.
Ezzel ellentétben Magyarorszagon a
megrendelések 34 szazaléka teljesiil
elektronikus moédon, s a Metro esetében
nincs példa digitélis szamlaforgalomra.
Az el6adok részletesen kitértek tobbek
kozt az elektronikus szamlazds jogi
alapjaira, a jogszabalyok megsziiletésé-
re, az archivalas jogi informatikai kér-
déseire, a GS1/Perfekt magyar adat-
bank miikodésére, a kozos tizleti nyelv

Az elektronikus szamla alkal-
mazasa Uzleti projekt, s nem in-
formatikai - hangzott el az ECR
Hungary szakmai konferencia-
Jan, ahol az elektronikus szam-
la hazai alkalmazasanak fon-
tossagardl értekeztek a kiske-
reskedelmi és élelmiszergyar-
to cégek szakérto. Magyaror-
szagon meég gyermekcipdben
sem jar a digitalis szamlaforga-
lom, szemben a csehekkel és a
lengyelekkel, ahol a kiskeres-
kedelem szamlakontrolling te-
ruletén maris negyedannyi az
adminisztrativ allasok szama,
mint nalunk.

megteremtésének rendszerére, a torzs-
adat-harmonizaciéra, amely Osszekoti
az tzleti partnervallalatokat (20 szek-
torban 104 tagszervezet altal tomori-
tett tobb mint egymillié cég, 5 milliard
tranzakcié naponta). Masok az elek-
tronikus szamlazas jovojét ecsetelték
felszoélalasukban, illetve beszdmoltak
sajat projektjiik bevezetésének menet-
rendjérdl és tanulsagaikrol, tovabba az
adohivatal szakértdje ismertette az el-
s6 digitalis szamlas célellendrzés 1é-
nyegét.

Electronic
Invoicing to come

Electronic invoicing was the subject discussed at the conference
organised by ECR Hungary. Digital invoicing is still practically
unknown in Hungary, whereas Poland and the Czech Republic are
far ahead of us in this area.

Electronic documents are still not considered really trustworthy in
Hungary, though legislation allowing the use of electronic invoices
has been in effect since May 2004. Few companies wish to be pio-
neers in an area where not much experience to rely on exists. EU
member states have made significant progress in developing elec-
tronic invoicing as it is an excellent way of cutting administrative
expenses. Whereas 80 per cent of orders and 70 per cent of invoic-
ing is administrated electronically in Polish Metro stores, this pro-
portion is only 34 per cent for orders and zero for invoicing in the
Hungarian Metro chain. ®
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,Elertunk a megvalositas kuszobére”

Stefan Skopp, aki ezen a kon-
ferencian atadta utddanak, Ba-
logh Ferencnek a fétitkari sta-
fétabotot, nyilatkozott a Trade
magazin szamara.

- Hol tart az e-szamlaforgalom alkalma-
zdsa a hazai kiskereskedelemben? Mi tap-
lélja a vele szembeni bizalmatlansagot?

- Sajnos Magyarorszagon még az éllovas
Metro sem dolgozik elektronikus szamld-
zassal. Szamos beszallito cég felkésziilt a
digitalis technika alkalmazdsara, arra var-
nak, hogy a kiskereskedelem nagy vallal-
kozasai, a Tesco, a Metro, a Spar és a
Baumax nekivagjon. Mara elharultak az
utols6 jogi akadalyok az e-szamlaforga-
lom bevezetése eldl, s ugy gondolom, ha-
marosan sikeres attorés tanti lehetiink.

- Mint az egyik el6ad6 hangoztatta, a di-
gitalis alapu szamlaforgalom bevezetése
nem informatikai tigy. Masok egyenesen
kimondtak, versenyképességiik all vagy
bukik a késlekedéstol.

— Jol értette az tizenetet. Jovére minden ed-
diginél keményebb arharcra lehet szamitani
a kiskereskedelemben, amely csokkenteni
fogja az eredményeket. Ennek ellenstlyoza-
sat a megrendelés- és szamlaforgalom teljes
e-alapt bevezetésével lehet megteremteni.
Gyorsabba vilik az tigyintézés, csokkenti a
borzalmas mennyiségli papiralapi admi-
nisztraciot, tovabba az dltala végrehajthatd

Az ECR Hungary Uj fétitkara, Balogh Gabor

o

ésszertisitéssel visszaszorithat6 a gyartotol a
kiskereskedelemig tart6 logisztikai lancban
a manualis beavatkozas, vagyis szimos hi-
balehetdséget kizarhatunk.

- Ha ez ilyen kézenfekvd, akkor mi ma-
gyarazza, hogy 1998 6ta napjainkig a jo-

Ebben a mindségben utoljara egyiitt: Stefan Skopp, lekdszont fotitkar és Harald Fraszczak tarselnok

gaszkodas, illetve az 6nok részérdl a lobbi-
zas jellemezte a munkat? Mdara megnyug-
tatéan elhdrultak az akadalyok?

— Mar nem vitatkozunk a jogszabalyokon,
legfeljebb egy-két kisebb tigyben kell a
szabalyokon valtoztatni. Magyarorszag
unio6s csatlakozasaval felgyorsult a jogal-
kotas, ténylegesen 2005 végére adaptaltuk
az unids iranyelveket. Mara pedig mar fel-
sorakoztak a vallalkozasok, elértiink a
megvalositds kiiszobére. Tobben jelezték,
hogy terveik mellé forrasokat is teremtet-
tek. Ne feledjiik, egy vitatott jogi kornye-
zetben a nagy szamlaforgalmu cégek ko-
rabban nem vallalhattak fel az uttoré sze-
repét a nagy kockazatok miatt. Ezért tar-
tom jelentés allomasnak a mostani szak-
mai konferenciat, ahol az APEH elndke
ramutatott: nekik is érdekiik az e-szamla-
zas mielGbbi bevezetése. Nem mondta, de
ugy gondolom, az addhivatalban is elfo-
gyott a piros ceruzaval aldhuzhat takaré-
kossagi lehet6ség.

— Felszélalasaban a szolgdltato vallalkoza-
sokkal szembeni kovetelményekrol szolt.
Hogyan gy6z6djink meg felkésziiltségé-
6], tevékenységérdl, nehogy csalatkoz-
zunk, s végiil nekiink gytiljon meg a ba-
junk az adéhivatallal?

— Magyarorszagon jelenleg a T-Systems
neve a legismertebb, am tovabbi harom
rendszer — Synergon, Docca és Seeburger
— is ugrasra kész. Mindegyikiik jelentds
kilfoldi hattérrel érkezett hazankba. Vala-
mennyi leinformalhatd. Osztrak testvér-
szervezetiinkt6l mi is érdeklédtink,

Ausztriaban, Lengyelorszagban és Cseh-
orszagban jo munkat végeznek, rendsze-
reik kifogastalanul mitikodnek. Beszélni
kell veliik, s testre szabott fejlesztéseik ko-
ziil lehet vélasztani. Ugy gondolom, egy-
elére 6k is varakozé allaspontot foglalnak
el, 4m ha beindul a magyar e-szamlazasi
igény, pillanatok alatt képesek megoldaso-
kat nyujtani.

- Mit tandcsol, mi legyen a kovetkezé 1é-
pés? Jojjenek az informatikusok?

- Eppen egy informatikus, a Johnson &
Johnson szakért6je hangoztatta: a digitalis
szamlaforgalom iizleti projekt, s nem in-
formatikai. Mélyen egyetértek vele, alap-
jaban szerintem sem informatikai gy,
noha a fejlesztésben lesznek informatikai
részek, mint ahogyan logisztikai kérdések,
de kereskedelmiek is. Az e-szamlaforga-
lom bevezetéséhez alapvetGen a cégek el-
kotelezettsége és egytittmiikodése kell. »

We have reached
implementation

The legal aspects of electronic invoicing, the IT background of elec-
tronic archives, the operation of the GSV/Perfekt data bank, the
system of working out a common business language, the har-
monisation of basic data and other topics were all discussed in
detail during the conference about electronic invoicing.

Price competition is going to get tougher next year than ever
before and retailers are going to earn less. This can be compen-
sated by the introduction of fully electronic invoicing and registra-
tion of orders - said Stefan Skopp of Metro stores.

— We are no longer arquing about legislation, only minor changes
are left to be made. - he added.

At the moment T-Systems is the best known name in this field, but
Synergon, Docca and Seeburger - all with a strong foreign back-
ground - are also ready to enter this market. These companies
will be able to offer taillor made solutions to electronic invoicing
needs, once the market takes off. &
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Tisztelt Olvaso,
kedves Kollegak!

Orommel kdszontelek Ben-
neteket egy Uj lap Uj rovata-
nak bemutatkozasakor So-
kan ismeritek a lap indulésa-
nak hatterét, amelynek leglé-
nyegesebb eleme az hogy
Téth Zoltan egyre tobb Ujigény és elvaras
ligyvezet§ igazgats, fogalmazddik meg az iparral
Grow Sales Kft. & kereskedelemmel szem-
ben, és egyre tobb U igény és
elvaras fogalmazodik meg vellink, értékesitok-
kel szemben is.
Lassuk be és l&ssuk meg, hogy szlikséglink van
az Uj kihivasokra, sziikséglink van az eldrelé-
pésre, egyfajta megujulésra.
Szlikséglink van arra, hogy teret és lehetdséget
biztositsunk egymasnak, hogy mélyebben is-
merhessik meg egymés feladatait, gondolatat,
és kozosen keressiik a megoldasokat a kozos
problémakra.
Szlikséglink van arra, hogy megismerjik és
megosszuk egymassal sikereinket, melyek ré-
vén o példaval, Gtletekkel, tanacsokkal tamo-
gathatjuk egymast, egy sz(ikebb szakmai kozos-
ség - az értékesiték — munkajanak fejlddését.
Olyan forumot kivanunk teremteni, ahol az ér-
tékesitéssel és Uzletfejlesztéssel foglalkozok
.egymas kozt” cserélnek eszmét, tajékozodnak
(j megoldasokrol és lehetGségekrdl, valaszokat
kapnak az 6ket — minket - leginkabb foglalkoz-
tato kérdésekre.
A rovatot szandékaink szerint e kdzos feladatok
és érdekek mentén szerkesztjlik, amelyben
szamitunk aktiv részvételetekre, témak felveté-
sére, vélemények, javaslatok kdzreadasara. s

fejlodés- és teljesitményorientalt
Avéllalati filozofidk, cél- és esz-

kozrendszerek 4j alapokra és el-
vekre helyezték a kereskedelmi tevé-
kenységet. Gyokeresen atalakultak az
addig megszokott munkamdoddszerek,
megyvaltoztak a prioritdsok.
Hol kisebb, hol nagyobb (4ltalaban na-
gyobb) intenzitassal fesziiltek egymas-
nak a vallalatok &ltal kiépitett, nemzet-
kozi tapasztalatokon, know-how-n
nyugvo ,rendszerek” Tapasztalhattuk,
hogy sok helytitt hattérbe keriilt az
»egyén” és az ,egyéniség” szerepe, és
sokunkat beszippantotta a rendszer-
szemléletli — sziirkés arnyalata — ,to-
megtermelés’, a futdszalag.
Tettiik a dolgunkat, schaffhauseni pon-
tossaggal végeztiitk a standard és rovi-
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Csak egyszeruen...

A - rendszervaltozast kovetd - elmult masféel évtized soran a
nemzetkozi tulajdonosi hattérrel rendelkezo vallalatok megjelené-
se, a globalizacios hatasok az iparban és a kiskereskedelemben az
én generaciom szamara — akik palyankat a 70-es évek végén, a
80-as évek elejen kezdtik a kereskedelemben - (j idSszamitast,
.szakmai rendszervaltozast” is hoztak.

desen megszokotta valt feladatainkat,
mégis az ezredfordul6t és kiilonosen az
EU-csatlakozast kovetden, egyre gyak-
rabban szembesiiltiink azzal, hogy az
mar nem mindig elég ahhoz, hogy
eredményesen és hatékonyan feleljiink
meg a velink szemben tamasztott elva-
rasoknak.

Az utébbi években tapasztaltam, hogy
egyre gyakrabban meril fel az igény:
toltsitk meg valds tartalommal kittizott
szlogenjeinket, legyiink és lehesstink
masok, kiillonbozziink és kiillonboztes-
sitk meg magunkat és vallalatainkat, le-
gylink ismét egyéniek.

Taldn ennek is koszonhet6, hogy tuda-
tosan alkalmazva, ebben az id6szakban
kertilt szakmai szotarunkba az értéke-
sitd szo és titulus, amely — talan csak a
magyar nyelv sajatossagaként — a leg-
pontosabban és legszebben fejezi mun-
kénk lényegét: értéket nyujtani, értéket
teremteni.

Ez azonban a piacgazdasagi kortilmé-
nyek kozott, az élesedd — szinte iparag-
és szektorfiiggetlen — versenyhelyzet-
ben, egyre nagyobb kihivasok elé allitja
az értékesitési szervezeteket. Kiilono-
sen akkor, amikor a gazdalkodé szerve-
zetek nagy tobbsége hasonld alapelvek
mentén — ugymint fenntarthaté néve-
kedés, javulod eredményesség és novek-
v6 hatékonysag — fogalmazza meg cél-
kittizéseit.

Ennek kovetkezményeként az tigyfelek
és fogyasztok kegyeiért folyd kiizde-
lemben egyre tGjabb és Gjabb termékek,
szolgaltatdsok jelennek meg, melyek
értékesitése is egyre bonyolultabba va-
lik. Az sem ritka, hogy az Gsszetett
feladatokra és helyzetre val6 tekin-
tettel a véllalatok tobbsége —
egyidejiileg — akar 4-5

kiillonboz6 megkozelitést is
alkalmaz az értékesitési folyamatok és
teljesitmény menedzselése, mérése és
fejlesztése vonatkozdsdban.

Magunk is bonyolitjuk az amugy sem
konnyen attekinthetd és ellendrizhetd
folyamatokat, megfeledkezve a zsenia-
lis einsteini monddsrol:
»Mindent a lehet6 legegyszertibbé kell
tenniink, de annal mar nem egyszeriib-
bé”
Ennek a gondolatnak a jegyében nyujt
segitséget az értékesitési szervezetek-
nek és értékesitési munkatarsaknak
egy Gj modszertan, az ESP, a Hatékony
Ertékesités Programja, amely 4j pers-
pektivabdl kozeliti meg az értékesitési
folyamatot:
»Hatékonysag az egyszerliség révén”
vagy masképpen fogalmazva: ,,Ne elad-
junk, hanem konnyitsitk meg tigyfele-
inknek, hogy t6liink vésaroljanak”
Az ESP modszertana, a Sales
interAction (UK) alapitoi, Steve Martin
és Gary Coleran altal kidolgozott rend-
szer az olyan vallalatokkal, mint a
GlaxoSminthKline, a NIKE, a Pfizer, a
Microsoft, az AstraZeneca vagy a Bri-
tish Telecom folytatott értékesités fej-
lesztési munka tapasztalatai mellett tu-
domanyos kutatdsokon alapul. Méltan
emelheté ki a sorbol Prof. Rober B.
Cialdni  (Regents Professor of
Psychology at Arizona State University)
a ,,Befolyasolas lélektana” c. —
vilagszerte tobb mint egy
milli6 példanyban eladott —
mu szerzdje.

161 kériilhatarolt értékesitési

cél megfogalmazasa

Ertékes iigyfélkap-
csolat megteremtése
és apolasa

- ,ROKONSZENV ES
ODAFIGYELES”

Elkotelezettség a
cselekvés mellett

X A Hatékony Ertékesités
Programja

X

Annak megéllapitasa, hogy mi
képvisel értéket az iigyfél szaméra

F - ,A CELRA VEZETG KERDES"

Erték teremtése az iigyfél
szamara - ,ADJUK MEG
NEKIK, AMIT AKARNAK!"



Az ESP, a Hatékony Ertékesités Prog-
ramja, a vallalatok tevékenységének
egészére alkalmazhatd — egységes érté-
kesitési és értékesités fejlesztési rend-
szer. Elemeinek koszon-

het6en ,,szisztematikus”

izleti eszkoz.

Az ESP, a Hatékony Er-

tékesités Programja ma-

gyarorszagi kizarolagos

partnere a GROW Sales

Kft.

Az értékesitOk és érté-

kesitési szervezetek je-

lentds része kénytelen

szembenézni az iigyfél-

kor folyamatos és rendszeres valtoza-
sanak kockazataval, olyan tigyfélport-
folio-fluktuacioval, amely jelentds
eréforrasokat igényel mind materia-
lis, mind pedig humaneréforras-olda-
lon.

Ekozben az értékesitési szervezetre és
munkatdrsakra nehezedé nyomas egyre
nd, mind az eredményesség, mind a ha-
tékonysag novelése érdekében, amelyet
azonban tobbnyire még mindig kvanti-
tativ, mintsem kvalitativ mddszerekkel

igyeksziink lathat6va, értékelhetévé és
ily moédon fejleszthetévé tenni.
A villalatok tobbsége az elvarasoknak
valé megfelelést az értékesitési munka-
tarsak képzésével, az
esetek  tobbségében
Gjabb és ujabb — didak-
tikus — képzési formak-
kal tamogatjak. A fo-
kusz a személyes kész-
ségfejlesztés mellett az
értékesitési technikdk
béviilé eszkoztarara ke-
rill. Nagy kérdés, hogy
a felgyorsult értékesité-
si folyamatban all-e
rendelkezésiinkre elegendé id6 ahhoz,
hogy bonyolult eszkoztarakbdl ,valo-
gassunk” és egyaltalan sziikségiink
van-e bonyolult eszkoztarakra?
Az ESP, a Hatékony Ertékesités Program-
ja elveti az értékesitési folyamatot és az
értékesités megkozelitését bonyolitd 1é-
nyegtelen koncepcidkat, tippeket és takti-
kakat. Azokat az alapelveket tanitja, ame-
lyek az értékesités tényleges hatékonysa-
ga szempontjabol elengedhetetlenek, s
valdban valtozast hoznak az értékesit6 és

értékesités és lzletfejlesztés mmm

az tigyfél kapcsolataban. Tartalmaz okta-
tasi és vezetési metddusokat, utmutatast
az Onfejlesztéshez, targyalastechnikai ele-
meket, valamint a képzés és fejlesztés
elemzésére hasznalhato eszkozoket.

E megkozelités révén — azaz a mddsze-

s

rek egyszertsitésével — hatékonyabban
és eredményesebben végezhetjitk érté-
kesit6i munkankat, és egyuttal lehet6-
séget teremtiink arra is, hogy ,kivalva a
tomegbdl” tag teret nyissunk magunk
és munkatarsaink személyes és szak-
mai fejlédése eldtt. n

Keep it simple...

In recent years, | have noticed that performing our duties mechani-
cally, in accordance with internationally accepted “best practices”
was often no longer enough to get the results expected from us.

A new methodology, ESP [Efficient Sales Program] can help sales
organisations and staff to get a new perspective of the sales process.
The basic idea is “Not to sell, but make it easier for our clients to buy
from us”. ESP is based on scientific research, as well as experience
with sales organisations like that of NIKE, Pfizer, Microsoft, or British
Telecom. It is an integrated sales and sales development system
which can be applied to the whole scope of activities within a com-
pany. The exclusive ESP partner in Hungary is GROW Sales Kft. ESP
is limited to those principles which are truly essential for efficient
sales and which can make a real difference in the relationship
between sales executives and their clients. Owing to the simplified
approach used by ESP, sales activities can be made more efficient
and we can also get a chance to “stand out from the crowd”. ®
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Mikrohulldmu siitében 2 perc alatt elkészitheték a vildg szamos

pontjarél elnevezett GLOBUS készételek. Ajanlott fogyasztéi ar:

Csevapcsicsa és Provence-i sertésragu: 439 Ft, Bajor vadas és Palermdi puly-

karagu: 499 Ft. Csomagolas: 350g mianyag télca; 10 db/kinld karton. TermékelGny: gyors, ké-

nyelmes, gazdasagos, 1évig eltarthatd hiités nélkiil! Bevezetés honapja: 2006. oktdber: Bevezetési ta-

mogatasok: TV-reklam, sajtohirdetések, eladashelyi rekldmanyagok, késtoltatasok. Kapcsolatfelvétel:

Globus Konzervipari Nyrt. Kapcsolattarté: Botta Didna trade marketing manager: T.: (1) 4321-643; F.: (1) 2614-424; E-mall:

botta.dianaldglobus.hu; www.globus.hu

GLOBUS canned foods named after many places in the world, can be prepared in micro wave ovens within 2 minutes.

GLOBUS Foldkerekség izei

Helia-D Intenziv Testapolok

A Helia-D Intenziv Testapoldk a napraforgdszar-kivonat mel-
lett egyéb novényi hatdanyagokat és vitaminokat tartalmaz-

nak, amelyek a bér dpolasét és egészségesen tartasat segitik.

A nappali és éjszakai testapold 15 fajta, a bérfeszesits 16 fajta,

ebben a kategéridban kiemelkedd mennyiség(i hatéanyagot
tartalmaz. A tartalmas testapolok rekordsebességgel szivod-
nak fel, emellett az illatuk is kilonleges. A csomagoléasuk pe-
dig rendkivil higiénikus, mert a flakon nyilasaban elhelyezett

szilikonmembran megakadalyozza a kdrnyezetben (évé kéros

anyagok bejutasét, és konnyiti az adagolast. Kiszerelés: 10

db/karton, 192 karton/raklap. Bevezetés: 2006. november

Kapcsolatfelvétel: Helia-D Kft. 1034 Budapest, Bécsi (t. 60;;
Kapcsolattarto: Petke Lorant; T/F.: (1) 2610296

fragrance and are absorbed faster than other products.

Helia-D Intenziv Body Lotions contain an exceptionally high proportion of active ingredients, have a unique

Riceland 1 perces rizsek

Riceland 1 perces poharas Barna rizs és Riceland 1 perces poharas Basmati rizs tavaszi zoldségekkel. Fogyasztéi ki-
szerelés: 2 x 125 g, kereskedelmi kiszerelés: 8 csomag /karton. Ajénlott fogyasztdi ar: 379-399.- Ft. Minségét meg6rz:
1 év. Termékeldny: Mikrohulldmd stitében 1perc alatt elkészll; természetesen egészségesen, tartdsitoszermentes, szi-
nezéanyag-mentes, génmanipulalt anyagot nem tartalmaz, gluténmentes. Bevezetés: 2006. nyar Tamogatasok: TV-
kampany, hirdetések. Kapcsolatfelvétel: Riceland-Mo. Kft;

Kapcsolattartd: vevészolgalat; T.: (1) 3029-292;

Fax: (1) 3029-291; wwwiriceland.hu

Riceland 1 minute brown rice and Riceland
T minute Basmati rice with spring
vegetables.

KORONA 4 tojasos 5 kg-os
termékcsalad

Az bkg-os polietilén zsdkba csomagolt 4 tojdsos Korona
szaraztészta el6nye, hogy konnyen kezelhetd, optimalis ki-
szerelésben kertl forgalomba. Bevezetés honapja: 2006.
szeptember: Kapcsolatfelvétel: MARY-KER Kift. Kapcso-
lattarto: Sajcz Laszlé marketing- és kereskedelmi igazgato.
T.: (27) 351740; F.: (27) 351-501; E-mail: mary-ker@mary-
ker hu; wwwkoronateszta.hu

The advantage of Korona pasta made with four eggs is that it comes in

5kg size, easy to handle PE bags.

Joya Exotic szojaital

Joya szdjaital Exotic 1 literes kiszerelésben. Tejhelyettesits, UHT, elhelyezése javasolt szemmagasség-
ban; Tetra hasdb 1l csomagolds, visszazarhatd csavaros kupak; 10db/karton, 75 karton/raklap. Ter-
mékeldny: Az egészségtudatos életmad kedveldinek izletes finomsag a Joya szdjaital csalad Ui tagja a
trépusi gylimalesokkel és vitaminokkal készlilt Joya Exotic. A téli idészakban kiilonosen kedveltek az
ellendlloképességet noveld, A, C, E vitaminokat tartalmazd készitmények, igy kiilondsen jo idézitéssel
ker(l bevezetésre a termék. 100% névényi, szdja alapy, laktdz-, glutén- és koleszterin-mentes. Génma-
nipulaciotdl mentes, kizardlag osztrék széjabab felhasznalasaval késziilt magas mindségi termék. Ve-
getarianusok, laktozérzékenyek is fogyaszthatjak. Bevezetés hdnapja: 2006. november; Tamogatasok:
sajto, kdstoltatés, események. Kapesolatfelvétel: MONA Hungary Kft,; Kapcsolattartd: vevészolgé-
lat; T (1) 4301-368; iroda@monahungaryhu; www.monahungaryhu

The new member of the Joya family of soya drinks, Joya Exotic in 1litre bottles has a delicious taste with tropical fruits and vita-
mins for people devoted to a health-conscious lifestyle.
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Fenjal termékcsalad: testapold, tusfiirda,

golyds dezodorok és fiird6olaj
A svéjci Doetsch Grether AG. &ltal gyartott Fenjal termékek ma-
gyarorszagi forgalmazdja a CosmoMix Kft. A 2 termékvonal (in-
tenziv polés és gyengéd érintés) Gsszesen 9 tagja koziil a Fenjal
testapoldk a mandulaolaj, E, C, B5-vitaminok és az aloe vera dpo-
16 hatasaval, 200 és 400 ml kiszerelésben kertil forgalomba. Ter-
mékeldny: bérbardt, dermatoldgiailag tesztelt, PH semleges.
Kapcsolatfelvétel: CosmoMix Kft, 1537. Budapest, Pf: 377
Tel.: (30) 6379-026. www.cosmomix.hu/fenjal

CosmoMix Ltd. is the Hungarian distributor of Fenjal products manufac-
tured by the Swiss company Doetsch Grether A.G. Portfolio contains 2
product-lines [sensitive touch and intensive care), altogether 9 prod-

ucts, among them: Fenjal body lotions with vitamine E, C, BS, almond-
oil and aloe vera is marketed in 200 and 400 ml sizes. Advantages:
skin-friendly, dermatologically tested, PH neutral. Contacts:
CosmoMix Ltd.

Prémium kategorias BESTILLO palinka
Termékeinket a palinka készitésre legalkalmasabb, legizletesebb
gytmolesfajtakbol készitettik. Kiilonlegességiink a Gonci barack palin-
ka, amely eredetvédett termék. Minden termékiink sorszamozott, lim-
italt mennyiségben keril forgalomba. Az olyan kilonlegességekbdl,
mint a malna vagy a szeder csak 1500 Uveg készilt. Kiszerelés: 6
Uveg/karton. Bevezetés honapja: 2006. november: Kapcsolatfelvétel:
Boldogkd-Fruit Kft. Kapesolattarté: Czaké Gabor Ugyvezetd igazgato. T.:
(70) 5170-754; F. [(46) 306-628; E-mail: gaborczako@bestillo.hu;
www.bestillo.hu

The premium category BESTILLO palinka is made from the most delicious fruits. All bot-
tles are numbered and marketed only in limited quantities.

Nyisson biosarkot
lizletében!

Tanacsot adunk a valaszték kialakitasaban.
Mindent megtalal bio nagykereskedésiinkben
a bio alapélelmiszerektdl a biocsemegékig.
Kiszallitas 48 oran beliil.

Nyitva: H-P 7-18h; Szo 8-13h
Tel.: 06 26 505152, info@biopiackft.hu,
www.biopiackft.hu
Cim: 2000 Szentendre, Dozsa Gyorgy Ut 26.

Szeretnénk felhivni figyelmét a Tartex+Dr. Ritter
németorszagi partneriinktdl importalt mintegy
60 kiilonbozo termékre!

Koziiliik mintegy 55 kizardlag BIO termék, a Biokontroll Hungaria Kht. altal
ellendrizve. Példaul 5-féle élesztdmentes Tartex Cremisso pastétom (medve-
hagymas, cukkini-paprikas, paradicsom-bazsalikomos, tormas-almas, pap-
rika-chilis), 3-féle 3,7%-os zsirtartalmii Tartex Balance pastétom tirds alap-
anyaggal, valamint gluténmentes miizliszelet és spanyol manduldbél késziilt
1 l-es mandulaital. Hidegen sajtolt, négyféle, 250 ml-es OMEGA 3 ndvényi
olaj és az OMEGA 3 biomiizliszelet is kaphaté az 5, illetve 125 gr-os kiszere-
1ésli pastétomok mellett. Tovabbi biotermékeink, amelyekkel valtozatosab-
ba tehetik étrendjiiket, megtalalhatdk a bioboltokban, reform nagykereske-
désekben (HerbaHaz, Mediline, Bioritmus), a Rotschild iizletekben és egyre
tobb, az egészséges élelmiszerek kinalatara hangsilyt helyezd iizlethen.

Limmat Budapest Kft.
1125 Budapest, Nogradi utca 9. Tel.: 06 1 319-3032.
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mmm markaépités és promacio

ar szakmai kozhely,
bar nem lehet elég-
szer ismételgetni,

hogy a vasarléi dontések 75
szazaléka a vasarlas helyén, a
boltban dél el. Epp ezért az
els6 meccset a helyszinva-
lasztas befolyasolasaval kell
megnyerni, és ez egyenes ki-
eséses rendszer: ha a vasarlo
a konkurencidhoz megy, el-
veszett az adott lanc szama-
ra. Mivel Magyarorszagon a
szorolapokat, akcids ujsago-
kat a régiéban is kiemelked6
modon olvassak at a vdsar-
16k, ezért fontos, hogy egy
lanc mar ebben is kiilonle-
ges, egyedi legyen, és ima-
zsat ezen a csatornan keresz-
tul is kovetkezetesen épitse.

Lényeges részletek

A SPAR halézat ezt a felada-
tot uttér6 modon oldotta
meg: hiteles tanacsadotdl,
unikalis tartalommal toltotte
meg akcids djsagjanak olda-
lait. A koncepcié egyértelm,
az lzenet a lanc oldalardl a
fogyasztok felé a megbizhato,
hiteles, mindségi, szakért6i
képet épiti fel, megcélozva
igy az igényes, mindségtuda-
tos vasarldi kort.

— Egyre nagyobb sziikség
van tematikus szordlapokra.
Szegmenseink nagy része
mar olyan mélységli, hogy
azt mar érdemes részletesen
is bemutatni, lasd Borkatalo-
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Tematikus promociok
specialis igenyekre

A vilagkereskedelem, vilagmarkak mellett sziikségszerlen megjelenik a vi-
lagpolgar, a tudatos, képzett. Ez a globalizacio egyik poztiv oldala. Ha nem is
vildg-, de eurdpai vasarlo, aki a széles valaszték mélyére szeretne latni. Ezt a
trendet felismerve jelenteti meg a Spar tematikus szordlapjait, nagy sikerrel.

gus, Inyenckatalégus... — so-
rolja Barathy Tamas, a SPAR
Magyarorszag Kft. akcid-
szervezési vezetdje.

— Miben kiilonbozik harom
lancuk ugyanarrdl a temati-
karol sz6l6 szorodlapja?

— Maximum a termékszam-
ban lehet kiilonbség. Az iiz-
lethal6zataink méretkiilonb-
ségébol adodoan természete-
sen a szortiment sem azo-
nos, ezért vannak kiilonbsé-
gek a hirdetésben. Szérélap-
jaink egy az egyben elérhet6-
ek a www.spar.hu-n is, ame-
lyet egyre tobben bongész-
nek, hasznalnak.

Egészség, sot azon is tul

Egyre tobben szenvednek
eddig ismeretlen, megma-
gyarazhatatlannak tiné be-
tegségben, allergidban, étel-
érzékenységben. Ez indokol-
ta, hogy a SPAR augusztus 3-
16. kozotti szordlapjanak té-
majaul a laktézérzékeny-
séget vélasztotta. A szakér-
ték 14-40 szazalék kozottire
becsiilik a tejcukor-érzé-
kenységben szenved6k ara-
nyat a teljes lakossagon be-
lil. A laktoz-6sszeférhetet-
lenség azt jelenti, hogy a tej-
ben természetesen el6fordu-
16 tejcukrot (laktozt) a szer-
vezet nem, vagy csak részle-
gesen tudja megemészteni,
ezért a tej és tejtermékek fo-
gyasztasa szamos kellemet-
len tiinetet okoz: puffadas,
hasmenés stb. A koznyelv-
ben csak tejérzékenységként
emlegetett ételérzékenység
valdjaban takarhatja az

el6bb leirt tejcukor-érzé-
kenységet, vagy a ritkdbban
el6forduld tejfehérje-érzé-
kenységet is.

A novényi tejhelyettesiték
legnagyobb szegmense a sz6-
jatermékek, hiszen a szojaita-
lok kivalo tej- és tejital-he-
lyettesitdk, nagyon magas a
fehérje-, és jelentds a kalci-
umtartalmuk, raadasul ko-
leszterin-mentesek, igy az
egészséges életmod, beteg-
ségmegel6zés és sportos, di-
namikus életvitelt valasztd
fogyasztoknak is egyre ked-
veltebb termékiik. Tejhelyet-
tesitéként még kiillonboz6
rizs-, rozs- és zabitalokat is
megtaldlhat a vasarlé a keres-
kedelemben. A tejtermékek
helyettesitésére a magas mi-
ndségli  szojakészitmények
jelentenek izletes alternati-
vat. Mind a natdr, mind a

— Mi volt a promdcié célja? —
kérdeztiik ujra Barathy Ta-
mast.

— Széles szortimentiink eme
részkategdridjanak bemuta-
tdsa, laktézérzékeny vdsar-
l6ink figyelmének felkelté-
se, tovabbd étkezési tana-
csok adasa a szo6jabdl ké-
sziilt termékek fogyasztasa-
ra vonatkozéan. Minden bi-
zonnyal a lancolat pozitiv
megitéléséhez is nagyban
hozzdjarul a specidlis tap-
lalkozasi igényekkel rendel-
kez6é fogyasztok felé nyuj-
tott gesztus. Reméljitk elé-
gedett és visszatérd vasarlo-
ink lesznek.

- Milyen in-store eszkozok
segitették a promdciot?

- Hitékadas masodkihelye-
zések, gondolavégek, illetve
akciés POS anyagok, arkom-
munikacio.

A Joya Spuri lanyok megfutottak a 17. Szupermaraton Bécs-Pozsony-Budapest
tavjat és a 1. helyet érték el. A mozgas, dinamizmus, a mindennapokban megvalo-
sithatd egészség, a kortalan fittség a Joya szellemiségéhez is hozza tartozik

gytimolcsdarabos joghurtok,
mind a joghurtitalok helyet-
tesitésére rendelkezésre all-
nak immar kivalé termékek.
Az augusztusi SPAR,
Interspar és Kaiser’s ujsagok-
ban ezek a termékek teljes
oldalon, a SPAR dietetikusd-
nak tandacsaival jelentek
meg.

— Milyen eredménnyel zarult
az akcié?

— Varakozason feliilivel: a
promotalt termékcsaldd sok-
szoros forgalmat produkalt.
Ez fantasztikus eredmény
egy gyakorlatilag djdonsiilt
kategoriara vonatkozoan. Az
akciét jol el6készitették a
néi és életmdd magazinok-



ban megjelend szerkesztdsé-
gi ajanlok, hirdetések és a
laktéz-intoleranciaval fog-
lalkoz6 orvosok, dietetiku-
sok, valamint laktdzérzéke-
ny betegek Direct Mailben
vald elérése, a Joya szdjater-
mékekrol részletes informa-
ciok kikiildése. Jo példaja ez
a koncepcié a kommunika-
ciéos  vonalakon  &tiveld
(Through The Line) marke-
tingstratégia megvalosuldsa-
nak.

— Milyen vasarléi visszajelzé-
sek érkeztek?

— Vasarloink, koztiik a torzs-
vasarldk is, orommel vették,
hogy egyre tobb olyan ter-
méket forgalmazunk, ame-
lyek nem csak egészségesek,
hanem specialis fogyasztasi
igényiiket is kielégitik.

Igény az informaciora

Mit lehetne masképpen csi-
ndlni, javitani? Erdemes
lenne példdul a kihelyezé-
seknél kiilon tdjékoztatokat
elhelyezni arra vonatkozé-
an, hogy miért hasznos és
egészséges ezen termékek
véasarlasa. A fogyasztoknak
o6riasi informaci6 igényiik
van, csak meg kell taldlni a
vasarlas helyén legnagyobb
hatékonysaggal alkalmaz-
hat6 eszkozt, ami az infor-
macidk folyamatos, hiteles
rendelkezésre allasat bizto-
sitja.

Laktoz-, glutén-, koleszterin-
mentes termékek - ezek
azok a teriiletek, ahol egyre
tobb termékinnovacié meg-
jelenésére lehet szamitani,
hiszen a fogyasztok életmi-

ndségének javitdsa a nemes
cél, amiért érdemes ujitani,
szemléletmddot valtani,
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mind a gyartéknak, mind a
keresked6knek.
K.

Promotions to meet special

needs

With international trade and international brands, the conscious and well-informed cosmopolitan has also

appeared. European customers wish to see behind the wide assortment of products available to them. This is
why SPAR is successful with its leaflets focusing on various topics.

SPAR has used a pioneering solution by employing an expert, an authentic source of information, a nurse to
fill the pages of its leaflet. Contents of the printed publication are always synchronised with that on the Internet.

The concept is clear: to convey a feeling of reliability, credibility and quality to the quality-conscious consumers.
— Most of our segments are so large, that it is worth taking a detailed look at them, like our Wine catalogue,
or our Gourmet catalogue - says Tamas Barathy from SPAR Hungary.

SPAR has chosen lactose sensitivity to be the topic of its leaflet for the 3-16. August period. According to esti-
mates, 14-40 per cent of the population is suffering from this problem, which is due to the inability of the body

to digest lactose adequately. Sensitivity to milk protein also exists, though it is less common. Among milk sub-

stitutes, the largest segment is that of soya drinks, which are cholesterol-free and rich in protein and calcium.

Other milk substitutes are rice, rye and oat drinks. Excellent quality soya products with various flavours are

available.

These products appear on a full page in the August issue of the SPAR, Interspar and Kaiser's leaflets with

advice from SPAR's expert nurse. — We believe that our advice for consumers with special dietary needs will

serve to enhance our image as well — ads Tamas Barathy. This promotion resulted in sales of the promoted

products showing a four hundred per cent increase, a fantastic achievement for a practically brand new cat-

egory. The campaign was well prepared, with related articles in women's and lifestyle magazines, paid adver-

tisements and direct mail to patients suffering from lactose-sensitivity, dieticians and doctors. In short: it was

a good TTL campaign. ®

Sebessegvaltas a piackutatasban

Uj szelek fljnak a piackutatéasban. Ma mar nem eléq az akciés szérélapok beszken-
nelése, termék, id6 és kereskedelmi lanc dimenzidk mentén torténd feldolgozasa,
hanem tovabbi adatokkal, szolgaltatasokkal kell segiteni az elemzéseket. Elémenni a
kérdéseknek, amelyek megvalaszoldsahoz sokszor nem elegenddéek az emlitett alap-
adatok — mondja Sterbinszky Miklds, a FOCUS Piackutatd Kft. értékesitési vezetdje.

Hény fogyasztot ér el a hirde-
tés? Milyen valds értéket ka-
pok azért a pénzért, amit egy
megjelenésért fizetek? Tényleg
megérte ott, akkor és annyi-
szor hirdetnem? Ezekre a
konkrét kérdésekre kell meg-
talalni a valaszt.

A FOCUS mddszereivel mér-
het6 a reklim értéke (GAV:
Gross Advertising Value, hoz-
zdadott reklam érték). Ennek
kiszamitasahoz a prospektu-
sok példanyszama és hatdtd-
volsaga mellett a termék rek-
lamjanak a feliiletét is figye-
lembe veszik. Lehet6vé valik a
ROI (return on investment)
szamitds: a hirdetés koltségé-
nek és értékének valodi Osz-
szehasonlitdsa. A hirdet6 tud-
ja, hogy mennyit fizet.

Nem a nyomtatott példanyszam
a fontos, hanem, hogy mennyi
jut el bel6le a célkozonségnek: a
haztartasoknak. A szérolapokat
a FOCUS sajat haztartasi rend-

szeréb6l kapja, innen tudja pon-
tosan megbecsiilni az elosztas
hatékonysagat.

A képméret szerepe a hirdetés
értékében mara mar elfoga-
dott dolognak szamit: a keres-
kedelmi lancok is megkiilon-
boztetik az egyre nagyobb ké-
peket, példaul image-egész és
-fél oldalakat a hirdetés dran
keresztiil. A hozzdadott rek-
lamértéket azonban (Magyar-
orszagon) még csak most
kezdjiik hasznalni.

Ezek az informacidk a FOCUS
online rendszerében naponta
frissiilnek.

JOGHURTOK:
Alkategdria részesedések,
2006. junius-oktober

Rekldm  Termék
Erték%  Szam%
Gyiimdlesjoghurt 7982%  7181%
Natdrjoghurt 1489%  2167%
lvéjoghurt 529%  653%
Osszesen 10000%  100,00%

Forras: FOCUS

A tablézatbdl jol latszik,

hogy példaul a joghurt-
kategdriaban mig a gyii-
molcsjoghurtoknak 80
szazalék reklamérték-részese-
dése van, addig a hirdetett ter-
mékek darabszama szerint ez
a szam csak 72 szazalék, tehat
kevés hirdetéssel nagyobb rek-
lamértéket sikeriilt megsze-
rezni. A naturjoghurtok eseté-
ben ez az ardny forditott: 21
szazalék a termékhirdetések-
nek 15 szazalék reklamérték-
kel rendelkezik, azaz a ,men-
nyiség a mindség elott” elvet
kovetve, csak kevésbe értékes
helyeket sikeriilt megszerezni.
A hirdetett termékek darab-
szamat tekintve minimalis
szezonalitds figyelheté meg a
nyari id6szakban a joghurt
(Gytimolcs+Natur+1Ivd) pia-
con.

Az augusztusi promocios id6-
szakban a Spar csoport 9szsze-
sen 37,4 szazaléknyi reklamér-

téket szerzett a joghurt piacon.
Jelent6sen novelve az elmult
féléves Osszesen 17,4 szazalé-
kos eredményét. Tehat egy jol
sikeriilt akcids fokuszidGsza-
kot valositott meg az éves atla-
ganal hatékonyabb hirdeté-
sekkel. »

officef@hu.focusmr.com

New pace in
market research

Times are changing in market research. It is no
longer enough to have campaign leaflets
scanned and processed according to product,
period and retail chain, but more data and
details need to be used in analysis and ques-
tions should be foreseen. How many con-
sumers have been reached? What is the actual
value | get in return for my money spent on a
publication? Questions like these can be
answered using the methods of FOCUS and the
Gross Advertising Value can be calculated. It is
not the number printed from a specific adver-
tising material that matters, rather the number
which actually reaches the target group. &
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A Markaszovetseg

bemutatja

1952 - Magyarorszagon még tombol a
sztalinizmus, amikor lekertil a gyartdsor-
rol az els0 Venusz étola). Rejtély, hogy
azokban az években hogyan kapott zold
utat a romai mitologia istenndje, €s sajnos
azt sem sikertdilt kideriteni, hogy mi allt a
névadas mogott. A napraforgd szépsege,
vagy az addig zsirral f6z0, elhizott magyar

megszéplilése az olajtdl?

indenesetre ma madar nincs
M olyan bolt az orszdgban, ahol

ne talalndnk meg a markat.
Tobb millié magyar haziasszony hasz-
nalta és haszndlja ma is, a f6zés elen-
gedhetetlen eszkozeként. Csupdn alig
6-7 szazalékra tehet6 azok aranya,
akik még mindig rendszeresen zsirral
kezdenek hozzd az ételek elkészitésé-
hez.
A markanév irdasmodja az elmult 6tven
év soran tobbszor moédosult: elészor
Venus, majd Vénus, a nyolcvanas
évektdl pedig Vénusz szerepelt a cim-
kén. Maga a cimke is gyakran valto-
zott, de az alapvetd grafikai elemek (a
napraforgd és az 6t idéz6 zold-sarga-
barna szinvildg) tobbé-kevésbé mind-
végig valtozatlanok maradtak.
A napraforgé amugy, mint kizdrdlagos
alapanyag, a 70-es években rogziilt.
Korabban, az alapanyag-ellatas ki-
egyensulyozatlansaga miatt, repceola-
jat is kevertek hozza.
A Vénusz kezdetekben pa-

Venusz,
a konyha

rr7e

Istennoje

I _Jelentem az olvasénak: telik!” - dr. Koves Andras, a Bunge Zrt. kereskedelmi és marketingigazgatoja

A jol ismert és kozkedvelt 1 literes, 5
literes és 10 literes kiszerelés mellett
2004 6szétdl kaphato a 2

rafa dugdval lezart tiveg-
palackban, késébb PVC-
palackban Kkeriilt forga-
lombea, s6t, rovid ideig ha-
romliteres ,,utantolté” val-
tozatban is kaphat6 volt.
1994-ben tértek at a kor-
nyezetet jobban kimélé
PET-palackra, valamint a
kémiai finomitasrol a ki-
méletesebb fizikai fino-

A markanév irasmod-
ja az elmdlt dtven év
soran tobbszor mo-
dosult: eldszor
Venus, majd Vénus, a
nyolcvanas évektal
pedig Vénusz szere-
pelt a cimkén.

literes kiszerelés, amely
praktikus mérete és kony-
nyl fogasa miatt lett
népszerli a vasarlok ko-
rében.

Haziasszonyok
és haziférfiak
Az unids csatlakozasunkig
a Vénuszt vamok védték.
Utdna természetesen nagy

mitdsra. A Vénusz marka
1997 6ta szabadalmi oltalom alatt 4ll,
és 2001-ben megkapta a Kival6 Ma-
gyar Elelmiszer védjegyet.
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szamban jelentek meg
konkurens termékek, am egy erés, fel-
épitett, kitalalt markaval taldltak ma-
gukat szembe.

A Vénusz mint marka, tradicioira, és a
csaladi étkezésekben betoltott elenged-
hetetlen szerepére alapoz. Ezt tiikrozte
a kozelmultig hasznalt szlogenje is:
WVénusz. A csalddhoz tartozik” A mar-
ka 4j jelmondata: ,Vénusz. Minden fo-
gashoz”

A Vénusz sokoldalu segit6tars a kony-
héban, barmilyen étel elkészitéséhez
ajanlott. Kivaloan alkalmas siitésre, f6-
zésre, pacolasra, majonéz és kiilonféle
salatdk elkészitésére. Eppen a tobbféle
felhaszndlasi lehetdség kiakndzasa volt
az elmult évek {6 innovaciés iranya, és
a szlogen megvaltoztatasanak 6 oka. A
husok pdcolasahoz, kerti grillezéshez,
salatdk izesitéséhez és kiilonféle szo-
szok elkészitéséhez ajanlott, otféle ize-
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sitést, félliteres termékek
2005 elejétél kaphatoak. A
fokhagymas, pikans,

olajtol. Kulon kihivast jelentett
azonban, hogy elkiilonitsék a fe-
jekben a cég masik, maga-

Az eladdtéri marketing elsésorban fizi-
kai korlatokba iitkozik. A termék sulya

kerti zoldftiszeres,
provanszi és oliva-
olajat is tartalmazd
Vénusz étolajakat
els6sorban a krea-
tiv, kisérletezd
szellemt haziasz-
szonyok kedvelik.

— Vagy inkéabb fogal-
mazzunk ugy: az
inyencek — javitja ki
dr. Koves Andrés, a
Bunge Zrt. kereske-
delmi és marketing-
igazgatdja. — A mar-
ka életében el6szor, a
Miérkaszovetség égi-
sze alatt hamarosan
indul6 kampanyban
ugyanis a Vénuszt
egy fiaval reklamoz-
zuk. Ez a marka cél-

sabbra poziciondlt marka-
jatol, a Florioltol. Ezért a
Floriolt az egészségre
»hegyezték ki”, mint a
fogyasztok szamara leg-
értékesebbnek tekinthe-
t6 termékelényre. A Vé-
nusz  kézzelfoghatd,
kozvetleniil megtapasz-
talhatd pozitivumaival
szemben egy elvontabb,
hosszabb tavon el6-
nyos termékjel-
lemz6 keriilt
kiemelésre. A
markaépités
eszkozeire le-
forditva: a Vé-
nusszal készit-
het6 finom éte-
leket Osszegytijto
szakacskonyv az

és térfogata neheziti a mozgathatdsa-
got, viszont étolaj-mintakkal a fogyasz-
té nem tud mit kezdeni. A masodlagos
kihelyezéseket folyton ujra kellene to6l-
teni, ilyen szint szervizt a termékkate-
gbria marginja nem bir ki. Mit lehet
lenni? A szoba johetd eszkozok koziil az
igazgatd a promociok kellék-

taranak szinesitését és a
nyaklogokat, a termékek
»felgallérozasat” emeli ki.

Sikeres termékkapcsola-

sokrdl is beszamol: a

kulinaris  6romok

mentén mas ter-

mékkategdriak

meghatarozo gyar-

toéival miikodtek

egylitt  egy-egy

promdcid erejéig.

Azonban mértéket

kell tartani: egy ilyen

alapvetd élelmiszer

csoportjanak fiatali-
tasa, kiterjesztése,
egy apro reakcio a 6-
zési szokdsok valto-
zasara.

Racionalis és

emocionalis

kotodések

A Vénusz életében egyarant fontos a ra-
ciondlis és az emociondlis kotédés ki-
alakitdsa. A raciondlis el6-

tulzdsba vitt mar-
kdzdsa a termék
profitabilitdsanak
karara megy.

— Ha mar a Vé-
nusz torténete a
partallamban kez-
d6dott, nem tu-
dok kihagyni egy
csabité metaforat
— mosolyodik el
dr. Kéves Andris.

egyik oldalon,

egy fuggetlen

szakmai szer-

vezet (a Ma-

gyar Diatetiku-

sok Szovetsége)
elismerése a ma-

sik oldalon.

Gallert kaphat, gellert nem
S ha mar a mérkaépités kihiva-
saindl tartunk,

nyoket biztositjak az olyan
konyhai terméktulajdonsa-
gok, mint példdul a haztar-
tasra szabott méretvarian-
sok, a szagtalansdg, vala-
mint a Foodapesten bemu-
tatkozé ujdonsag: a kevés-

kitasa.

A Vénusz életében

egyarant fontos a ra-
cionalis és az emoci-
onalis kotodés kiala-

nem keriilhetjiik — A markat agy
meg a trade mar- orokoltiik az eld-
keting eszkozok z6 rendszerbdl,
kérdését sem. Kii- mint egy monu-
l6nésen mostan- mentalis, kiviilr6l
sag, amikor a fel- gyonyort, de belil
hangosodott médiazaj- iires szobrot. Most meg

bé frocskold, habzo étolaj.

— Ezzel a termékkel egyben egy 0j mé-
retvarians is debiital a Vénuszon beldl:
a 3 literes. Ennyi étolaj fér bele ugyanis
a fritézbe, amelynek hasznaléi alkotjak
majd szdndékaink szerint az els6dleges
célcsoportot — arulja el dr. Koves And-
ras.

Az érzelmi azonosuldst szolgaljak az
izesitett Vénuszok. Kényelmi funkcio-
jukon tul fejlesztik a konyhai kreativi-
tast. Ezen a téren is van ujdonsag a
Foodapesten: a borsos Vénusz.

Azzal, hogy a Vénuszt felruhaztak raci-
ondlis és emociondlis kotddést lehetévé
tévd terméktulajdonsagokkal, megkii-
16nboztették a piacon kaphatd tobbi ét-

bdl egyre nehezebb kihal- | kell tolteni vonzo tartalommal. Jelentem
latszodni, és ezért a bolt mint kiizd6tér, | az olvasénak: telik! =
felértékel6dik.

Szalai Laszlo

Vénusz, goddess of the kitchen

1952 - Stalinism s still raging in Hungary when the first bottle of Vénusz cooking oil comes off the production line. How such a name could be cho-
sen in those times is still a mystery. In any case, this brand is present even in the smallest stores today. Both the name and the label have under-
gone some changes during the past fifty years, though the style has remained unchanged. Sunflower oil has been the basic ingredient since the 70's.
Before that, rape-oil was added in some quantities, as a result of unpredictable agricultural production. At first, Vénusz was sold in glass bottles with
corks, later PVC bottles were introduced and even a 3 litre, refillable version was also available. Environmentally less hazardous PET bottles have
been in use since 19%. Bottle sizes at the moment are: 1.2, 5, 10 litres.

Before accession to the EU, Vénusz was protected by import duties. Since then many competitors have appeared, but Vénusz is a strong, well devel-
oped brand with a long tradition. Vénusz is a versatile product, which can be used for making any kind of dish. Venusz versions with various flavours
are popular among creative housewifes.

Rational and emotional ties are equally important to the brand. Certain properties, like the lack of smell, the bottle sizes and the latest innovation:
reduced splatter, represent rational advantages, while various flavours allow emotional ties to develop and also distinguish Vénusz from other cook-
ing oils in the market. It has not been easy to distance Venusz sufficiently from the other product of the manufacturer, Floriol, which is positioned high-
er and dedicated to the idea of health. To put it simply: Vénusz is praised by cooks, while Floriol is appreciated by dietecians.

In-store marketing of Vénusz is not an easy task. According to Andrés Koves, sales and marketing director of Bunge Zrt, future promotions will be
made even more colourful and bottles will be fitted with a ..collar” label. ®
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Ujdonsagok az integralt kommunikaciés megoldés’okban
Szponzoracio tanclepesben

A Flashdance, a Dirty Dancing, a Chicago vagy akar Az alul sem-
mi utan kinek jutna eszébe, hogy kétségbe vonja: a tancos temati-
kanak nem csupan a népszer( bulihelyeken, de a képernydn is
van létjogosultsaga. Ahhoz azonban, hogy a témat kzéppontba al-
itd tehetségkutatd sorozat, a Megatanc résztvevéi és a misorhoz
kapcsolddd szponzorok valdban betancoljak magukat a nézok szi-
vebe, kulonleges koreografiara van szikseg.

Megasztar tanulsdgaibol kiindulva a
ATVZ a Megatanc induldsakor az

exkluziv szponzori megjelenésekre
helyezte a hangsulyt. Ezzel a musor tdllé-
pett a ma mar hagyomanyosnak szamito
egyszertbb integralt megoldasokon. A csa-
torna a szerkeszt6kkel egyiittmtikodve ugy
alakitotta ki a hirdetéknek szant feliilete-
ket, hogy a miisor minden egyes részletét
tekintve — beleértve a hirdet6i megjelené-
seket is — koherens egységet alkosson.

Tancos koreografiak szponzoraciora

A kiillonleges koreografia alapeleme az volt,
hogy a csatorna a Megatanc minden egyes
szponzoraval stratégiai egytittmikodés ki-
alakitasdra torekedett. Ez persze csak ugy
lehetséges, ha a szponzorként megjelend
markak és a miisor tematikdja szorosan il-
leszkedik egymashoz.

»A Megatanc és a Discreet tisztasagi betét
célcsoportja kozott igen nagy az atfedés, hi-
szen mi is azokhoz a fiatal n6khoz szolunk,
akiknek fontos az apolt kiils6. A termék se-
git komfortossd tenni a mindennapokat,
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igy hasznal6i arra
koncentralhatnak,

ami igazdn fontos

szamukra. A Mega-

tanc szerepldi is ezt

teszik. A marka azt

kommunikalja, hogy

a magabiztossag a siker zdloga, a szpon-
zoracioval ezt az iizenetet erdsitjilk ” — ma-
gyarazta a marka és a misor kozti kapcso-
16d4si pontot Magda Novakova, a Procter &
Gamble brand managere.

»A Megatdnc szponzoraldsa a NESCAFE
3inl fiatalos, innovativ imidzsének kom-
munikdldsara remek lehetéséget kinalt, a
musorral igen hatékonyan érhetjiik el a cél-
csoportunkat. A leglelkesebb tancos kitar-
tésa sem végtelen, ahogy a NESCAFE 3inl
fogyasztéinak energidja sem kimerithetet-
len, de egy finom kavéval folytatddhat a
porgés ” — mondta Fehér Kata, a Nestlé
senior brandmanagere.

»Nem konnyu feladat idérél idére olyan
szponzoracios lehet6ségre bukkanni, ahol a
miisor és a marka, ez esetben a Maybelline

New York célcsoportja egyezik. A Megatanc
tamogatasaval kozelebb keriilhetiink a fia-
talos, dinamikus, bulizés holgyekhez, akik
életének lételeme a csabitds ” — egészitette
ki az elmondottakat Hajnal Gébor, a LOréal
Magyarorszag Kft. marketingcsoport-veze-
téje.

Reklamazaj kikapcs
Az exkluziv megjelenések tjdonsagnak sza-
mité eleme a magyar televizios piacon,
hogy a reality miifajt tovabb tematizalva a
TV2 a Megatancon beliil rovatokat alakitott
ki. A rovatok a szerepl6ket és a szponzoro-
kat még kozelebbi kapcsolatba hozzék a né-
z0kkel. A musor Hétkoznapok cimmel je-
lentkez6 rovatdnak partnereként a
Maybelline New York 1ép a tancparkettre,
bizonyitva, hogy a dolgos hétkoznapok, fiig-
getlenill attdl, hogy mennyire embert pro-
balok, azért lehetnek szinesek. A Megatdnc
,Hétkoznapjaibol” kideril, hogyan telt a
tancosok élete a két dont6 kozott. A nézok
nyomon kovethetik, ahogy a tancosok meg-
talaljak sajat stilusukat. A marka, mikozben
végigkiséri a szerepléket a profiva valas ut-
jan, megmutatja valodi arcat. Teheti mind-
ezt egy olyan kozegben, amelybdl szamtiz-
tek minden zavard
tényez6t. A Mega-
tancban kizarolag a
zene és a tanc létezik,
a rekldmzaj itt isme-
retlen fogalom.
»A Megatanc szpon-
zoracidja hatékony
lehetdséget biztosit arra, hogy a reklamzaj-
bdl kittinve érjiik el célcsoportunkat, és szo-
rosabb, mindségi kapcsolatot alakitsunk ki
a potencidlis vasarloinkkal” - vilagitotta
meg az egyiittmiikodés hatterét Hajnal Ga-
bor, a LOréal Magyarorszag Kft. marke-
tingcsoport-vezetdje.
A Megatanc masik, Sorsolds cimt rovatat a
Procter & Gamble Discreet markaja tamo-
gatja. Ebben deriil ki, hogy kivel és milyen
stilusban tdncolnak a kdvetkez$ dontében
a versenyzok. Emellett a Discreetnek ko-
szonhetden azt is megtudjuk, hogyan lehet
megorizni a lazasagot és a magabiztossa-
got, barmennyire nehezitik is ezt a kiilsé
kértilmények. ,,A tdncosoknak a misor
id6tartama alatt szinte minden pillanatban
osszeszedettnek kell lenniiik. A Discreet



kozvetetten bar, de segit az Gsszpontositas-
ban, barmilyen kihivasrol is legyen sz¢” -
fogalmazott Magda Novakova, a Procter &
Gamble brand managere.

Ossztanc

A miisor, valamint a miisor rovatai el6tt és
utan futé szponzorszpotokban, valamint a
Megatanc promocidjahoz kapcsoldédva
minden egyes tamogaté (Nestlé -
NESCAFE, LOréal - Maybelline New York,
Beiersdorf - NIVEA, Nike, Procter &
Gamble - Discreet, Orszagos Takarékszo-
vetkezet) megjelenik. A musorhoz szer-
kesztett elektronikus hirlevél minden sza-
mdaban mas hirdetével ismerkedhetnek
meg az olvasok. A TV2 internetes feliiletén
szintén foltlinnek ezek a mdrkanevek. A
szponzorok bannereken, szpotjaik a
Megatanc internetes videomegjelenéseiben
nem egymas utan sorjazva, hanem musor-
részletek kozé ékelodve kovetik egymast. A
NESCAFE, a Discreet és a Maybelline New
York a Megatanc ideje alatt barmely
promociojat Osszekotheti a mdsorral. A
merchandising eszkézét a szponzorok szin-
tén a sajat képiikre formalva alkalmaztak.
A Nike példdul megalkotta Megatanc hati-
zsdk-kollekcidjat, ennek darabjait sorsoljak
majd ki a musor szavazdi kozott.

»A Megatanchoz kapcsolddd szponzori
megjelenéseket igyekeztiink minél hatéko-
nyabbd tenni. Részben ez indokolta, hogy
minden egyes szponzor szamdra az igénye-
ihez, a céljaihoz és a markaimidzshez, vala-
mint az {izenethez tokéletesen illeszkedo,
integrélt megoldassal rukkoltunk el6”
mondta Vardy Zoltan, a TV2 kereskedelmi
igazgatoja. ,,Ennek érdekében a lehet6 leg-
tobb egymds hatasat erdsit6 Brand Care
elemet hasznaltunk” - tette hozza.

Brand Care, Pas-de-hourrée és forgas

A Brand Care elemei, akdr a szirtakit jaro
emberek, egymasba kapaszkodva, egymas
hatdsat erdsitik. Ha a hirdetd a rekldm-
blokkban elhelyezett szpotokat kiegészitve a
miisorszponzoraciot valasztja, mar biztosan
tett egy 1épést afelé, hogy markdjat kiemelje
a reklamzajbdl. Az adott miisorhoz kapcso-
16dva a TV2 kiilonféle eseményeket szervez,
amely mell¢ szintén odaallhat a marka. A
hirdetd telekommunikdciés megoldasokat
is bevonhat a csatorndval kozosen kidolgo-
zott kommunikacioba. Az egyes miisorok-
hoz illeszked6 online tartalommal a webes
feliileten elhelyezett hirdetések is a kommu-
nikdcié hatékonysagat erdsitik. A teletext

Sponsorship step by step

markaépités és promacio mmm

lelni, amelyek mind a hatékonysagot csok-
kentik. Nagyon nehéz megtalalni ezen a té-
ren az egyenstlyt” — fogalmazott Hajnal
Gabor a LOréal Magyarorszag Kft. marke-
tingcsoport-vezetdje.

»Bar egy-egy szponzorszpot lehetdségei va-
l6ban nagyon behatéroltak, a Megatanchoz
kapcsolddva sikeriilt a hagyomanyos szpo-
toktol eltérd, a jogi kereteknek mégis meg-
felel6 harom kiilonb6z6 tiz masodperces
etlidot alkotnunk. A Nestlé a tdncot és a
NESCAFE 3inl mérkdjat kapcsolta ossze
szponzorszpotjaiban, amelyeket a tanc és a
kavé stimulalo hatasara épitett” — osztotta
meg a Nestlé megoldasat Fehér Kata senior
brandmanager.

Based on the consequences drawn from Megasztar, TV2, at the launch of Megatanc, put an emphasis on the exclusive presence of the sponsors.
As a new element TV2 integrated two sections, called Hétkoznapok and Sorsolds in Megatanc. Before and after this sections sponsors could also
be displayed. In sponsor spots, played before and after the show all sponsors are displayed. Sponsor brand names also appear on the TV2 web-
site. In every issue of the newsletter of the show, readers have the possibility to be acquainted with another sponsor. Among Brand Care ele-
ments, merchandising has a special place. Nike has created the Megatéanc Backpack Collection, which will be given away at a raffle game, organ-
ized among the voters of the show. ‘If the reality show-like dancing topic can follow the successes of Megasztér, the sponsors of the first series
will have preemtive right for the second series. With this option, we would like to strengthen the long term co-operation and exclusivity” says

Zoltan Vaérdy, sales director of TV2.®

bevondsaval azokat is biztosan elérik, akik
még nem rendelkeznek otthon internet-
hozzaféréssel. A TV2-hoz kapcsolodd ka-
beltévéken keresztiil a tematikus csatornak
néz6ihez szolhat a marka. A mtisorhoz kap-
csolt promociokkal és a licenc hasznalataval
egy népszert musort meglovagolva a marka
is szarnyalni fog. A merchandising, a kiilon-
féle kiadvanyok, valamint a TV2 off-air fe-
lilletei szakmai kommunikacioval kisérve
szintén a hatékonysagot erdsitik.

Buktatok tanclépéshen

»A csatorna tdmogaté egytttmikodése
mellett a legnagyobb kihivast a hirdetd
szemsz0ogébol a szponzorszpot elkészitése
jelenti. Rengeteg jogi kitételnek kell megfe-

»A miisor szeptemberi induldsa utin a
legf6bb cél most a Megatanc nézettségé-
nek folyamatos fonntartasa. Az els6 széria
utan d6l majd el, hogy az RTL Klubon fu-
td Szombat esti laz helyett a néz6k a leg-
jobb tancos mellett a Megatanc folytatasd-
ra szavaznak-e. Ha a realitybe hajlo tancos
tematika az ezt atkarold hirdet6i tizene-
tekkel egyiitt a Megasztarhoz hasonlo si-
kerrel debiital, az elsé rész szponzorai a
masodik felvonasban elvételi lehet6séget
kapnak. Ezzel szintén a hosszu tavu
egylittmukodést és az exkluzivitast szeret-
nénk erdsiteni” — fogalmazott Vardy Zol-
tan, a TV2 kereskedelmi igazgatoja. n

Saliga Eniké
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Fejtorok megoldasai
a Packforum®-on

Immar harmadik

éve, hogy a Sealed

Air Cryovac cso-

magolastechnikai
veréh Eszter - bernutatokozpont-
sealed A Cyovac 3 3 Packforum®
kereskedelmi  sajtonapnak
adott otthont, amelyre idén
szeptember 21-én kertilt sor Az
esemeényen részt vevok elso-
kent ismerkedhettek meg a
megujult Packforummal. A saj-
tonap kozéppontjaban a friss
élelmiszerek kiskereskedelme
és a csomagolas ebben jatszott
szerepe allt.
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tal a kozelmultban elvégzett fel-
mérés tanusaga szerint a kiske-
reskedelmi ldancok szamara tovabbra is
sok fejtorést okoz a megfeleld csoma-
golds. A legfontosabb problémakat a
kovetkez6kben hatdroztak meg:
1. versenyhelyzet (példaul diszkontok
megjelenése, konszoliddciés folyama-
tok, valamint az egyes értékesitési csa-
torndk 0sszemosdddsa);
2. kiskereskedelmi kinalat (szolgdltata-
sok, gyartéi markak és sajat markas
termékek);
3. technoldgia és az ellatasi lanc haté-
konysdga (koltséghatékonyabb muko-
dés);
4. élelmiszer-biztonsag (higiéniai el6-
irdsok betartdsa, fogyasztéi bizalom
megtartasa);
5. a munkaerd kérdése.
— A csomagolds valamennyi fenti kér-
désre kinal megoldast, hiszen mig a

Eg)’, a CIES World Food Forum 4l-

versenytarsakkal szemben az egyik leg-
hatékonyabb fegyver maga az innova-
ci6, addig a kinalati kérdésekre a mar-
kazasi, termékdifferencidlasi lehetésé-
gek adhatnak valaszt. A polckész ter-
mékek, amelyek kisebb helyen
konnyebben tarolhatok és kezelhetdk,
az ellatdsi lanc hatékonyabb miikodését



teszik lehetévé. A nem manipuldlhato,
hermetikus pultkész csomagolasok pe-
dig az élelmiszer-biztonsag garancidi,
és egyben megoldast jelentenek a szak-
képzett munkaerd hianyara — hangzott
el Christophe Gottar, a Cryovac EMEA
kiskereskedelmi igazgatdjanak eléada-
saban.

A legujabb trendek
A csomagolasi Gjitasok hajtderdi jelen-
leg a kornyezetkimélés (Gjrahasznosi-
tas, a csomag méretének csokkentése),
a termékmegjelenés (termékinformaci-
ok, biztonsag és markaépités) és a ké-
nyelem (amely a fogyasztok egyik el-
sOdleges szempontja). A kornyezetvé-
delem szempontjabol a Sealed Air sza-
mos projekten dolgozik, példaul a kii-
16nbo6z6 biologiailag lebomld csomago-
léanyagok kifejlesztésén. Ez a projekt
kiilonleges koriiltekintést igényel, hi-
szen kritikus jelent6ségl tényezd, hogy
a csomagoloanyag nem bomolhat le
mar szallitds kozben, maskiilonben
maga az élelmiszer karosodna. Mind-
hiarom fenti elvarasnak - kornyezeti
hatds, termékmegjelenés és kényelem —
megfelel példaul a készételek csomago-
lasdhoz hasznalt C-PET habtdlca. Hasz-
nalata a kiskereskedd szamara azért
elényos, mert teljes mértékben djra fel-
dolgozhatd, emellett a szdmos szin és
forma a merchan-
dising le-

"o

hetéségeit erésiti. A fogyaszté szem-

sz6gébdl nézve, a talca keve-

sebb haztartasi hulladékot

eredményez, emellett hagyo-

manyos és mikrohullamu sii-

tében is haszndlhatd, melegitést

kovetéen puszta kézzel is meg-
foghatd.

— A Sealed Air Createam 3D
szoftvere egyediilall6 lehet6-
séget kinal a kiskereskeddk
szamadra, hiszen lehetévé te-
szi szamukra, hogy vizuali-

san megjelenitsék termékei-

ket sajat kornyezetiikben joval az-
eldtt, hogy a makettek vagy prototipu-
sok elkésziilnének — magyardzta Anna
Chamberlain kreativ design mene-
dzser. — A rendkiviil élethti képek és
szamitogépes grafikak segitségével po-
tencialis tigyfeleink ralatast kaphatnak
a tervezési munka varhat6 eredményei-
re. Egyetlen kattintassal akar polcok
sokasagat tolthetjiik fel.
Ez a rugalmas és id6takarékos modszer
lehetévé teszi az ugyfelek szdmara,
hogy kiilonb6z6 formakat, anyagokat,
szineket, mintdzatokat és nyomtatott
grafikdkat vegyenek gorcsé ald, még
mielStt dontést hoznanak. Emellett
megvizsgalhatjadk és megoldhatjak a
potencidlis nehézségeket, még miel6tt
azok felmertilnek, illetve felmérhetik és
serkenthetik a keresletet az dj koncep-
cidk irant, még joval azel6tt, hogy azok
a piacon is megjelennének.
V.E

Answers to
puzzles at
Packforum®

This is the third year that Packforum®, the packaging technology
demonstration centre of Sealed Air Cryovac has hosted a commer-
cial press day on 21 September. The subject presented was the role
of packaging in the retail trade of fresh food products.

According to a fresh survey by CIES World Food Forum, adequate
packaging still poses many problems for retail chains in general:
competition (like discount chains etc), retail assortment leg.: servic-
es, private labels, manufacturers’ brands); technology and efficiency
of the supply chain [cost effective operation); food safely [regulations
regarding hygiene): issues regarding staff.

..Packaging can provide a solution to all the above problems” - said
Christophe Gottar, retail manager of Cryovac EMEA in his presentation.
Innovations in packaging are mainly related to the protection of the
environment, (recycling, reducing the size of packaging), the appear-
ance of the product linformative packaging, safety and brand build-
ing). and convenience. Sealed Air is involved in several projects
including bio-degradable packaging materials. Their C-PET foam
tray is fully recyclable and s available in many colours and shapes
to support merchandising applications.

..The Createam 3D software of Sealed Air offers a unique opportu-
nity for retailers to create a visual impression of their products in
their environment before models or prototypes are completed” -
explained Anna Chamberlain creative design manager. “Our poten-
tial clients can fill up their shelves with a click, to get an impression
of the result of their planning work.”®
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Sial: Etel

Theil Itka
ligyvezetd igazgato,
Idea Zone Hungary
Kft.

es tudomany

e

A kereskedelem erejének globalis seregszemléje - igy
nevezte az oktdber 22-t6l 26-ig rendezett Sialt Peter
Hazelzet, a vasarszervez0 tarsasdg igazgatotanacsanak
elncke egy sajtétdjékoztaton. Osszesen 99 orszaghdl
minden eddiginél tobb, 5400 kiallito, koztik 36 magyar

Gyorki Agnes
ligyvezet igazgato,
Promosalons
Magyarorszag

obrotka Zsuzsa, az Agrarmarke-

ting Centrum (AMC) éltal szer-

vezett kozosségi kiallitas sajtd-
fénoke sikeresnek tartja a magyar cé-
gek parizsi részvételét.
Az Osszesen 430 négyzetméteres ma-
gyar nemzeti standon 28 kozosségi és
nyolc egyéni kidllité vallalat jelent
meg.

Made in Hungary

Az AMC a kidllitas nyitvatartdasi ideje
alatt latvanykonyhat tizemeltetett, ahol
magyar szakdcs készitette el és kostol-
tatta a magyar vallalatok termékeibé6l
készilt ételeket.

Az informativ, konnyen kezelhet6, két-
nyelvii magyar katalégusban a karcagi
Agrosprintt6l a gy6rasszonyfai Vita-
fruit gytimolcsfeldolgozoig terjedt a
magyar cégek listdja. Legtobben, nyol-
can, a bioszegmenst képviselték, de
szokas szerint hangsulyosan volt jelen
a gyorsfagyasztott kindlat is, ezuttal
hat véllalattal. Négy-négy cég szaritott
gytimolccsel, illetve mézzel kereste az
iizleti lehetdségeket.

— A Sial kitin6 lehetéséget nyujtott, el-
s@sorban a francia piac megismerésé-
re, mivel a szakmai latogatok nagy ré-
sze fontos importdr, nagy- és kiskeres-
ked6 - hangsulyozta Dobrotka Zsuzsa.
— A vasar er6sen nemzetkozi jellege
miatt egyéb értékesitési iranyokat is
meg lehetett célozni.

A magyar élelmiszeripar szerepléi
1996 6ta jelenhetnek meg a Sialon az
AMC altal szervezett magyar nemzeti
pavilonban. A kidllitok dontéen kétféle
bemutatkozasi forma koziil valaszthat-
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mutatta be élelmiszerkindlatat. Ot nap alatt 180 or-
szagbol 164 ezer szakmai latogatot regisztraltak.

tak: termékspecifikusan vagy nemzeti
pavilonban.

Szigoruan ellenorzott latogatok

A rekordszamu kiallité 200 ezer négy-
zetméternyi terilletet vett igénybe a hat
pavilonban.

A mas vasarokhoz képest szigorubban
ellendrzott szakmai latogatok a vilag
élelmiszeriparanak teljes vertikumaval
megismerkedhettek. Az elsé négy pavi-
lonban kaptak helyet a nemzeti és regi-
ondlis kozosségi kiallitasok.

Az 6sszkép hangsulyait jelzi, hogy kii-
16n szektort a kovetkez6 termékcsopor-
tok kaptak: ital és bor, tejtermék, gyors-
fagyasztott termék, konzerv, édesség,
csomagolt élelmiszer, hids és huskészit-
mény, adalék anyag, készétel, zoldség-
gylimolcs, bio- és diabetikus élelmiszer,
baromfi, halak és tenger gytimolcsei.

Kevesebb zsir, s6 és cukor
A gazdag kiséréprogramban szerepld
konferencidk és szemindriumok témait

egyetlen mondatban igy foglalhatjuk
Ossze: az evés Orome és hatdsa az egész-
ségre.
A piaci szereplok érdeklédésének ko-
zéppontjaba keriilt, hogy valamit tenni
kell az étkezés egészséges hatasanak fo-
kozéasa érdekében. Harom szam jelzi a
veszélyt: a vilagon 300 milli6 ember
annyira tulsdlyos, hogy azzal kockaz-
tatja az egészségét. Koziilik 40 millié
gyerek kovér. Tovabbi figyelmeztet6 in-
formacid: a tulsdlyos emberek 30 sza-
zaléka cukorbeteg.
Az Actimel és a ProActive markak fran-
ciaorszagi kereskedelmi sikere mutatja,
hogy van megoldas az egészséges élel-
miszerek elterjesztésére — jelentették
be az egyik taplalkozastudomanyi ta-
nacskozason.
A Kraft Foods elnokhelyettese, Richard
Black kijelentette:
— A téaplalkozastudomany még fiatal
kutatési teriilet, és sok megvalaszolat-
lan kérdéssel szembekertil.
Cége a Sialon tobb olyan terméket mu-
tatott be, amely mar a napi élelmisze-
rek egészségesebb Osszetételével jelzi a
torekvések {6 iranyat.
Az Unilever globdlis markafejlesztési
igazgatéja arrol szamolt be, hogy
2005-2006-ra eléiranyzott programjuk
szerint a cégcsoport 15 ezer tonnaval
csokkenti a zsir, 10 ezer tonnaval a teli-
tett zsir, 2 ezer tonndaval a sé és 10 ezer
tonndval a cukor felhasznalasat.
Ilyen informaciok hallatan a piac sze-
repléiben kezd megfogalmazddni az
igény, hogy a valtozasokat szten-
derdizaljak. Lassanként napirendre ke-
riil az élelmiszerek sszetételének jogi
szabalyozasanak megujitasa is. Megfo-
galmazodott a Sialon, hogy mind a
gyartok, mind a kereskeddk egyre tobb
segitséget varnak a tdplalkozastudo-
many szakembereitdl. s

Gyorki-Theil

Sial: Food and science

Sial, held between 22-26 October, was referred to as the global review of the power of commerce by Peter Hazelzet, chairman of the board of the

company organising the fair. 5.400 exhibitors, among them 36 Hungarians, from 99 countries attended the event, while the number of visitors was

164.000.

AMC operated a kitchen during the exhibition, where Hungarian cook prepared dishes from the products of Hungarian exhibitors. The bilingual cata-
logue contained Hungarian companies from Agrosprint, to Vitafruit, with eight companies from the bio-product industry and six from the fast frozen
segment. - Sial was an excellent opportunity to discover the French market primarily, as many of the professional visitors represented major
importers, wholesalers and retailers — emphasised Zsuzsa Dobrotka of the AMC.

Professional visitors to the fair were registered more strictly than usual, but were able to get a good overall picture of the world's food industry. The
following product groups had sectors of their own in the six halls covering 200,000 square meters: beverages and wine, dairy products, fast frozen
products, canned food, sweets, packaged food, meat and meat products, additives, ready-made food, vegetables and fruits, bio and diabetic food, poul-

try, fish and other sea products.

Conferences and seminars all dealt with the joy of eating and its effects on our health. The succes of the brands Actimel and ProActive in France
demonstrates that there is widespread demand for healthy food. Kraft Foods presented several products at the Sial which contain healthier ingre-
dients than before. The global brand development manager of Unilever declared that they are cutting their use of fat, salt and sugar by many thou-
sand tons at the moment. The issue of revising the legal standards for food ingrediients also came up. Food manufacturers also intend to rely on

nutritional science more than they had in the past. &
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