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mmm tartalom és impresszum

Kedves Olvaso!
Beindult a szezon. A

véltozatos idéjaras
mellett a tavasz megér-
kezésének biztos jele,
hogy ismét nekilendiilt a
piac. Egymast érik a
szakmai rendezvények,
lizem- és iizletataddsok, konferenci-
ak, szimpoziumok sora, és meg-
kezd6dtek a nagy kampdnyok.
Ami a személyes élményeimet illeti, mar-
cius elején az InDeed konferencia
kerekasztal-beszélgetésén egyiitt mutat-
koztak be az FMCG szaklapok, amire
eddig nemigen volt példa. Marcius végén
Kkeriilt megrendezésre az els6 Business
Dinner rendezvényiink a Lénchid
Klubbal egyiittmtkodésben, amelyre
szazndl tobb cégvezetd szanta idejét, és
kapcsolodott be Dr. Graf Jozsef agrarmi-
niszterrel és Dr. Csanyi Sandor, bankarral
és agrarvallalkozéval folytatott beszélge-
tésiinkbe. De taldn a tavasz legérdeke-
sebb tizletnyitasat is emlithetem: valami
nehezen elképzelhetd moédon a didsdi
Interspar aruhdz megnyitdjan Oridspla-
katokrol is értesiilhettek a kedves vasar-
16k, hogy az aruhazban, vasarlasok utdn
kapott utalvanyok az érdi Tesco
hipermarketben is  bevalthatok...
Ugyanakkor most indulnak a nagy mar-
kak kampaényai is, hiszen példaul idén 30
éves a Sio, 125 éves a Torley.
Biztos, hogy izgalmasan fog telni ez a
szezon is, hiszen sok valtozas van még
kilatasban, amelyekr6l igérem, folya-
matosan tjékoztatjuk Ont havonta
lapunk oldalain és a honlapunkon ol-
vashaté napi hireinken keresztiil
egyarant.

Hermann Zsuzsanna, fszerkesztd

Dear Reader!

The season has started. Trade events, plant open-
ing ceremonies, conferences are held almost every
day and the campaigns of major brands have also
begun. During the InDeed conference, B2B maga-
zines from the FMCG business appeared together
at a round table discussion for the first time. Our
first Business Dinner organised jointly with Lanchid
Klub and attended by over a hundred top execu-
tives was held at the end of March. | am sure that
this season will also be full of events and develop-

ments worth reading about.
Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief
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Csucsvezetok egy asztalnal

A tobb mint harom éve alakult Lanc-
hid Klub tevékenységének eddigi
csucspontja - igy jellemezte a Trade
magazin 4ltal, a Klub kdzremiikddéseé-
vel szervezett Business Dinners ren-
dezvénysorozat elsd talalkozéjat
Hovéanszky Laszl6 elndk. Az évente
tobb mint négyezer milliard forint ér-
tékd arut eldallito és forgalmazo ter-
meld és kereskedelmi vallalkozasok
vezetdinek krémje volt kivancsi az el-
s0 idei Business Dinner programra.
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Hogyan kertl az ebéd az asztalra?

HoReCa-stratégiak

Hab a markaiméazson

A vendéglétos sorpiac mérete megha-
ladja a 130 milliard forintot, a Nielsen
HoReCa paneljének adatai szerint.

Tervel vannak a Gulyasnak
a HoReCaval
[talkindlat

A Bortdrsasagnadl elsd a régi Ugyfél
elégedettsége

Piaci analizisek
KSH, AKI, GKI, Nielsen, GfK
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Fazekas Endre
tag
Lanchid Klub
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Eredetileg a mérkaépités jelent6ségérol és
stratégiai szerepérél terveztem néhany gondo-
latot megfogalmazni a ,30 éves SIO” sikertorté-
net kapcsan, de a Lanchid Klub és Trade maga-
zin dltal szervezett els6 Uzleti Vacsora élménye
felllirta elképzelésemet. Ugyanakkor a lesz{irt
tapasztalatok egyaltaldn nincsenek ellentmon-
dasban a Hazai méarkak és altalaban a Brandek
karbantartdsanak, megoévasanak, fejlesztése-
nek sziikségszer(iségével, sot! Aldtamasztjak.

Alapkérdésekben a hazai élelmiszeripar vezetdi
egyetértenek, és azonos alldspont érzékelhetd

a szervezett kereskedelem, a meghatérozé
lancok jelenlévé képviselSivel. Egyértelm{i a kd-
26s érdek az élelmiszerbiztonsag kérdéseiben,
a kozos szandék a fogyasztéi bizalom megbr-
zésében és a kormanyzati szandék is ebbe az
irdnyba mutat. Az allami szervek elkotelezett-
ségét, hatdrozottsdgat méltdnyolidk a piaci
szereplok.

Gréf Miniszter Ur vilagos, egyértelm(i stratégiai
gondolkoddsa, tobb évre eléretekintt megko-
zelitése biztatds és jelzés értékl a szereplok
szamdra, hogy |étezik atfogd dgazati stratégia,
amelyben torvényszerlien megtaldlhatjék he-
lytiket, hosszU tavi ndvekedési potencidljukat
az egyes cégek.

Csanyi Sandornak, - aki a hazai élelmiszeragazat
legjelent6sebb magyar befektetdje, és megha-
térozé vallalatainak tulajdonosa - elkotelezett-
sége példaérték, és kifejezi azt a felelds tulaj-
donosi magatartdst, amivel nem csak a sajat be-
fektetéseit 6vja, hanem az dgazat egészét is.

A Vacsora és beszélgetés egy masik leszlirhe-
té tapasztalata, hogy a sokat kérhoztatott
multinaciondlis cégek felelésen, magyar vélla-
latként gondolkodnak, és elkotelezettek a ma-
gyar gazdasag jovojéért.

Valéban optimizmussal tele tértem haza, és ha
nagyon tavolinak is tlinik az 6sszefliggés, igen-
is van értelme évnom, épftenem a SIO markat,
mert lesz jov6 kérilotte. m



Pénziigyek és szabalyozasok

Halaszthatatlan
transzferar-dokumentécio

A tobbiek jobban hisznek
a mérka erejében

Multik - immér jarétavolsagon
belll

Store-check:

Kontrasztok a karibi nap alatt

Ertékesités és iizletfejlesztés

Tétre, helyre, befutéra

Az éves targyaldsok meghatdarozzék,
mekkora valészinliséggel teljesiilnek
a fidkokban ott lapulé lzleti tervek.
Az év elején nincs is olyan key
account manager, értékesitési
vezetd, kereskedelmi igazgatd,

ligyvezetd vagy vezérigazgatd, aki ne

kiizdene a megndvekedett stresszel.

Innovacidk

Piaci Ujdonsagok

Optimism

Originally, | wanted to write down a few thoughts about brand building
and its strategic role, in connection with the 30 year success story of SI0,
but I have changed my mind as a result of the first Business Dinner organ-
ised by Lanchid Klub and Trade Magazin. The leaders of the domestic
food industry agree about basic issues. There is a commonly shared inter-
est in improving food safety and in preserving consumer trust. Market
players appreciate the commitment shown by government institutions to
these objectives. The clear and strategic thinking of Minister Graf and his
long-term approach to these issues is encouraging for market players.
The commitment of Sdndor Csanyi, the largest investor in the domestic
food industry also serves as an example of responsible attitude in the
business. Another conclusion which became clear after the dinner, is that
multinationals regard themselves as Hungarian enterprises and also work
for future of the Hungarian economy. &

Markaépités és promacio

Egy cég, sok marka
ATL-kampéanyok

Korai elfogaddkon all
vagy bukik a siker

SIO: harminc év gyiimélcse

Ajéggyartastol a jeges tedig

Horizont

Nadragszijtol a sulykontrollig
Kildetés, jovokép, stratégia, taktika

Bioboom a Biofach tiikrében

Kiilonosen a nagy eladéter(i tizletek-
ben 14tjék a bioélelmiszerek forgal-
manak novekedési potencidljat a piac
szerepl6i. De komoly lehetségeket
latnak a diszkontokban és a drogé-
ridkban is. A véarhatéan vilagszerte,
igy Magyarorszagon is er6sodo keres-
let miatt boviild kindlatot tiikrozte a
februarban tartott niirnbergi BioFach
szakvasar. Magyarorszagrol szokas
szerint viszonylag sok, 25 cég allitott
ki, az Agrarmarketing Centrum tamo-
gatésaval.

Kozéppontban a készételek
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A Trade magazin

auditdlt &tlagos

nyomott példany-

szdma 20 200, abbdl auditéltan terjesztett 20 076.
(2006. I fv. audit)

Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és HoReCa-
egységek cimlistjéra, zartkor(i terjesztésben, postai
Gton kiildjik olvaséinknak!
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Elelmiszer vizsla

|/

Ujra visszadll

tiuk azt a rendet, hogy a bizalmi termékekhez illd

biztonsdggal lehet majd nydini az élelmiszerekért a boltokban és
a piacokon - jelentette ki a minap sajtotdékoztatdjan Stth
Miklés orszagos foallatorvos. Egyelére nem tudni, csak sejten,

mikor veszett el

a bizalom. A kilencvenes évek 06ta

megduplazddott az élelmiszer-kindlat, és erre az unids csat-
lakozas még ratett néhany ezer (jabb terméket.

agyarorszagon az elmult évti-
Mzedekben nem szamitott viv-

manynak, hogy biztonsaggal
lehetett a piacokon és az épitett keres-
kedelemben is vasarolni. Igaz, a mosta-
ninal joéval kevesebb élelmiszer koziil
lehetett véalasztani. Nem biztos, hogy
sokan visszasirnak azt az id6t, amikor
csak féltucatnyi felvagott volt a huisos
pultban, és kétféle tej a hiitében. Most
viszont mar nem telik el dgy tnnep,
hogy a hatdsdg ne kiemelt ellendrzéssel
probélna a csaloktol, hamisitoktol meg-

menteni a magyar fogyasztot. Egy éve
ilyenkor, és tavaly karacsony tajan, va-
lamint idén is sok tizezer ellendrzést
végeznek. Az eredmény megdobbentd.
A vétlen kereskedé mar kinban van, ha
kideriil, hogy egy olyan, az ellen6rzé-
sen fennakadd beszallitotol sikerilt
olcso termékhez jutnia, aki az élelmi-
szerlanc egy korabbi dllomdséan kihasz-
nalta a kinalkoz6 lehetGséget, és a meg-
semmisitésre itélt termékbdl djra ,,érté-
ket” teremtett. Az ellenérzés, még ha
kampanyszert is, nincs a legalis élelmi-
szergyartok ellenére, igazan nekik is
kedvez, ha rend van a piacon.

2007. aprilis

A magyar hatdsdg is rajott arra, hogy a
legjobb szovetséges a nyilvanossag.
Ezért a legnagyobb nyiltsaggal beszél-
nek azokrodl a krimikbe il akciokrdl,
amikor az allatorvosok képzett Orz6-
védo kutyakkal és gazdaikkal szallnak
harcba, hogy egy-egy titkos dtcim-
kéz6be bejussanak, vagy egy triikkoz6
hentest, falusi kolbaszgyarat leleplez-
zenek.

A mostani husvétra biztonsagot igér-
tek, kiilonosen a husvéti élelmeket
ellendrzik, de az italokat is, f6ként a
muanyag palackos és olcso borokra és
tojaslikdrokre figyelnek. A f6allatorvos
azt igérte, ebben az idgszakban vala-
mennyi legdlisan mtikodd élelmiszer-
feldolgozé szamithat ellendrzésre, fel-
keresik az allattarto telepeket, a tojas-
csomagoldkat és a gazdalkoddkkal
szerz6déses kapcsolatban allo éllator-
vosokat.

A Kkiskereskedelmi ellen6rzési menet-
rend Osszeallitdasakor példdul figyelem-
be vették annak a matematikai modell-
nek az ajanldsat, amellyel megbecsiil-
hetd, melyik kereskedelmi szervezetnél
valdszintsithet6 leginkdbb a fegyelme-
zetlenség, illetve az, hogy vétenek az
élelmiszer-biztonsagi szabalyok ellen.
Ezzel még nincs vége, hiszen a tervek
szerint az Orszaggy(lilés a masodik fél

Food under scrutiny

évben torvényt médosit majd, hogy az
ellenérok hosszu idére elvehessék a
csalok kedvét. A tervezetben szerepel,
hogy azoknal a vallalkozasoknal, ahol
hidnyosak az dru eredetét igazolé
dokumentumok, és megszakad a nyo-
mon kovethetdség vagy mas kirivd
visszaélést tapasztalnak, 30 napra,
ismételt esetben 60 napra felfiiggesztet-
hessék a tevékenységet. Kirivo esetek-
ben lehetdséget kellene adni akar egy-
éves felfiiggesztésre is.

A vasarlé biztos oril annak, hogy
helyette is figyelnek. Nemcsak 6, de a
tisztességes keresked$ és bizonydra a
gyartdk is elvarjak, hogy ne keriilhes-
sen atcimkézett, romlott, hamisitott
élelmiszer a boltokba, mintha ez bizony
a normadlis piacmenet része lenne.
Onmagaban az ellenérzés kevés, mert
sziikség van a fogyasztd tdmogatdsara
is. Ennek része lehet a vasarl6 nevelése.
Ha ugy vessziik, tanit az a jo keresked6
is, aki ételhez, receptelképzeléshez arut
ajanl, de tanit a csomagolas cimkéjének
szovegét megfogalmazo, és az is, aki
jobb hijan egy élelmiszer-biztonsagi
radiomisorban elhangzott sokszorosi-
tott f6hivatalnoki szoveget helyez a
husos pultra.

Az agrartarca most ujjal prébalkozik.
Elelmiszerlanc-akadémiat indit, ahol
tudatos fogyasztékat szeretnének ké-
pezni. =

According to Miklés Stith, national chief vet, food on the shelves in stores and marketplaces is going to be as safe again as it should
be. Consumer trust has diminished in recent years, though it is hard to tell exactly when. In past decades, it was natural that the food
we saw on the shelves in stores and in the marketplace was safe. Nowadays, all we hear is that authorities are waging a relentless
campaign against the re-labelling gangs. Many tens of thousands of inspections are carried out before major celebrations and the
results are shocking. The authorities have recognised the fact that their best ally is publicity. They speak very openly about their almost
undercover operations, where heavily guarded, secret re-labelling facilities are raided. They have promised, that our food for Easter will
be safe, and all legal food and beverage producers can expect surprise inspections. They are using @ mathematical model to predict
which organisations are likely to break the rules. Parliament will probably amend relevant legislation in the second half of the year, so
that law breakers will have a much harder time in the future. Businesses where untraceable stocks are found will have their licenses
withdrawn for 30 or 60 days or even a year. Inspections are not sufficient in themselves, support from consumers is also needed to
fight re-labelling. Educating consumers to be conscious about what they buy is a priority. The Ministry of Agriculture will soon start a
food-academy where consumers can learn everything they need to know about food safety. s
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Megszegni
a konvenciokat

Magyarorszag legna-
gyobb sorgyartjanak,
a Borsodi Sorgyér ZRt.-
nek marketingigazgatoi
jatol Mészaros Zsolt tol-
ti be.

Mészaros Zsolt ) saember szamara
marketingigazgatd )
Borsodi Sorgyar ZRt. nem ismeretlen az

FMCG-termékek  kom-
munikacioja. Az Unilevernél 13 évet toltott el kulonbo-
76 marketingfeladatokkal, -poziciokban. Palyafutését
sales gyakornokként kezdte, késébb a jégkrémdivi-
Zi6 brand managere, majd a véllalat dél-afrikai
jégkrémdivizidianak marketingmenedzsere lett ha-
rom éven kereszttl. Hazatérve 200161 2006-ig az
Unilever élelmiszer-tzletagandl dolgozott, a marke-
ting mellett a sales és a trade marketing tertiletek tar-
toztak az iranyitasa ala Magyarorszag, Szlovénia és
Horvétorszag vonatkozasaban.

- Alegnagyobb kinivés az U} poziciomban az driasi ver-
seny - nyilatkozta lapunknak. - Kevés olyan orszag és
piac van, ahol hérom nagy cég versenyez Ugy. hogy
mindegyik nagyjabdl a piac egyharmadat tudia magé-
énak. Kreativitasom a Borsodi Sérgyar marketingigaz-
gatojakeént arra irdnyul, hogy megszegjtk a konvenci-
Okat és a sztereotipidkat. Ehhez kockézatot kel vallal-
nunk, hogy megmutathassuk, mennyivel tobbre va-
gyunk képesek. De akérmilyen kemény is a munka,
mindig ott van az élet habos oldalal

Mészéros Zsolt U poziciojaban egy kreatlv Ugynok-
ségi feladatokra kifrt tender mésodik forduléjaba
csoppent. Egy tender mindig jo alkalom arra, hogy
attekintsék a multat, Uj impulzusokat kapjanak arrol,
més Ugynokségek hogyan tekintenek a Borsodira.
Az6ta mér dontés is szletett: 10 év sikeres kapcso-
lat utdn a Young & Rubicam helyett a McCann
Erickson nyerte el bizalmukat a mérka tovabbi épfté-
sében.

- Tudtam, hogy a Borsodi sor piacvezeté, de hogy
ennyire egészséges és erts marka, még engem is
meglepett. Oriési lehet6ség és ugyanakkora felelds-
ség egy ilyen jelentéségl mérka fejlesztése - foglalia
ossze elsd benyomésait a Borsodi Sorgyar ZRt. (j
marketingigazgatoja.

To break conventions
Zsolt Mészéros became the marketing manager of Borsodi
Sorgyar ZRt. in January 2007. He had spent 13 years with
Unilever in various marketing positions. He began his career as
a sales assistant, then became the brand manager of the ice
cream division and later went on to become marketing manager
of the same division in South Africa. Between 2001 and 2006,
he had worked in the Food Division of Unilever where he was
also responsible for trade marketing and sales in Hungary,
Slovenia and Croatia. - The biggest challenge in my new posi-
tion is the enormous competition - he says. Ha wants to break
away from conventions and intends to take risks. | knew Borsodi
beer is the market leader but | was surprised to see how healthy
and powertul the brand is. It is a huge responsibility and oppor-
tunity to work with such an important brand. - ha adds. m
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Kemendy Laszl6

elnok,
MSZBSZ

Az 6sszhangot keresi az Uj elnok

Kemendy Laszl6 lett a Magyar Sz616- és Bortermel6k Szovetségének (MSZBSZ) Uj elnoke. Szakértelmehez
nem fér kétség, hiszen mar a balatonfuredi kozépiskolaban szélotermelé szakon érettségizett, majd 1987-
ben a Kertészeti Egyetemen borasz-italtechnikus mémoki diplomét szerzett.

1987 ota dolgozik a Torley Pezsgdpincészetnél (illetve jogelédieinél) killonbozé beosztasokban. A privatizé-
cioig az etyeki szolGtertletek potencigjanak feltérképezését végezte, majd a bor- és pezsgdkészités illetve
palackozési technologia vezetdjeként tevékenykedett. Ezutan a Hungarovin Rt. - Torley PezsgGpincészet
Kit. szakmai tigyvezetd poziciojaba kertlt, amelynek feladatait a mai napig ellétja.

- Azért fogadtam el a megbizast, mert szeretném, ha az MSZBSZ meger6sodne, és megfeleléen képvisel-

né a magyar borészok érdekeit. Ennek elérése érdekében szovetségi kohézios torekvéseim vannak, amelyekkel meghatérozo borasza-
ti véllalkozasokat és azok véleményét, valamint hatékonysagat szeretném képviselni. Elészor is tisztazni szeretném, hogy kik tartoznak,

és kik tartozhatnak a szovetséghez. Azokra a boraszokra, sz6l6termelGkre van
szikség, akik deklaraltan kiallinak az elnokség mellett, s a kis-, kozép- és
nagyvallalkozasokat képviselik. Fontosnak tartottam, ezért mér meg is Ujitot-
tam az Etkai Kddexet és az Alapszabélyt. Masik kiemelt célom, hogy az
aktudlis tgyekben a szovetség markans, egyontett véleménye jelenjen meg.
Az Eurdpai Unio (j bortorvényével kapcsolatban a magyar sz6l6- és borter-
mel6k érdekeiért hatérozott véleménynyilvanitasra van szikség.

A Magyar Sz6l6- és Bortermelok Szovetség Kemendy LAszI6 tapasztalatai
szerint heterogén. A kis- kozép- és nagyvéllalkozasok kilonbozé érdekeit
osszhangba kell hozni, és az etikai tisztulds folyamatdnak mihamarabb le kell
zajlania.

- A szovetségre és egydltaldn a borédsz lobbira jellemzé, hogy kicsi a
szervezettség és hianyzik a pénzugyi fegyelem, amely eléitt értetlentl &llok, hisz
nem ehhez vagyok szokva - jegyzi meg az elnok. - Ez az tzleti életben elfo-
gadhatatlan lenne. Azonnal orvosolni kell ezeket a problémakat. m
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ULLGn és Nagykoroson nyitott Az elkotelezettség
a Tesco hosszu tavra szol

Graf Jozsef agrérminiszter sorra jarja
a kereskedelmi lancokat. A Metro ve-
zet@inek meghivasara marcius 8-an
az jjdépitett budadrsi druhdzban
személyesen is megtapasztalhatta,
hogy mind a zoldség-gyumaolcs, mind

a friss his és hiskészitmények, tej és F e

. , , L, ontos a jo egylittmiikodés a minisztérium
tejtermekek, eS' njas arucsoportok— és a kereskedelem kozott a kdzos célok
ban a Metro minGségi termekekkel | eigrasehez - Graf J6zsef agrarminiszter
szolgdlia ki profi veviit. Az druhaz (balra) és Harald Fraszczak, a Metro
egyUttal 0sztonzi a magyar termé- | magyarorszagi vezérigazgatéja

Sok nagykdrdsi volt kivancsi a nyités napjén a véros els6 hipermarketjére

kek értékesitését és tamogatja a

Marcius 8-an U[[6n7 marcius 9_én Nagykéroson nwtott L]J egysé_ fuggetlen élelmiSZer’kiskereSkedéket hiszen hosszU tavon elkote-
get a Tesco. lezett a magyar termékek forgalmazasa irant, és kész szoros
Az ll6i szupermarket 1000 négyzetméteres nett elad6terében egyuttmiikodesre a hatdsagokkal a tisztesseges €lelmiszer-keres-
mintegy hdrom-négyezerféle termék talalhatd, és a hét minden kedelem erdekeben.
napjan reggel 6 6ratél este 8-ig nyitva tart. ElsGsorban a napi, ké- - A mai talélkozo Graf miniszter Urral nagyszer( alkalom arra, hogy
nyelmi bevasarlashoz szikséges termékek, tilnyomd tobbség- kifejezzlk elkotelezettséglinket az élelmiszer-biztonsag és -hi-
ben élelmiszerek kaphatéaK de szezondlis termékek is megta_ giénia, valamint a vasérlok védelme érdekében tett kozos er6feszi-
&lhatéak a polcokon. tésekért - nyilatkozza Harald Fraszczak, a Metro Cash & Carry ma-
Anagykorosi egység a lanc 68. hipermarket &ruhaza, 3000 négy- gyarorszagi vezérigazgatdja.
zetméteres elad6térrel. Reggel hat 6ratél este tizig tart nyitva, A Metro ebben az évben U sajat markat kezdett forgalmazni
és mmtegy harmincezerféle terméket kindl. CORVINUS néven. E markanév alatt a vasarlok hagyoményosan ma-
Magyarorsza’gon a Tesco fo[yamatosan bovul: 2004_ben 9, 2005- gyar huSkéSZﬁ:ményEket tEJtermékeket, Sathkat tala/lhatﬂak, ame-
ben 14, 2006-ban dsszesen 16 () aruhazat nyitott meg. lyeket helyi beszallitok gyar-
Long term commitment tanak. Ezzel a mérkanéwvel
Tesco stores in Ull6 and Nagykérés E?t:grfcﬁi”ui:’e;e’sﬁjj gg{é"fji’;gf[;g; fn’;’fytfnr 4prilistdl mér palinkat is ta-
Tesco opened new stores in UlIG on 8 March and in Nagyk6r6s on g March. The ULIE store has the Budatirs Metro store that Metro offers quality l&lhatnak a pOlCOﬂ a vasar-

a floor space of 1000 square meters with three-four thousand products, whereas the
Nagyk@rds store, which is the 68th Tesco store to be opened in the country, has a floor area
of 3,000 square meters. ®

products for its customers. The store also supports Bk Am agyar Metro Cash &
the sales of Hungarian products and independent

food retailers, because it is committed to promoting Carry ezta magyar markat a

Hungarian products. Metro introduced a new private = nemzetkozl haldzat 28 or-

label this year under the name CORVINUS. This label Aoah is be kivani -
is used for traditional Hungarian meat products, 5zdgaban Is be Kivanja ve

0o 2 000 8 2 dairy products and cheeses made by local manufac- zetni. A marka bemutataséa-

Egyuttgo n d Ol.ko Za S a Jovoe rt turers. Metro Cash & Carry intends to introduce this ra kivald alkalmat nvUit maid

Hungarian brand in the 28 countries where the inter- L. yu J

national chain s present. Metro Trade Fairtobeheld @ majusi Metro Trade Farr,

in may will be an excellent opportunity to present ahol az &ruhdzak kozel 1000
beszerzGje fog taldlkozni. =

A dm drogérialdnc sza-
mos Denk mit terméké- the brand. =

vel csatlakozott az Eurd-

pelbin erutsgloan el A termékek csomagoléséra felkertilt
dult ,Charta a fenntart-

e era 8 ST | amosgaom gt Rekordprofit a Metro-nal
ato tisztasagét” prog-

ramhoz, amelynek célja a fenntarthatésag elémozditdsa a mo-
soszereket és egyéb haztartasi és ipari tisztitdszereket gyarto
cégek korében.

A - magyarra forditva - ,Gondolkozzunk egyitt” termékek eseté-
ben egy flggetlen szerv igazolja, hogy fejlesztéstk és gyartasuk
soran a véllalatok figyelembe veszik a fenntarthat fejlédés szem-
pontjait. Gondoskodnak termékeik
the future together biztolnségos gyfé}rta'sér(?L példéul”a
The dm retail chain joined the VERY! anyagOk es termeszetes ero-
European movement for sustainable  forrasok hatékonyabb felhasznala-
e e séval gk akomyeretet.

been taken into consideration during A dm légfrlssftékkel, mOSépOFOk-
the development and production of ka[, gépl mosogatészerekkel, vizla-

Uj rekord eladéssal és profittal erisftette meg szerepét a Metro
Cash & Carry a Metro Group-on beldl, all a cég marcius 21-ei saj-
tokdzleményében.

Tavaly az eladdsok, 6,5 szdzalékkal, 29,9 millidrd eurdéra nottek,
mig az EBIT 9,7 szazalékkal, 1,1 millidrd euréra emelkedett. Ki-
emelkedGen nagy volt a ndvekedése Kelet-Eurdpaban (15 sza-
zalék) és Azsia/Afrika térségében (21,5 szazalék).

A Metro Cash & Carry 2006 végén 28 orszagban, 584 helyszi-
nen volt jelen. Osszesen 41 G druhaz nyilt, ebbdl 24 Kelet-Eu-
répaban. Ebben az évben hasonlé szdmban tervezi (j aruhazak
nyitasat. =

Thinking about

Denk mit products, like air fresheners, L L, Record pr Oflt for Metro
washing powders, water softeners, gyltOkka L folttisztitokka L nedves Metro Cash & Carry achieved record sales and profit within the Metro Group last year.
stain removers is certified by aninde- - tOrl6kendkkel, vizkGolddkkal vesz Sales grew by 6,5 per cent to EUR 29,9 billion, while EBIT rose by 9,7 per cent to EUR 1,1 bil-

pendent institution. & lion. Metro Cash & Carry opened 24 new stores in eastern Europe in 2006. &

részt a kezdeményezésben. s
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Chio-csucsok Sziiletett rekldmarc

Rekord nett¢ arbevételt hozott 2006 a Chio-

Wolf Magyarorszag Kft. életében: a 12,1 milli-

ard forint mintegy 5 szazalékkal haladja meg

az el6z6 évit - nyilatkozta Somogyi Gyorgy
vezérigazgatd. Az eredmény értékét noveli,

hogy a kiméletlen arversenyben a Chio 2004 .

. . e Somogyi
Ota nem tudta emelni belfoldi &rait. Gyorgy

A nettd bevétel bbvilésében kiemelkedd sze-  vezérigazgato,
rep jutott Kozép-Eurdpa egyik legkorszerlibb ar:g;\;vg:szég Kt.
snackiizemének, a Chio gyori

gyaranak. A korabbi évek 17- Chio-peaks

17,5 ezer tonnds kibocsatdsa- 2006 brought record net revenues for

it k'Ovet('jen 2006-ban 19,2 Chlo-WQlfMagyarorszag Kft : HUF 12,1 bil-
lion which is 5 per cent more than a year

ezer tonnéra emelkedett azitt  before. This result is made even more A Szu¥etett feleséggk tevésorozat _szexis_ Gabriellgja, Eva
gyartott sos snack mennyisé- remarkazlet by the fact that Ch/’oT :asengt Longoria rekldmozza vildgszerte a Pepsi megUjult Max Udit6jét.

Increasea Its prices since 2004. e Gyor ° z - s - SLAlA
ge. plant, one of the most moden in Easter Barta Zsolt, a Pepsi magyarorszagi szovivoje szerint Eva tokéle
A gyér sikertermékel a Chio  Europe, played a major part in the suc- tes vélasztds volt az U kam-

. . cess, increasing its production from 2 4 Born tO be the ace
Burgonyaszwom, valamint a 17,000 tons to 19,000 tons in 2006. & panyhoz. Nemcsak azert mert f

. , , K . 4 14 : ' _ Asanauthentic representative of the Pepsi
SaJtOS €s burgonyas Stickletti. = az egesz Vl_lagon |smF3r|I§, h,a philosophy, Gaby the sexy housewife from
nem mert hitelesen képviseli @  pesperate Housewifes, alias Eva Longoriais

marka ,E[j a maximumom!” filo-  the face of the advertising campaign for

Tulajdonosvaltas ZOFGiAL oo Pt ik
a Mecsek Fliszértben

Tobbségi részvénycsomagot vasarolt a Mecsek
Flszértben aNyirzem ZRt. - jelentette be a két cég
k6z0s sajtotdjékoztatd keretében marcius 22-én.
Q;‘ef‘:g‘z Z':aétgm“’ A tulajdonosvéltas utén a két cég egyiitt 225
Mecsek Fiiszért zrt.  Doltot miikddtet majd (ez mintegy 25 milliard fo-
rintos kiskereskedelmi forgalmat jelent) és a cég
egylttes kozel 4o millidrd forintos forgalomra

szamit. m

Change in ownership of Mecsek

Fiiszért
Nyfrzem ZRt. has acquired a majority share in Mecsek Fiiszért. Following
Peké Laszlo the acquisition, the two companies will operate 225 stores with a retail A jaték fodija egy Peugeot 207-es tipust gépkocsi volt, amit februar 14-én
elnok-vexbricazeats, | mover of almost HUF 25 billon, whie total combined revenues are Jencs Balint, a Globus Konzervipari Nyrt. marketingkommunikéacios vezettie
N gazgato, expectedto reach HUF 40 billion. = , , P
Nyirzem ZRt. adott &t a Komarom-Szdnyrdl érkezett boldog nyertesnek

Gasztrovonalon is nyert Atfogé nyereményjaték utén
a Szentkiralyi azlglo

Mintegy 30 ezer fogyasztot sikerllt aktivizalni az Iglo mérka elsd
magyarorszagi SMS alapu nyereményjatékaval, 2006 utolsd 4 ho-
napjéban - 4ll a hazai forgalmazé Globus Konzervipari NyRt. kbzle-
ményében.

A nyereményjaték alatt tobb mint kétmillié - egyedi koddal ellatott
- promAcids matrica kerult minden tasak Iglo zoldségre. A kampanyt
oktoberben tv- és sajtéhirdetések tdmogattak, valamint a kampany
teljes id6tartama alatt bolti eladasdsztonzd eszkozok és online
microsite is segftette a népszer(isi-

Idén is dijaztak a Szentkiralyi dsvanyvizet Parizsban, a Mondial Spa &
Beauty szakkiallitason. A nemzetkdzi megméretésen a Szentkiralyi
kapta meg - csaklgy, mint 2006-ban - a legjobb kilfoldi szénsavas
asvanyviznek jar6 rangos elismerést, valamint a szakkidllités innova-
cios dfjat is 0,33 és 0,75 literes gasztrokiszerelés( tvegpalackjaival
- Orilok annak, hogy ebben, a magyarok éltal oly kedvelt ka-
tegéridban ismét, valamint az egyre er6s0d6 gasztrodgaza-
tunkban mar idén rangos dfjat tudott hazahozni termékink -
nyilatkozta Ba- , Iglo prize game

logh Levente, a Szentkiralyi winning again tést, ahol folyamatosan nyomon Iglo succeeded in activating 300 thou-

sand consumers with its SMS prize game

2l A Szentkirdlyi mineral water won an award in Paris again this year, at kbvethetd volt a promaocio.
Szentk|raly| As- ’ ? 4 during the last four months of 2006.

, . . the Mondial Spa & Beaute exhibition. Szentkiralyi won the award A kampany célia az lelo zoldséeek L : ) (
vanyviz Kft. UBY~= for the best foreign carbonated mineral water again and its 0,33 4l ,p . y K J . /8 K no [8/ During the promotional campaign, with a
vezetd ]gazga - ando,y5 litre glass bottles for restaurants also received a price for vasarlasl gyaxorisaganax NOVEIESE  Peugeot 207 as first prize, more than two

innovation. m VOlt, ezzel erésitve tovdbb az million stickers with identification codes

téja u S b s were attached to Iglo vegetable packs. &
egyébként is ers 0szi szezont. s
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Az Infor partnere lett az LLP

Hivatalos partnere lett az Infornak a kelet-kozép-eurdpai régio-
ban jelen [&v6, Uzleti és pénziigyi megoldasokat képviseld LLP-
csoport. Az Infor a vildg harmadik legnagyobb Uzleti szoftver
széllitdja és tizedik legnagyobb szoftvercége.

Az LLP-csoport megalakuldsa 6ta az angliai Systems Union altal
kifejlesztett Uzleti és pénziigyi szoftvermegoldas, a SunSystems
hivatalos forgalmazdja a régioban. A tavalyi év sorén az Infor
nagyszabasu akviziciésorozatot hajtott végre, amelynek kereté-
ben felvasdrolta tobbek kozott a Systems Union-csoportot. A
felvasarlassal az LLP a kelet-kozép-
eurépai térség elsészamu Infor part-
nere lett.

- Ez garanciat jelent a Systems Union
portfolio, fgy a SunSystems és mas
Uzleti termékek jovGjére és tovabbi
er6sodésére - nyilatkozta Adam
Bager, az LLP-csoport elnoke. - Szin-
tén j6 hir szamunkra, hogy az Infor a
jovben folytatjia @ SunSystems ter-

LLP becoming
an Infor partner

LLP Group has become an offi-
cial partner of Infor, the third
largest  business software
supplier in the world. LLP
Group is the official regional
distributor of SunSystems, the
business and financial soft-
ware solution developed by
Systems Union. Last year, Infor
completed a series of acquisi-
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Nyertes Zwack-parlatok

A Zwack Unicum Nyrt. 10
nevezett parlatabdl 8 di-
jazasban részesilt a kla-
genfurti World Spirits
Award versenyen. Bo-
gyos gyimolcs kategori-
aban az évek ota verhe-
tetlen Erdei Szeder és
Bodza idén is a legjobb
eredménnyel zart. Arany-
érmes lett tovabbd a
mindenki 4ltal keresett
Fehér Eper, a tavaly beve-
zetett Erlelt Cigany-
meggy, valamint a Zwack
Kecskeméti Palinka Ma-
nufaktlra kisérleti ter-
méke, az Erlelt Fehér
Eper Palinka. Ezustérmet

az Erlelt Golden Alma, a Cigdnymeggy és a Fekete Ribizke szerzett.
A 2007-es World Spirits Awardon 11 nemzet 45 cége vett részt, a
kavé- és szivarpdrlatokon keresztul gin, rum és 100 szazalékos tisz-
ta péarlat kategoridig. Az értékelés alapjat a specidlisan parlatokra
szabott WOB 100 pontos értékelérendszer adja. A dijakat marcius

tions, including the Systems

, mékek kovetkezd generacioinak fej-
Union Group. &

lesztését is. =

A Torleyek és a miivészet

A Torley csaldd két mivész tagjanak
kozos kiallitdsa volt megtekinthetd a
Klauzal Gabor Budafok-Tétény Mlvels-
dési Kozpontban: Dr. Torley Jézsefné
Piukovics Magdolna festémiivész és 1&-
nya, R. Torley Méria szobraszm{ivész al-
kotdsai. A kidllitds része a 125 éves
fenndlldsat Unneptd Torley mdrka koré

Torleys and art
A joint exhibition by two members
of the Torley family has opened in
Budafok. The paintings of
Magdolna Piukovics and the sculp-
tures of her daughter, R. Mdria
Torley are displayed as part of a
series of events commemorating
the 125th anniversary of the Torley

L , brand. m
szervezett idei rendezvénysorozatnak. s

Nemzetkozileg erosit az IMIGe

A cseh, magyar, szlovak és lengyel irodakat egyesitd IMIGe és az
Egyesllt Kirdlysagban instore és field marketing tevékenységet
folytatd Sales Activation Solutions (SAS) Lts. anyavallalatai POS
Media Group néven egy Uj holdingot hoztak létre.

Az IMIGe-csoport egy holland tulajdonl cég alatt mikodott
(Musketeers BB), a SAS pedig a Comitted Capitals cég leanyval-
lalata. A 2 anyavdllalat az IMIGe utén a joviben az 6sszes POS-
tevékenységgel és kommunikacioval foglalkozo cégét a POS Me-
dia Groupba integralja.

Jelenleg a cégcsoportnak hét eurdpai orszagban van exkluziv
szerzdéses megallapodasa. Az egyesiilést kovetben szamos U
orszag, Uj partner és (jj szolgdltatas kerul a cég nemzetkozi port-
foliojaba. »

IMIGe getting stronger internationally
IMIGe with Czech, Hungarian, Slovakian and Polish offices and Sales Activation Solutions
(SAS) Lts. have established a new holding under the name POS Media Group. IMIGe used to
be owned by a Dutch group (Musketeers BB), and SAS is a subsidiary of Comitted Capitals.
The two mother companies will integrate all of their POS communication enterprises in the
POS Media Group. &

11-én adtak at Klagenfurtban. =

Winning Zwack spirits
Of the ten spirits of Zwack Unicum Nyrt. nominated, 8 received prizes at the World Spirits Award
competition held in Klagenfurt. Erdei Szeder és Bodza, Fehér Eper, Erlelt Cigénymeggy introduced
last year, and the experimental product of Zwack Kecskeméti Pélinka Manufaktura, Erlelt Fehér
Eper Pélinka all received gold medals at the 2007 competition. &

Csokkend koltségek, novekvo

eredmeény

Kozzétette 2006-0s eredményeit az InBeyv, a vildg legnagyobb
sorgyarto konszernje. Organikus soreladasi volumene tavaly 5,5
szézalékkal haladta meg az el6z6 évit. Organikus drbevétel-no-
vekedése 7,9 szazalék volt, 2006-ban a konszern 13,3 milliard
eur¢ arbevételt realizalt.

Az éves értékesftési koltségek folyamatos szigort ellendrzés
alatt alltak, ugyanakkor a tarsasag tovabb optimalizalta miko-
dési kéltségeit. igy az egy hektoliterre juté organikus értékesté-
si koltség 2006-ban 2,5 szézalékkal csokkent.

A normalizalt organikus EBITDA 16,8 szazalékkal ndvekedett, ami
31,9 szazalékos EBITDA margin eléréséhez vezetett 2006-ban,
szemben a 2005. évi 28,6 szazalékkal.

Csaknem valamennyi zénaban organikus novekedést ért el a val-
lalat; elsGsorban Latin-Amerika, K6zép- és Kelet-Eurdpa, vala-
mint Azsia és Ocednia eredményei voltak jelentések. Az egyet-
len kivétel Nyugat-Eurépa, ahol némi csokkenés volt tapasztal-
hatt. =

Shrinking costs, growing profits
InBev, the largest brewery group in world has published its 2006 results. The organic volume
of sales increased by 5,5 per cent last year, while revenues grew by 7,9 per cent. Total rev-
enues were EUR 13,3 billion in 2006. Normalised organic EBITDA increased by 16,8 per cent
which resulted in an EBITDA margin of 31,9 per cent in 2006. &
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A millidrdosok tabordban

a GfK-csoport

A GfK-csoport a 2006-0s pénzlgyi évében elérte az egymilliard
eurés arbevételt. Az egészen pontosan 1,112 millidrd eurés be-
vétel mogott kozel 19 szazalékos novekedés all - olvashato a
marcius 8-an kiadott sajtokdzleményben. Az izemi eredmény 20
szdzalékkal, 150 millio eurdra, a profitrata pedig 12,6-16l 13,5
szazalékra n6tt az el6z6 évhez képest.

A legnagyobb - 25 szazalékot is meghaladd - novekedést a
Custom Research divizi6 érte el. Ez egyben az a terllet, amely az
osszforgalombol legnagyobb aranyban, 47 szazalékkal részese-
dik. A masodik legnagyobb mértékl novekedést (24 szazalék) a
gyogyszer- és egészsegligyi kutatasokkal foglalkozd HealthCare
divizié produkalta. Ezt koveti a Média divizio, kdzel 22 szazalékos
novekedéssel.

A kelet-kozép-eurtpai régio, amelyben a GfK Hungadria is miko-
dik, a nemzetkozi osszforgalom mintegy 6 szazalékat adja, és
2005-h0z képest 22 szazalékot meghaladd mértékben novelte
arbevételét.

A 2006. év tovabbi sikere, hogy a GfK legjelentdsebb akvizicioja,
az NOP World sikeresen integralédott a cégcsoportba. s

GFK Group among the billionaires

With growth of 19 per cent last year, the GfK Group achieved revenues of over EUR one billion
in the fiscal year 2006. Profit increased from 12,6 per cent to 13,5 per cent last year. Custom
Research division achieved the largest growth - 25 per cent - with the biggest share (47 Per
cent) from overall revenues. The HealthCare divison followed in second place with 24 per cent
growth, and the Media division was third with 22 per cent. =

12 magyar kiallito a londoni IFE-n

Az FVM Agrarmarketing Centrum Kht. 132 négyzetméteres
nagysagl kozosségi standdal jelent meg az IFE London szakkial-
litdson, marcius 18-21. kdzott, 12 kidlliténak helyet biztositva. A
standon AMC informécios pult, valamint l&tvanykonyha miko-
dott a kidllitas ideje alatt, ahol magyar mesterszakacs fézte és
kostoltatta magyar ételspecialitdsokat. A kozosségi stand tert-
letdijat, illetve a vallalatok stand- és installacios koltségeit teljes
egészében az AMC finanszirozta a kiallitok részére.

A kétévente megrendezésre kerlld International Food & Drink
Exhibition (IFE) London Nemzetkdzi Elelmiszer-ipari és Ital Szakki-
allitas idén 15. alkalommal nyitotta meg kapuit. Nagy-Britannia
legjelentBsebb nemzetkdzi élelmiszer-ipari rendezvényén két éve
a vildg 98 orszagabol mintegy 1500 kiallito, és tobb mint 26 ooo
szakmai ltogatd vett részt.

A rendezvényen - ,Friss Gtletek” névvel - termék-innovacios ver-
seny, szakmai kanferenciak, valamint kilénboz6 termékbemuta-
tok vartak a szakmai érdeklédbket. A Sainsbury's &ruhédzlanc ltal
meghirdetett termékversenyre magyar cégek is jelentkeztek. A
nyertesek termékeit a kereskedelmi l&nc belistazza aruhazaiba. =

12 Hungarian exhibitors at the London IFE

FVM Agrdrmarketing Centrum Kht. will have a 132 square meter stand for 2 Hungarian
exhibitors at the IFE held in London, in area NV5105 of the northern pavilion. An AMC infor-
mation desk and a kitchen serving Hungarian specialities will also operate at the stand. Rent
and the costs of installation will be borne entirely by AMC. IFE London is to be held for the
15th time this year. In 2005, 1,500 exhibitors from 98 countries attended the exhibition and
the number of registered visitors was over 26,000. Competitions, conferences and presen-
tation will be held during the exhibition with the Sainsbury’s competition among them. m
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A HL Display megvasarolta
a Display Teamet

Az eladéshelyi marketingkommunikdciés —eszkdzok — és
merchandising megoldasok terén Eurépaban piacvezetd svéd HL
Display megvasarolta a finn Display Team vallalatot. A stockholmi
tézsdén jegyzett cégnek nem titkolt
szandéka kindlatdnak bovitése, a . ;

. " -7 ing Display Team
markagyartOK kereskedelmi teve- The market leader in POS marketing
kenységéhez, bolton beldli megjele— communication tools, HL Display of
néséhez kapcsolddd igények széle- ifigiﬂﬂ;@f#i@; e fimish
sebb kor(i kielégftése érdekében. s ’ '

HL Display buy-

A Display Team polctdlcai Maxime BrandMan® néven mar ismertek
az FMCG-piacon

Egyre kedveltebb juttatéas
a cafeteria

Egyre tobb cég alkalmazza a cafeteria rendszert, amellyel megta-
karftast érhet el, és egyUttal tobb juttatast adhat a dolgozdinak is.
Ennek oka, hogy a véllalkozasokat érint6 addterhek miatt szémos
cég, a béremelések helyett - vagy azok részeként - egyre nagyobb
0sszegll utalvanyt ad alkalmazottainak - mondotta Baldzs Krisztian,
az Accor Services Magyarorszag Kft. marketingigazgatoja.
A munkaltatd sajat maga donthet arrél, hogy mely juttatésokat ve-
szibe a cafeteria rendszerbe. Balazs Krisztian elmondta, hogy a leg-
népszerlibbek az étkezési utal-
vany, a melegétel-utalvany, az Cafeteria becoming
ajandék-talvany, egyre népsze- — more popular
ribb az intemetutalvény, a kultu- A growing number of companies are using

, . s the cafeteria system, which allows them to
rautalvany, val_ammt a_z UdUlési save money and provide more benefits for
csekk és a helyi utazasi bérlet. employees. As a result of growing taxes,

. - many companies are issuing vouchers

Magya ror_szagon !elenleg 180 instead of increasing the wages of their
ezer forint az éves atlagos | employee, according to Kiisztidn Baldzs of

o 4 Accor Services Magyarorszdg Kft. Employers
Caf?terla kel:eAt ' Azonbanlez,r‘neg can decide which benefits should be included
kordntsem éri el a maximalisan i, the cafeteria system. The average cafete-

kihaszndlhatd 400 ezer forintos | riabudget of HUF 180000 stil far from the
keretet. n allowed maximum of HUF 400,000. 8



ProWein 18 magyar céggel

Immar tizennegyedik alkalommal rendezték meg a ProWein bo-
raszati és szeszesital-szakkiallitdst Disseldorfban, 2007. marci-
us 18. és 20. kozott.

Az elmUlt évtized soran a vasar Németorszag legfontosabb bo-
raszati kidllitdsava nétte ki magat. Rangjat emeli az a tény is,
hogy a vasar kizarolag a szakmai kozonség szamara tart nyitva.
A kidllitok korében tavaly végzett felmérés azt tikrozi, hogy a l&-
togatok ,szinvonala” igen magas, a rendezvényt felkeresd be-
szerzOknek mintegy 84 szazaléka mérvaddan befolyasolja a val-
lalati beszerzési dontéseket.

A magyar nemzeti stand 140 négyzetméteres tertletén 18 kial-
it6 vallalat mutatkozott be, amelybdl 17 cég stand- és installa-
ci6s koltségeit teljes egészében az AMC finanszirozta, egy cég
pedig egyéni kidllitoként volt jelen. Az 6ndll6 standrésszel ren-
delkez6 véllalat tertletdijat, iletve stand- és installacios koltsé-
gei 50 szazalékat az AMC atvallalta.

A nemzeti standon belil megjelend pincészetek Magyarorszag
sz&mos borvidékének kinalatét reprezentélték: Aszar-Neszmély;
Badacsony; Balatonboglar; Hajos-Baja; Kunsdg; Pannonhalma;
Sopran; Tokaj; Tolna; Villdny. Mindezen tllmenden pezsgtk és
kulonféle pélinkakulonlegességek szélesitették a nemzeti stand
kinalatat. =

ProWein with 18 Hungarian companies

ProWein wine and alcoholic beverage exhibition was held for the 14th time in Dusseldorf
between 18 and 20 March. This event has become the most important wine exhibition in
Germany during the past decade, with only professional guests admitted. 18 Hungarian
exhibitors were present at the event and all installation costs and rent for 17 of them were
paid by AMC. Wineries from practically all wine regions of Hungary were present.

Interspar nyilt Diésdon

Marcius 22-én Didsdon nyitott ) hipermarketet a Spar Magyar-
orszag Kft. A didsdi Interspar a lanc huszonhetedik ilyen beva-
sarld helye, egyben a Spar konszern 192. magyar Uzlete.
Az (] &ruhdz 0sszesen go23 négyzetméteres alaptertletével a
haldzat legkorszer(ibb tagja, magas szinten nydjtva a Sparra jel-
lemz8 vasarloi elényoket. Az eladotér nagysdga 4056 négyzet-
méter, kialakitdsa a vevok szdmdra attekinthetd, logikusan be-
rendezett, és elegans.
A zokkenBmentes va-
sarlast az druhdz 136
alkalmazottja és 18
korszer(i pénztér szol-
galja.
A nyitas napjan Sze-
rencsekapu, Latvany-
konyha, Talalt pénz
akcio, ingyen bevasar-
l6taska varta a dids-
diakat. =

Interspar opened in Diésd
Spar Magyarorszag Kft. opened a new hyper market in Diésd, on 22. March. Diésd Interspar
is the 27th hyper market and the 192nd store of the Spar chain in Hungary. The go23 square
meter store is the most modern unit of the chain. Store space is 4056 square meters, while
the lay out is logical and the floor is elegantly furnished. &

hireink

B Tovabb folytatédik a plézaépitési démping Magyarorsza-
gon. Osszel nyflik Budapesten az Aréna Plaza, 2009-re befejez6-
dik a Budai Skéla atalakitasa, orszagszerte negyven strip-mall,
tetd nélkdli Uzletsor épitése varhato.

Shopping mall construction fever continues in Hungary. Aréna Plaza will open in the autumn in
Budapest, conversion of Budai Skala will be completed by 2009, and construction of forty strip-
malls is expected nation-wide.

B Kisvérosias jellegli kereskedelmi kdzpont nyilik Ferihegy
mellett. A Market Central (MC) Ferihegy nevl, 44 ezer négyzet-
méteres, 10 millidrd forintba kertlg kereskedelmi kozpontot az
AlG/Lincoln Hungary épftteti.

Suburban-style shopping centre to open near Ferihegy. A 44 thousand square meter shopping
centre is being built by AlG/Lincoln Hungary under the name Market Central (MC) Ferihegy nev(i
for HUF 10 billion.

M Kalacsoda méarkanéven és a hozza tartozé logéval kivan
terjeszkedni itthon és kiilféldon egy debreceni cég. Jelenleg
12 sajat egységiik miikodik, és a franchise rendszerhez spanyol,
dan és angol cégek is csatlakoznédnak.

A company from Debrecen intends to expand in Hungary and internationally under the name and
logo Kaldcsoda. At the moment, they have 12 own units and Spanish, Danish and English busi-
nesses would also join their franchise system.

M Papiralapu étkezési jegy helyett mar elektronikus kértyara
is fizethetik a cégek a melegétkeztetési tdmogatést. A kar-
tyafejlesztd Pannon Tikett tervei szerint év végére mar tobb
mint 600 helyen lehet hasznalni a plasztiklapot.

Subsidies for warm meals can now be issued in the form of electronic cards instead of paper
vouchers. According to the plans of the developer of the card Pannon Tikett, their card will be
accepted in over 600 locations by the end of the year.

B Sikeres volt a ,;torkos csiitortok”. A Magyar Turizmus ZRt. al-
tal szervezett akcioban csaknem szazezren fogyasztottak 5o
szazalékos kedvezménnyel. A 700 résztvevd étterem tobbsége
is elégedett volt.

L,Gourmand thursday” a success. Almost a hundred thousand people took advantage of the pro-
motion offering a 50 per cent discount, organised by Magyar Turizmus ZRt. Most of the 700 par-
ticipating restaurants were also satisfied.

M Sarvaron nyilik a legljabb otcsillagos szélloda. A Rogner-
l[dnc masodik magyarorszagi hotelje Gsztél izemel. A Spirit Hotel
Rogner Termal Spa Sarvérban 550 agy és csaknem 3000 Négy-
zetméteres wellness részleg vérja a vendégeket.

Newest five star hotel to open in Sarvar. The second Hungarian hotel of the Rogner-chain will
open in the autumn. Spirit Hotel Rogner Termal Spa Sérvér will have 550 beds and a nearly 3000
square meter wellness-section for the guests.

W Debrecenben nyilik a legnagyobb hazai McDonald's étte-
rem. A kétszintes étteremben elérhetd lesz a halézat minden si-
keres szolgaltatasa, McDrive, az Internet/WiFi, a gyermekjatszo-
haz és a McReggeli is.

Largest Hungarian McDonalds to open in Debrecen. All successful services of the chain like

McDrive, InternetWi/Fi, children’s corner and McReggeli will be available in the two-floor restau-
rant.
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Ko6zosségi standok

B Szent Gyorgy-napi Agrarexpo Papa, 2007. aprilis 20-22.

= Alféldi Allattenyésztési Napok Hodmezsvasarhely, 2007. aprilis 27-29.

B Agra Savaria Szombathely, 2007. méajus 11-13.

® Agroraab Gyér, 2007. junius 7-11.

m SzentlSrinci Gazdanapok 2007. augusztus 23-26.

B Farmerexpo Debrecen, 2007. augusztus 29.~szeptember 1.

® Babolnai Gazdanapok 2007. szeptember

B Hortus Hungaricus Szigetszentmiklés, 2007. szeptember 21-23.

m Csabai Kolbaszfesztival Bekéscsaba, 2007. oktéber 19-23.

Fahazas megjelenések

m Barcsi Nemzetko6zi Vasar 2007. majus 31.junius 3.

B Szerencsi Vasar 2007. junius 8-10.
B Viz-, Zene- és Viragfesztival Tata, 2007. junius 22-24.
B Jasz EXpo Jaszberény, 2007. julius 27-29.

m Egri Kiallitas és Vasar 2007. augusztus 31.-szeptember 2.

A részvételi feltételek és a jelentkezési lap letdlthet a www.amc.hu internetes oldalon.

A jelentkezések elfogadasanal 4 védjegyet viselt termékek gyartoi elényt élveznek!

Tovabbi informacidk és kapcsolat:
FVM Magyar K6zosségi Agrarmarketing Centrum Kht.

1055 Budapest, Kossuth Lajos tér 11.
Telefon: 06/1-301-4382 » Fax: 06/1-301-4146 ¢ E-mail: info@amc.hu ¢ Internet: www.amc.hu
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Csucsvezetok
egy asztalnal

A tobb mint harom éve ala-
kult Lanchid Klub tevékeny-
ségének eddigi csticspontja -
igy jellemezte a Trade maga-
zin &ltal, a Klub kdzrem(ko-
désével szervezett Business
Dinners rendezvénysorozat
elsd talalkozdjat Hovanszky
Laszlo elndk. Az évente tobb
mint négyezer milliard forint
erték arut eldallitd és for-
galmazd termeld és kereske-
delmi vallalkozasok vezetdi-
nek krémje volt kivancsi az

elsO idei Business Dinner
programra.

hazai kereskedelem és élelmi-
Aszer-feldolgozés 115 fels6vezet6-

je marcius 22-én a budapesti Ho-
tel Corinthia Aquincumban talalkozott
Graf Jozsef foldmiveléstigyi és vidék-
fejlesztési  miniszterrel, valamint
Csanyi Sandorral, az OTP elnok-vezér-
igazgatdjaval, akinek az dgazatban me-
zégazdasagi, hus- és tejipari, valamint
boraszati befektetései is vannak.
A nagy érdekl6dés nem lehetett vélet-
len, hiszen az agrartdrca szamos, a
kozelmultban, magyar szempontbdl
sikerrel végz6dé briisszeli targyaldsi
fordulé utan van. De az élelmiszer-
gazdasdg szamara fontos hazai csata-
kat is megnyert Graf Joézsef. A
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Az els6 Business Dinner rendezvényen Hermann
Zsuzsanna foszerkeszt6 kdszontétte a
vendégeket

dalmandi gazdasag, a pécsi-szegedi
Sole-MiZo, a PICK-csoport, valamint
a villanyi Csanyi Pincészet tulajdono-
sa, az OTP vezetdje, Csanyi Sandor
pedig elsé alkalommal jelent meg
nyilvdnosan  agrar-élelmiszeripari
vallalkozdként.

Egy kézbe keriil

az élelmiszer-ellendrzés

A jelenlévOk tobbsége bizonyara egyet-
értett Hovanszky Laszloval, aki a talal-
kozd és vita alaphangjat azzal adta meg,
hogy a honi élelmiszerlanc adottsagai
kozott a felkésziilt kereskeddket, a jo
markakat és a kivalé szakembereket
emlitette meg. Mindezzel parhuzamba
allitotta a piaci szereplok, a befektet6k
és az allam kozos felel6sségét, amellyel
a gazddalkodas tisztasdga, az egyenld
versenyfeltételek megteremtése érdeké-
ben kell lobbizni a honi toérvényalkotas
és a briisszeli szabalyozas feleldsei ko-
Zott.

Graf Jézsef miniszter beszamolt a ko-
zelmult brisszeli torténéseirSl. El-
mondta, hogy személyes konfliktuso-
kat is véllalva azon lesz, hogy Magyar-

orszag élelmiszer-biztonsdgi szempont-
bdl az egyik legmegbizhatobb orszagga
valjon. Elismerte, hogy az orszag nem
volt teljes egészében felkésziilve arra az
élelmiszer-aradatra, amely az EU-
tagsag els6 két éve alatt érkezett, mi-
kozben ezek egy része sok mindségi ki-
vannival6t hagyott maga utan. Hozza-
tette, szamadra is meglepetést okozott,
hogy a szervezett blingzés beszallt az
élelmiszerlancba.

— Megdobbent6 volt — mondta —, ami a
karacsonyi, kiemelt élelmiszerbizton-
sagi ellendrzés soran napvildgra keriilt.
A 600 tonnds élelmiszer-lefoglalds és
-megsemmisités, valamint hogy nagy-
tizemi médszerekkel folyik az atcimké-
zés, hamisitas, azt bizonyitotta, hogy
sziikség van az erds ellenérzésre. Tliz-
zel-vassal, — és ebben nincs kegyelem
—, kovetkezetesen megyiink tovabb az
dton — fogalmazott.

Ennek érdekében mdr dontés sziiletett
arrdl, hogy az eddig szétszort élelmi-
szerbiztonsagi feliigyelet egy kézbe, az
agrarminiszter feliigyelete ala keriil.
Az atszervezés a tavasz végére fejezd-
dik be.

Gazdalkodok: az utolso lehetoség

A miniszter kiemelte azt is, hogy az
élelmiszerlanc minden szerepl6jét
érintve az Eurdpai Unio kozos agrarpo-
litikdjaban 2007 és 2013 kozott jelentds
véltozasok kovetkeznek be. Ez egyben
az utolso lehet6ség, hogy a magyar gaz-
dalkoddk felzarkézhassanak a tdmoga-
tasokat régota élvezd régebbi unios ta-
gokhoz. Hallgatéival megosztotta azt a
személyes véleményét is, miszerint az
unié kozos kasszdjaba befizeték -
Nagy-Britannia és Svédorszag — kozel-
multbeli prébalkozasa az agrartamoga-
tasok erdteljes csokkentésérdl egyeldre
megfeneklett. De a mostani hétéves
koltségvetés 2013-as lejarata utan sza-
mitani kell a timogatdsok radikalis le-
faragdsara. Vagyis a 2007 és 2013 ko-
z6tt még hozzaférhet$ 1500 milliard fo-
rint uni6s tamogatast ugy kell felhasz-
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Az élelmiszer-gazdasag aktualitasairdl folytatott beszélgetésen gyartd, kereskedd és szolgaltatd cégek topvezetdi vettek részt

nalni, hogy jol szolgdlja a felzarkozast.
Magyarorszagnak 8-10 éves technikai
lemaraddsa van Eurdpa vezeté agrar
orszdgaival szemben. Ok a kilencvenes
évek vége felé, timogatas mellett jelen-
tés termeléskorszertisitést hajthattak
végre. Ha sikeriil a magyar élelmiszer-
gazdasagot djra lendiiletbe hozni, ak-
kor harminc szazalékkal novekedhet a
kibocsatas. Az unids agrarreform is fo-
lyik, tavaly mar érezhettiik a cukorta-
mogatds atalakuldsanak hatasat. Az
unids szabalyok 2007-t6l kezd6déen
kotelezOen el6irjak a tejtamogatas ter-
meléstdl vald elvalasztasat, és ez 2009-
tol tovabb folytatédik, a jelenlegi ter-
meléshez kotott tamogatds megsziinte-
tésével.

Graf Jozsef hangsulyozta, az 4j agrar-
tamogatasi eljarasi torvénnyel a mi-
nisztérium 15-20 évre meghatarozza a
magyar mezdgazdasag sorsat. S a jo
dontéseken mulhat az is, hogy mi lesz
egyebek mellett a magyar cukorrépa-
termelGkkel — akik sorsardl Fischer Bé-
la, a Magyar Cukor ZRt. vezérigazgatd-
ja érdeklédott. De rdkérdezett arra is,
hogy lesz-e esély egy eurdpai szintd

brand, vagy egy nagy koncentralt vélla-
lat kialakuldsara.

TermelGi tulajdon pro és kontra

Az allamigazgatasi gyakorlattal is ren-
delkezd Csanyi Sandor — hiszen dolgo-
zott a Pénziigy-, valamint a Mez6égazda-
sdgi és Elelmezésiigyi Minisztériumban
is — bankarként és élelmiszeripari cégek
tulajdonosaként Osszegezte tapasztala-
tait. Nézete szerint sok kart okoznak az
élelmiszerlancnak azok a szakmai és
pénziigyi befektetdk, akik hitelb6l vasa-
roltak meg a cégeket, s a termelés hasz-
nabdl akarjak torleszteni az addssagot.
Csanyi Sandor szerint az élelmiszeraga-
zat konszolidacidjara Graf Jozseffel és a
jelenlévé Varga Jendvel, a Vektigalis
ZRt. elnok-vezérigazgatdjaval, szamos
élelmiszeripari cég felszdmol6 biztosa-
val a vita sordn megegyeztek abban,
hogy az elmult években tobbszor el6for-
dult: nem az egyes vallalatok szakmai
vezet6i tehetbek feleléssé azért, hogy
egy-egy vallalat csddbe jutott, hanem a
hozza nem ért6 cégvezetdk.

Csanyi Sandor szerint az élelmiszer-
gazdasag nem az az ipardg, ahol a be-

és agrarvallalkozéval Krizsé Szilvia beszélgetett

A csUcstaldlkozé meghivott vendégeivel: Dr. Graf Jozsef agrarminiszterrel és Dr. Csanyi Sandor bankarral

fektetSk gyors haszon reményében te-
vékenykedhetnek. Beszamolt arrodl is,
hogy hosszabb tavu céljait azzal is ala-
tamasztja, hogy a PICK-csoportnal
alaptéke emelést fontolgatnak. Ban-
karként elmondta, hogy az élelmiszer-
iparban egy ujabb konszolidacidra
lenne sziikség, hogy az erdsebb, jobb
termékszerkezettel rendelkezd cégek
fennmaradhassanak. Ezzel egyitt
Csanyi Sandor nem tartotta jé megol-
dasnak az élelmiszer-feldolgozdk ter-
mel6i tulajdonba adasat, szerinte a
bevétel hajszolasa érdekében olyan ar-
engedmények megadasara kénysze-
riilnek, amelyek mas feldolgozdk tar-
gyaldsi pozici6it rontjak. Varga Jend
ellenben azon a véleményen volt,
hogy a hitelez6k érdekében sziikség
lehet a miikodés fenntartasara. Graf
Jozsef pedig utalt a gazdasagin tul a
moralis felelésségre is. Elmondasa
szerint, ha a Hajdd-Bét, vagy a Carnex
csO@dje soran az allam nem avatkozik
be, nem tompitja a felszdmolds hata-
sait, akkor nagyobb régidkban alakul-
hat ki sulyos foglalkoztatasi, szocidlis
fesziiltség.

Mindenki elrettentd

szankciokat akar

Csanyi Sandor vetette fel a borzéarjegy
megsziintetésének karos hatasat. Pin-
cészetében pontosan érzékelték, hogy a
bor zarjegyének megsziintetése utani
napokban azonnal harmaddara csok-
kent a pincészete dltal a vendéglatok-
nak szallitott bor mennyisége. Graf Jo-
zsef azzal dobta vissza a labdat a bora-
szoknak, hogy a vilagon is ritkasagnak
szamito lehet6ségként az agazat a jove-
déki add helyett 1étrehozhat egy sajat
felhasznalasra szant — éves szinten —
1,5-1,7 millidard forintos, marketingre
és mindségellendrzésre fordithato
pénziigyi alapot. Az, hogy az alap még
mindig nem miikodik, nemcsak a kor-
manyzat felel6ssége, hiszen eddig a bo-
raszok sem jutottak egyezségre, hogy
miként hasznaljak fel.
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A jelenlévok kozott teljes egyezség ala-
kult ki a fekete gazdasag felszamolasa
iigyében. Bar a technikai végrehajtast
illetéen voltak eltéré allaspontok. Ab-
ban egységesek voltak, hogy gyors és
elrettenté szankciokra van sziikség,
olyanokra, amelyik a vétkes kedvét
hosszu id0re, esetleg 6rokre elveszi a
csalastol. Graf Jozsef elmondta, hogy
elsésorban az élelmiszerbiztonsagi el-
lendrzésekkel tudnak fellépni, s az at-
fogd vizsgalat soran, az aru udtjanak
felderitése kozben lehet a jol szerve-
zett blin6z6haldzatot felszdmolni.
Tobben elrettentd biintetést kértek, de
Fazekas Endre, a Si6-Eckes Kft. tigyve-
zetbje, az el6dllitok egyetemleges ter-

A 100-ndl tobb vendég szamara biztaté
jovoképet sugalltak a vendégek

meékfelel6ssége mellett felvetette a ke-
reskedék felelésségét is. Ugy vélte,
hogy a kereskedéknek auditalni kelle-
ne a beszallitéikat, igy nem fordulhat
el6, hogy a feketegazdasagbol vasarol-
hassanak.

A miniszter véleménye szerint a ma-
gyar mezdgazdasag a megkezdett re-

A meghivottakat, a Ldnchid Klubot és a Trade
magazint az élelmiszer-gazdasdag iranti
hosszatévu elkotelezettség is dsszekoti

formok nyoman a mostani unién belii-
li 16-ik helyérél az elsé tizbe keriilhet. s

Czauner Péter

Top managers at the table

The most important event among the activities of Lanchid Klub so far was the first Business Dinner organised with the participation of
Trade magazine. The dinner was attended by top managers from manufacturing and retail companies representing total annual rev-
enues of over HUF four thousand billion. 115 top managers from the Hungarian food and retail industry met Jézsef Grag, Minister of
Agriculture and Sdndor Csanyi, president and CEO of OTP Bank and a major investor in the business, in Hotel Corinthia Aquincum on 22.
March. Most of those present agreed with LdszI6 Hovénszky, that good retailers, good brands and good professionals are abundant in
the domestic supply chain. He also spoke about the joint responsibility borne by market players, investors and the government for ensur-
ing fair conditions in the business environment. Jézsef Gréf spoke about recent developments in Bruxelles. He said that regardless of
personal conflicts, he is going to work on Hungary becoming a leader in food safety. He admitted that the appearance of organised crime
in the food supply chain came as a surprise for him. He was shocked by the results of the intensive inspections carried out before
Christmas. Authorities responsible for food safety will be placed under the supervision of the Ministry of Agriculture by the end of this
spring. He also spoke about the changes in EU agricultural policies coming between 2007 and 2013, especially the radical reduction in
subsidies expected after 2013. He emphasised the need for making the best use of the HUF 1500 billion subsidies still available till that
date. Sdndor Csdnyi spoke about his experience as a banker and the owner of food manufacturing enterprises. He mentioned the dam-
age caused by investors who bought food manufacturing companies from loans and intend to repay loans from profits. He does not
believe that this industry can make fast profits. He also spoke about the negative effects of abandoning the use of tax seals on wine
bottles. Jézsef Graf emphasised that the wine industry will be able to set up a HUF 1,5-1,7 billion fund for marketing and quality assur-
ance projects. The fact that it does not function yet is not only the fault of the government, since wine makers have not reached an
agreement about its use. All of those present agreed that prompt and tough sanctions are needed to eliminate illegal activities in the
food market. Endre Fazekas, managing director of Sié-Eckes Zrt. spoke about the responsibility borne by retailers for the food scandals.
He said, that retailers should be required to audit their suppliers. &

Ujrafogalmazzak?

A Hoffmann jelentésként elhirestlt, ke-
reskedelmi tevékenységet vizsgdld tanul-
many megjelenése 6ta a vitak kereszttliz-
ében &ll. Ugy tlnik, hogy eddig kzkézen
forgd formdjaban nem lesz hosszu életd,
mert Ggy tudjuk, a mez6gazdasagot érin-
t6 részeit Urafogalmazzék. A tanulmanyt
készitd elméleti és hat6sagi szakembere-
ket, és a grémium vezetgjét Hoffmann
Istvannét, a Corvinus Egyetem tanarat
Gyurcsany Ferenc miniszterelnok kérte fel,
hogy dllitsanak tlkrot napjaink magyar
kiskereskedelme elé. Az eredeti szandék
az volt, hogy a helyzetelemzéssel a szak-
értok segitséget nyljtsanak az esetleges
kormanyzati [épések elkészitéséhez.

A jelentés készfti elsBsorban a kereske-
dok és a beszallitok kozott meghtzddd
olyan feszultségpontok felvazolasara val-
lalkoztak, mint a piaci szereplék beszerzé-
si politikdja és a fogyasztovédelemi elkép-
zeléseinek ismertetése. Az elkészllt je-
lentésbdl kiolvashaté, hogy a magyar gya-
korlat lényegesen nem tér el az unio sza-
balyozasatol A piackutatok és a statiszti-
kai jelentésekbdl ismert koncentraciés
trendek helyett (jat, mast nem hoz a ta-
nulmany sem. Valdsaghli az a megallapf-

jelentés. A termelk (beszallitok) és ke-
reskedk (beszerzok) kozotti viszonyban

tasuk is, amely szerint az er@s piaci ver-
senyben a tékehiannyal kliszkodd magyar
cégek szamdra a versenyben maradas le-
het6sége a koncentracio, vagy a szakoso-
das. De lehetBség a kozos értékesitési és
beszerzési szervezetek (TESZ, BESZ) ki-
alakitasa is, ugyanilyen lehetdség a keres-
kedelmi markak el6allitdsaban vald rész-
vételt is. Igaz, hogy ez ellentmond a sajat
marka épitésének, s elmarad a nagyobb
arbevétel, de biztos a piac.

Mikdzben a termeltk és a kereskeddk egy
része a napi gondjaival kiizd, a jelentés a
verseny pozitivumaként emliti, hogy a fo-
gyasztd szamara nyereséget hozhat az
arharc, illetbleg az, hogy kereskedok a
szolgdltatas javitasaval igyekeznek egy-
massal szembeni elényre szert tenni.
Mindennek persze &ra van, s erre is utal a

To be reworded?

az utébbiak vannak eldnydsebb helyzet-
ben. A bizottsag szerint a hazai fogyasz-
tovédelem is dtalakitasra szorul, s a fo-
gyasztd sajat feleldsségének novelést, is-
mereteink bvitését javasoljak. A kereske-
delmi forgalomba kerl6 termékek jelen-
t6s részénél az allami szerepvallaldst sz{i-
kitenék a fogyasztdi tdjékoztatas eldira-
sdra és az arfeltintetésre. Ugyanakkor a
fogyasztoi biztonsag novelése érdekében
rugalmas, gyors és hatékony ellendrzési
gyakorlatot és hatékonyabb jogérvényes-
tési rendszereket tartananak szikséges-
nek.

A terjedelmes jelentésben foglaltakkal az
élelmiszerlanc osszes szerepldje vitatko-
zik, holott a kovetkeztetéseket a bizott-
sag tagjainak allitasa szerint a velik foly-
tatott beszélgetések utan készitették.

A study examining retail activities and referred to as the Hoffmann-report has caused a lot of controversy since its publication.
Allegedly, parts of the report dealing with agriculture are to be reworded. A panel of experts lead by Mrs. Hoffmann, a professor
at Corvinus Universtity was asked by Ferenc Gyurcsany to prepare a report about the current situation in retail trade to help in
working out future government measures. The findings of the report are coherent with markets research results and statistical
data. According to the report, retailers are in a stronger position than suppliers and changes are needed in consumer protection.
Regarding many products, the role played by authorities would be limited, but a flexible and efficient routine of inspections would
be introduced to enhance consumer safety. All members of the food supply chain have found points to argue with in the report,
though it is said to have been prepared after consultations with the parties concerned. &
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kiemelt téma mm

Tobb pénz jut a kozosségi marketingre

A Kkoz0sségl agrarmarketing
lehetOségeit noveli, ha a
szakmai szOvetsegek is sajat
akcioikhoz tagi forrasokat

ugyanis az elmult esz-
tendbvel dsszevetve - a
szerény koltségvetést
is figyelembe véve - te-
kintélyesebb Osszeg jut
a termékpalyaprogra-

115 millid jut a hazai kidllitasok tdmogata-
sara.

- Bar azt mondja, végre ndvekedett a kolt-
ségvetésik, de a sok feladat mellett a
masfél millidrd sem tlnik soknak.

- A nemzetkdzi tapasztalatok szerint az

mozgositanak. EttOl fugget-  mokra Az dgazatiszak-  pal Jozsef Eurdpai Unidban egy hasonld nagysagu
- o S  orvesotd lazeats ) - ” p
lenul az AMC az idén az el- = mai képviseletek javas :%iﬁ&ﬁﬁ gato agrarpotencidllal rendelkez6 orszdgban

mult éveknél aktivabb prog-
rammal 0sztonzi itthon és
kulfoldon a termékek piacra
Jutasat.

A tizéves fennallasat tavaly Unnepl& ma-
gyar Kozosségi Agrarmarketing Centrum
Kht. (AMC) 2007-ben 1,5 millidrd forintos
koltségvetéssel gazdalkodhat.

- Az elmUlt évek tevékenységéért” a kriti-
ka sem maradt el. Jél tudjuk, hogy a bora-

Az FVM AMC Kht. koltségvetése

latai alapjan dolgozzak

ki az éves programokat, az AMC lényegé-
ben csak a koordinaciot végzi. Egy-egy
dgazat Ugyét jobban tudjdk szolgélni a ter-
méktanacsok és az érdekképviseletek,
mint egy kormanyzati szerv.

- Folytatédnak-e a régi, mar ismert progra-
mok?

- Az AMC tovabbra is gazddja marad a Kiva-
|6 Magyar Elelmiszer védjegynek, erre idén
150 millié forint jut.

A masik jelent®s projekt, a ,Hagyoméanyok-
[zek-Régiok” (HIR) program is folytatddik.

kozosségi élelmiszer-marketingre legalabb
20-30 milliard forintot kellene fordftani. Ma-
gyarorszagon azért alkalomszer(ien idén-
ként tobb is jut a hazai élelmiszer-fogyasz-
tas Osztonzésére. llyen eset volt, amikor
tavaly a madarinfluenza miatti fogyasztdi
panikot igyekeztek tompitani. Erre a kolt-
ségvetés mintegy 200 milli¢ forintot fordi-
tott, de a Baromfi Terméktanacs a tagi be-
fizetésekbdl - két-harom év alatt - hason-
16 nagysagu tsszeget aldoz a célra. Példa-
Juk JO lehet arra, hogy bemutassa, a kdzos-
ségi agazati marketingre az érintetteknek

me: eFt 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Altaldnos program 220 000 329 000 1210100 2066 000 929 700 937000 1190050 1225636 1226000 595 000 815 000
Regionalis programok 0 0 90 400 195 000 214 000 83 000 166 410 0 0 0 0
Termékprogramok 130 000 285 700 272 700 339 000 177 600 404 000 558 540 295 864 20 000 25 000 275 000
Tartalék 70 000 185 300 106 800 100 000 321 200 0 85 000 80 000 9875 100 000 100 000
M{ikodés 80 000 100 000 320 000 500 000 350 000 576 000 450 000 398 500 398 000 280 000 310 000
Minddsszesen 500 000 Q00000 2000000 3200000 10992500 2000000 2450000 2000000 1653875 1000000 1 500 000

szok és a legutdbb életre hivott karmany-
zati, kereskedelmi tevékenységet vizsgald
szakért6i bizottsag is az AMC megszinte-
tését kezdeményezték? - kérdeztik PAl
Jozsef Ugyvezetd igazgatot.

- Egyeldre, Ugy tlnik, a vész elmdlt. A bora-
szokkal egyuttmUkodési megallapodast ir-
tak ald, a szakért6i bizottsag altal készitett
jelentés agrériumra vonatkozo részét pe-
dig Ujrafratjak. A tavaly megkezdett, a szer-
vezet tevékenységét érintd valtozasok
folytatddnak. Az elmdlt évtized ugyan nem
volt mentes minden problématal, de most
Ugy érezzUk, hogy tlljutottunk a nehézsé-
geken. A megfeleld férumokon mind a kor-
manyf6, mind pedig a tulajdonosi jogkdrt
elldtd agrarminiszter hangsllyozta a ko-
z6sségi agrarmarketing-tevékenység piaci
jelentBségét, felismerve az indirekt tdmo-
gatasi formaban rejlé lehetdségeket, hi-
szen a mezogazdasag, az élelmiszeripar,
az ezekre épUld dgazatok tovabbra is alap-
jat képezik a vidéki lakossag foglalkoztata-
sanak, életkarulményei javitasanak.

- Mivaltozik az idén?

- Az AMC életében fordulépont lesz 2007,

Haszmillio jut az idén is a jellegzetesen ma-
gyar, illetve specidlis regionalis élelmiszer-
ipari termékek felkutatasdra, rendszerezé-
sére, 0sszegyljtésére.

Kiemelt programként tdmogatjuk a zold-
ség, gyumolcs, pélinka, bio, tejtermék ba-
romfi termékismertetket. A kilfoldi el-
adastsztonzd akciokra 85 millio forint jut.
Osszesen 18 kulfoldi kidllitdson 450 millié
forinttal tdmogatjuk a magyar élelmisze-
rek bemutatkozasat. Ennél joval kevesebb,

Forrds: FVM AMC

is dldozni kellene. Ha ehhez a kormanyzati
forrés is tarsul, akkor a nagyobb 0sszeggel
tobbre jutunk. Ujfajta marketingbtidzsé
nyflik meg a bordszatban is, hiszen az Or-
szaggy(lés dontése értelmében egy dga-
zati szervezet fogja a mintegy 1,5 milliard
forintosra becsult befizetés egy részét ko-
z6sségi marketing céljaira hasznalni. Az
idén a koltségvetésen felil az AMC fel-
ugyel egy kilon kasszabdl téamogatott
hdsipari marketingprogramot is. s

More money for community marketing

The possibilities for community agricultural marketing are enhanced by professional associations being able to utilise sources from
their membership for their activities. Hungarian Community Agricultural Marketing Centre (AMC) has @ HUF 1,5 billion budget for 2007.
Its purpose is to help agricultural producers find a market for their products using indirect forms of assistance.

- What is going to change this year? - we asked the managing director.

- 2007 will be a turning point in the history of AMC, because we will have more financing available to support product career pro-
grams. In previous years we have received a lot of criticism for spending too much on OMEK and Foodapest. These amounts will only
account for a fifth of our budget in 2007 and will be 2o per cent less than in 2005. This year, we will have HUF 275 million for prod-
uct career projects and money is going to be used as suggested by professional associations.

- Will older projects be continued this year?

AMC will continue to be responsible for the Excellent Hungarian Food trade mark with an allocated budget of HUF 150 million. At the
moment, there are 213 domestic products entitled to use this trade mark, which is guarantee of excellent quality. Another major proj-
ect, Traditional Flavours-Regions (HIR) will also continue with a budget of HUF 20 million. We will also regard foreign sales promotion
activities for fruit, palinka, bio-products and poultry as a priority. In total, HUF 450 million will be allocated to supporting Hungarian
exhibitors’ participation in international exhibitions, while HUF 115 million will be available for domestic exhibitions.

- Will the new budget be sufficient for so many tasks?

In addition to our own resources, we expect professional associations and government institutions to make contributions to specif-

ic projects. m

2007. aprilis

17



mmm parbeszéd

Aki kérdez:

Dr. Nagy
Marta
elndkhelyettes
Gazdaséagi
Versenyhivatal

GVH jovdhagyta 2006 végén a

l \lenté’s piaci erdvel rendelkezd

kereskedelmi torvényben a je-

o

kiskereskeddk szdmdra eldirt keres-

kedelmi etikai kédexet.

A jovdhagydsunk azért csak az idei
esztenddre szoritkozik, mert a kddex
érdemi értékelése csak a gyakorlati
tapasztalatok birtokdban lehetséges,
mind az etikai szabdlyok tartalmd-
nak részletezettségének, mind az
Etikai Testiilet tagjaira vonatkozo
delegdldsi rend és az eljdrdsrend

alkalmassdgdanak kérdéskorében.

Kérdés: Vamos Gyorgytdl, az
Orszdgos Kereskedelmi Szovetség
fotitkaratol kérdezem, hogy mik
az eddigi tapasztalatok, voltak-e
eljardsok, milyen informdciok
vannak arrdl, hogy a kddexet ald-
iré kiskereskedok milyen belsé
vdllalati intézkedéseket hoztak a
kédexben vdllaltak érvényre jut-

tatdsa érdekében?

Aki valaszol:

Vamos Gyorgy
fotitkar

Orszagos Kereskedelmi
Szovetség

Feltehet6en az Gj kereskedelmi tor-

vény alkotdit is az vigasztalhatja,
hogy csoddk nincsenek. A kereskedelmi
torvény fogalmazdinak egyébként igen-
csak konnyt volt a dolguk, ha sz6 érte a
haz elejét, hiszen mindig akadt a fiok-
ban olyan érv, amit el lehetett vara-
zsolni az éppen soros biralattal szem-
ben. Varazslatos volt az érvek Kka-
valkadja, varazslobojtar pedig akadt
béven: kozel szaz mddositd javaslattal
kellett megbirkézniuk a jogalkotdknak.
Vélhetben az érdekiitkézések mércéje
alapjan dobogds helyezést érdemel a
kereskedelmi torvény. Visszaemlékezve
sok-sok, a torvény-el6készités szaka-
szaban sziiletett nyilatkozatra, ki mit
var az Uj kereskedelmi torvénytdl, poli-
tikus és lobbista, tovabba az Orszag-
gytléshez benyujtott, kozel szaz mddo-
sité inditvanyra, a végiil megszavazott
tucatnyi paragrafus van olyan varazsla-
tos mutatvany, mint a pattogo6 holabda.
Vagy talan mégsem?

L atott mar valaki pattog6 holabdat?

A kereskedelmi torvény megalkotasanak tapasztalatai azt mutatjak, hogy rendkiviil széles a
kereskeddkkel szemben tdmasztott elvarasoknak a kore”
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Probléma van, panasz nincs

A torvény ujdonsaga a jelentGs piaci
erd, a nagy kereskedelmi lancok szaba-
lyozasa. Ennek alapjan panaszt lehet
tenni a Gazdasagi Versenyhivatalndl, ha
a beszallito kifogasolja a kereskeddnek
a piacra jutast tisztességteleniil befolya-
sold vagy éppen akadalyozé magatarta-
sat. A torvényalkotas vitdjaban pana-
szok tengere Ontotte el a jogalkotdkat,
kifogasolva a kereskeddk eljarasat a
beszéllitokkal szemben, amelyek egy-
némely hulldma késébb még kiilon
szakértdi bizottsag feldllitasara is §szto-
kélte a miniszterelnokot. Most pedig
tikorsima a tenger, legaldbbis erre
engedne kovetkeztetni, hogy a GVH-
hoz még senki sem fordult panasszal a
kereskedelmi torvény alapjan. Vagy
talan a gyartok masik tengerre eveztek?
Ugy gondoljék, ha nekik nem tetszik a
szabdlyozds 4j rendje, mivel 6k mast
szerettek volna, akkor inkdbb koszonik,
de nem kérnek bel6le? Vagy talan a sza-
balyozas, ugy, ahogy van, semmit sem
ér? Alkalmatlan a gondok orvoslasara?
Mi masra gondolhatnank, ha probléma
van (kérdezd a gyartét), de panasz
nincs (kérdezd a GVH-t)?

A torvény Uj eleme a nagy kereskedelmi lan-
cok szamdra kotelez6 etikai kodex. A keres-
ked6k ezt kidolgoztak, a GVH jovahagyta, a
gyartok pedig azt mondjak, ez nem jé, jobb
lett volna az FVM-féle kozos kddex. .. amit
Ok is aldirtak volna. Ezzel réaddsul — mond-
tak 6k a kozelmuiltban — nem mennek sem-
mire, mivel nem irtdk ala.

Célszerti lenne elolvasni a kédexet: a
panaszosnak nem kell aldirnia, barki
panaszt tehet. Rdadasul az FVM kodex-
tervezete és a keresked6ké végiil is tar-
talmaban alig kiilonbozik. Mennyivel
jobb lenne, ha a keresked6k felett nem
csak a szakmabeliek, hanem példaul —
ahogy mondtdk — a gyarto is itélkezhet-
ne, legalabb etikai cimen?



Vajon mitkodik-e a
keresked6k kodexe?
Az eredmény hasonlo
a jelentds piaci erd
GVH-s szabalyozasa-
hoz. Eddig két beje-
lentés érkezett, ebbdl
a szallitok részérél
mindgssze egy panasz
(masik  fogyasztdi:
miért kellett sorban sét.
allni). R4daddsul, ezt is

Parbeszéd rovatunk f6
célia, hogy aktualis kér-
désekrél kérdezzék a
szakma neves képvise-
(6 egymast. A kovetke-
z0 szamban Vamos Az
Gyorgy, az Orszagos Ke-
reskedelmi Szovetség
fotitkara teszi fel kérdé-

szerepldi, a kereske-
doék kiilonbozé
érdekcsoportjai egya-
rant sokkal tobb kiza-
rolagossagot vartak.
OKSZ is az
Alkotmanybirosag-
hoz fordult, a jelentds
piaci erd szabdlyoza-
saval a kereskedék
indokolatlan megkii-
lonboztetése miatt.

el kell mondani, a

kezdeti gyermekbetegségek okdn (ami
nem mentség), az els6 szallitoi ugy elja-
rasa a kodexben villaltnal sokkal hosz-
szabban elhuzddott. Ez hiba, a pana-
szos gyartok ezt joggal kifogasoltdk,
rdadasul az els6 tigy iranymutatd: érde-
mes-e a keresked6khoz fordulni?

Az etikai kodex jo intézmény. Az
Orszagos Kereskedelmi Szovetség a
kereskeddk etikai kddexének megalko-
tasakor éppen ezért nemcsak a beszalli-
tok és a kereskedék kapcsolatrendsze-
rére, hanem mas kérdésekben is java-
solta jogszabdlyokon tulmutaté maga-
tartasi elvarasok meghatdrozasat
(kereskedelmietikaikodex.hu).

Elfogadni a sziikebb kereteket

A kereskedelmi torvény megalkotdsa-
nak tapasztalatai (hasonléképpen az
FVM koédexegyeztetéseihez) azt mutat-
jak, hogy rendkiviil széles azoknak a
kereskeddkkel szemben tamasztott elva-
rasoknak a kore, amelyeket a gyartok
kedviik-sziviik, végiil is — kizdrolag sajat
— érdekeik szerint érvényesitenének,
amelyek akar a torvényi szabalyozads,
akdr egy etikai magatartdsrend
meghatdrozasakor felvetheték. Mind-
ebbdl mi fogadhat6 el? A kereskedelmi
torvény kevesek kedvence lehet, a piac

Kérdéses  példaul,

miért nem mondja ki a térvény egyértel-
miien, hogy a szabalyozds a kisméret(i
(ez a jelzd hianyzik) beszallitét hivatott
védeni a nagyméret( iizletlanccal szem-
ben. Ugy tiinik, a gydrté multik — allito-
lag van ilyen - ugyanugy kialtanak
védelemért, mint a kisbeszallito.
Kérdéses az is példaul, vajon az alap-
anyag-beszallito (példaul egy mezdgaz-
dasagi kistermel6) miért nem tehet
panaszt a téle felvasarlo nagyméretd
élelmiszer-feldolgozé ellen, ugyanezen
az alapon?
A jelentds piaci er6é szabdlyozasanak,
ugyanigy az etikai kédexnek sorsa fel-
tehetéen nagymértékben fiigg attdl,
hogy a kiilonb6z6 érdekcsoportok
elfogadjdk-e az 1j, az elvardsaiknal
kétségteleniil sokkal sztikebb kerete-
ket: ha igen, gytilhet tapasztalat, kiala-
kulhat el6remutatd parbeszéd a jog-
szabalyalkotdk, tovabba a gyartok és a
keresked6k kozott is az esetleges
tovabblépés lehetséges irdnyairdl. Ha
nem, ki-ki nekilodulhat a maga utja-
nak — esetleg éppen a mult felé muta-
to Osvénynek: bokkend akad béven,
barki barmely irdanyban szaguld, csak
éppen arulja el valaki, ki gondol a
kozos nevezdre? Kinek a térfelén pat-
tog a holabda? s

Question:

Conduct for retailers with significant
market power at the end of 2006.
Question for Gydrgy Vémos, General
Secretary of the National Trade
Association: what is his experience
so far regarding the Code, have
there been any procedures com-
pleted, what information does he
have about the internal measures
implemented by the signatories to
the Code in the interest of fulfilling
their undertakings?

Answer:

GVH has approved the Code of A new feature of the law is regulation of excessive market power, namely the power of big
retail chains. This allows complaints to be filed with the GVH, if suppliers feel that a retail-
er's conduct is unfair. During the debate about the new legislation, a sea of complaints
flooded the law makers, but now that the law has come into effect, practically no com-
plaints have been filed with GVH. Is it possible that manufacturers are not satisfied with the
law, or even think it is useless? What else can we think of, if there are problems (ask manu-
facturers), but there are no complaints (ask GVH)? A new element of the legislation is a
mandatory code of conduct for big retail chains. Retailers have worked it out, GVH has
accepted it, but manufacturers say that it’s useless. They would have preferred the draft
prepared by FVM... Is the code of conduct working? So far two complaints have been filed,
one from a supplier, one from a consumer. The supplier's complaint is taking far longer to
investigate than prescribed in the code. The law about trade will not be dear to many peo-
ple. Market players and different groups of retailers all expected far more than it can offer.
OKSZ (National Trade Association) has submitted its objections regarding discriminatory pro-
visions to the Court of Constitution. The future of the regulation of excessive market power
and the code of conduct both depend on whether different groups will accept the tighter
limits than expected defined in the law, or not. If they do, experience can be accumulated
and a conversation can begin about further progress. If they don't, which way should we go?

5 végzetes

hiba az

uzleten beliili
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Valddi a slager

Latvanyosan javul a tablas csokoladé piaci
pozicija. Mennyiségben 14, értékben pedig
11 szdzalékkal n6tt kiskereskedelmi forgal-
ma 2006. februar-2007. januarban az el6zo
hasonlé idészakhoz képest. Igy a piac mé-

Farkas Monika
ligyfélkapcsolati menedzser
Nielsen

rete kozeledik az évi 15 miliard forinthoz.
Tobbek kozott ezt allapitja meg a Nielsen

piackutato intézet Kiskereskedelmi Indexe.

Z [talaban kedvezd trend jel-
A lemzi a csokoladé (tablés, sze-
letes és praliné) Osszesen
csaknem 55 milliard forint értékd
bolti eladasat, hiszen mind mennyi-
ségben, mind értékben 9 szazalékos
emelkedést regisztralt a Nielsen
egyik évrdl a masikra.
Figyelemre méltéan koncentraldédik
a tablas csokoladé kiskereskedelme.
Immar a mennyiségi eladasok jo két-
harmada jut a modern, 400 négyzet-
méternél nagyobb bolttipusokra. A
masik oldalon, a hagyomdnyos, 400
négyzetméternél kisebb iizletek rész-
aranya egyik évr6l a masikra 37-r6l
32 szazalékra csokkent.
A valddi tablas csokoladé egyre nép-
szerlibb. Gyengiilt viszont a f6z6- és a
nugatcsokoladék pozicidja, és nem
csak mennyiségi és értékbeli részese-
désekben, hanem abszolut eladdsok-
ban is. A kiillonbség tetemes, hiszen
értékben a tablas csokoladé bolti el-

True hit

According to the Retail Index of Nielsen, the market
position of chocolate bars shows spectacular
improvement. Retail sales grew by 14 per cent in terms
of value and 11 per cent in terms of volume in the
February 2006 - January 2007 period, with the total
market approaching HUF 15 billion. The trend is
favourable for chocolate sales in general, which
totalled nearly HUF 55 billion in 2006. Th retail trade of
chocolate bars shows remarkable concentration, with
two-thirds of sales taking places in modern store
types. The market share of traditional stores has fall-
en from 37 to 32 per cent. Real chocolate bars are
becoming more popular, while baking chocolates are
losing market. Private labels have a market share of
23 per cent, which is 4 per cent more than a year ago.
The average consumption of standard and enriched
chocolates does not show significant change com-
pared to a year ago.

Szegmensek részesedése a tablas csokoladék
forgalmabél

Teljes Magyarorszag, kiskereskedelem

Mennyiségi részesedés % Ertékbeni részesedés %

8,7 7,1 ,0 3

0
2005. Il.- 2006. Il.- 2005, Il- 2006. Il.-
2006. |. 2007. . 2006. . 2007. |.

Valodi Kevert F626-
csokol&dé . csokolddé . csokol&dé

Forrds: nielsen

adasabdl immar 90 szazalék jutott a
valodi tablasra.

Ugyanakkor a piac boviilésébdl
mindegyik alszegmens kiveszi részét.
A sima, dusitott és toltott csokoladé
forgalma egyforman nétt egyik évrol
a masikra.

A kereskedelmi markak részaranya
elég magas; 23 szazalékkal részesed-
tek a mennyiségi eladasokbdl decem-
ber—janudrban, ami 4 szazalékpont-
tal haladja meg az el6z6 hasonld pe-
riédusét.

Nyilvan ez is magyardzza, hogy a si-
ma és dusitott tablas csokoladé atla-
gos arszintje egy év alatt lényegében
alig valtozott, csak a toltott dragult
december—janudrban 6 szazalékkal
az el6z6 hasonlé periodushoz ké-

2007. aprilis

20

Sem a piac szerkezetének
megvaltoztatdsaig, sem az
erds, tamogatott markak
meggyengitéséig nem hatolt
el az elmult évek import ,ar-
hullama” a tablas csokoladéek
kozott. SOt jotékonyan hatott
az eladasok fejlodésére, és
serkentette a vezetd gyartok
aktivitasat. Akik U) bevezete-
seik tobbségével az exkluzivi-
tas felé mozgattak a termék-
kategoriat.

supdn az d4rszinvonalra volt
Chatéssal az elmult évek import

olcsocsokoladé-dompingje, a
kereslet trendjeire, a piac bels6 szerke-
zetére nem. Folytatddott a nugdt- és
fé6z6csokoladék visszaszoruldsa, a 100
grammos kiszerelések dominancidja, és
nem valtozik szamottevfen mar évek
Ota a sima-toltott-dusitott tablak egy-
mashoz viszonyitott aranya sem.

Nem étlenkednek

Olcso tejesoki ide vagy oda, az étcsoko-
ladék lassu, de egyértelmi térnyerése
sem allt meg.

— Mig 2004-ben a Nielsen piackutato
adatai szerint az étcsokoladé aranya 7
szazalékos volt, ez az érték 2005-ben
11, 2006-ban pedig mar 13 szazalék —
mondja Gédor Andrea, Brand
Manager, a Bonbonetti Kft.-tél. — Ugy
tlinik tehat, hogy egyre népszertibb lesz
a szamos pozitiv élettani hatdsai miatt
is kedvelt étcsokoladé a magyar
fogyasztok korében.

A Tibi marka népszer(i ebben a szeg-
mensben, olyannyira, hogy a sima val-
tozatan tul egyre keresettebbek a mar-



Szerkezetét
megtartva
novekszik a tablas

cipan-, ananasz- vagy eperkrémmel
toltott étcsokolddéi is. Egyediilallo
djdonsdg a Tibi Cocoa Dream, amely
valdodi kakadbabtoretet tartalmaz, illet-
ve az elegansabb kartondobozos kate-
goriaba tartozo 70 szazalékos kakadtar-
talma tabla.

A piac tobbi szerepldje sem tétlenke-
dett ebben a szegmensben: nemzetkozi
prémium markdkat hozott be a magyar
piacra. A Kraft Foods tavaly vezette be
a Cote D’Or 70, illetve 86 szazalékos
kakaotartalmu tablakat, valamint a
kandirozott narancsdarabokkal vala-
mint malnadarabokkal dusitott étcso-
koladét.

— Legutjabb termékiink pedig a kara-
mellizalt kakaddarabokat tartalmazé
Cote D’Or Sensations Noir Aux Eclats
De Cacao — mutatja be a portfolio uj
tagjat Toronyi Zsuzsa, a Kraft Foods
Hungaria Kft. Senior Brand Manager-e.
— Hosszu tava terveink kozott szerepel
Ujabb izekkel kiegésziteni a jelenlegi
palettat. Emellett Uj méretben, 200
grammos Kkiszerelésben is elérheté a
Cote D’Or, limitélt disztribdciodval,
harom izben: Triiffel krémes, Praliné
Lait, és Egészmogyords.

Hiiség és ajandék
A verseny f6 terepe természetesen
tovabbra is a tejcsokoladé kategoria, a

izek tekintetében tovébbra is a jol bevalt
variansok a legkeresettebbek

Tibi, a Boci és a Milka kiizdelmével.
Habar, hozza kell tenni, a kereskedelmi
markak is er6sodnek: lassan az elada-
sok negyedét adjak.

— A Milka tablai kozil tovabbra is a
hagyomanyos toltetlen termékek a leg-
kedveltebbek, ezek koziil is nagyon
népszert a Milka Egészmogyoros tabla
— mondja Toronyi Zsuzsa. — Kiszerelés
tekintetében a 300 grammos Milka tab-
las termékek forgalma jelentésen nove-
kedett.

A Milka esetében kiilonosen aktualis
most a minGségrél beszélni, hiszen a
gyartastechnologia tovabbi tokéletesi-
tésének koszonhetéen még lagyabb,
még ,gyengédebb” lett a csokoladé,
amit a fogyasztok korében végzett
kutatasok is alatdmasztanak.

— Trade marketing tekintetében két
fajta promociot tartunk sikeresnek —
mondja Toronyi Zsuzsa. — A kostolta-
tashoz, termékvasarlashoz kotott azon-
nali ajandékakcidt, illetve a hiiségpro-
mocio jellegli aktivitidsokat, amelyek
nagyon jol alkalmazhatok markaépi-
tésre. Janudr kozepén ért véget a Milka
Varazskastély promocio, amelyben
tobb mint 100 ezren vettek részt.

Kreativ megszolitas
Szamottevd atalakulds nem volt a pia-
con az izek tekintetében. Altaldban a

régi, jol bevalt kombinaciék — mint a
mogyorokrémes vagy epres-joghurtos
— tovabbra is vezet§ szerepet toltenek
be. De ez nem jelenti azt, hogy ne lenne
helye az Gjdonsagoknak.
— A Tibi esetében arra toreksziink,
hogy folyamatosan frissitsiik a portfoli-
onkat, Gjabb és tjabb standard izekkel
jelenjiink meg a piacon, s6t nyaron és
télen két-két szezondlis termékkel is
jelentkeziink — mondja Godor Andrea.
A Tibi csokit a cég 2006 folyaman tv-
reklammal, kdstoltatdssal, mintaszora-
sokkal, a Szigeten valé megjelenéssel
erGsitette, és kommunikdlta a receptd-
ravéltast. Uj grafikét is kapott a termék,
mely jobban kifejezi a csoki krémessé-
gét, lagysagat, finomsdagat, és jobban
elkiilonithetévé teszi az étcsokoladés
portfoliot a tej variansoktdl. Ez azért is
volt fontos, mivel a Bonbonetti Kft az
orszag egyik legjelentsebb étcsokola-
dé-forgalmazdja.
— A Nielsen adatai szerint 2006. okto-
ber-novemberi periddusa uj értékesité-
si csucsot hozott a tablas Tibi életében
— teszi hozza Godor Andrea.
Az idei évben a marka uj, kreativ
mddokon és csatorndkon, kiilonféle
rendezvényeken is sz0lni fog a fogyasz-
tokhoz, drulta el végezetill Gddor
Andrea. s

Sz. L.

Structure intact during growth

The “price wave” generated by chocolate imports of recent years has not succeeded in changing the structure of the market or weak-
ening the positions of strong brands. The dumping of cheap chocolate on the Hungarian market did not have much effect on the trends
of demand. Baking chocolates continued to loose ground, the 100 gram size is still the most popular and the respective proportions of
various types of chocolates did not change either. Dark chocolate is slowly gaining popularity. According to data from Nielsen, dark
chocolate only held a market share of 7 per cent in 2004, this was 11 per cent in 2005 and 13 per cent in 2006. Tibi is a popular brand
in this segment, with Tibi Cocoa Dream as a unique innovation. Kraft foods introduced C6te D'Or 70, and 86 bars with the numbers indi-
cating cocoa content and added bits of fruits in the chocolate. Their latest product is Céte D'Or Sensations Noir Aux Eclats De Cacao
with caramelised bits of cocoa beans. Competition is still focused in the milk chocolate category, with Tibi, Boci and Milka as major con-
tenders. Private labels are also developing, having conquered almost a quarter of the market. Traditional Milka bars are still the most
popular, while in terms of size, the 300 gram version produced significant growth. As a result of further improvements in production
technology, Milka has become even “smoother”, which is appreciated by consumers. Two types of promotions are used: instant gifts
with sampling and loyalty promotions for brand building. The Milka Magic castle promotion which ended in January attracted over a
hundred thousand participants. New flavours are continuously added to the Tibi product range and even two seasonal products are
marketed both during the winter and the summer. Tibi appeared on the Sziget in 2006 and a TV and sampling campaign was used to
communicate a change of recipe. Graphical appearance also changed to better emphasise the creamy, smooth character of the
chocolate. The October-November period of 2006 brought a new sales record for Tibi bars.
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Javult a habos puding

yn

pozicidja

A tej- és turdalapu desszertek értékben
meért kiskereskedelmi forgalma 12 szdza-
lékkal nott tavaly az el6z6 évhez képest, és
meghaladja a 11 milliard forintot. Tobbek
kozott ezt allapitja meg a Nielsen folyama-

Németh Krisztian
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

két legnagyobb szegmens, a
A mennyiségben listavezetd pu-

dig+hab és az értékben leg-
fontosabb tdroalapul desszert 2-3 szd-
zalékponttal novelte piaci részesedé-
sét, a Nielsen adatai szerint. A pu-
ding piaci részesedése nagyobb, a
gytimolcsrizsé kismértékben csok-
kent.
A bolti eladds koncentracidja folyta-
todott. A hipermarket piaci részese-
dése 30, a 401-2500 négyzetméteres
tizleteké 41 szazalékra novekedett.
Ennek kovetkeztében a 400 négyzet-
méteresnél kisebb boltok mutatéja 3
szazalékkal lett alacsonyabb, egyik
évrél a masikra.
Az atlagarak emelkedése felgyorsult.
Amig egy Kkil6 tej- és turdalapu
desszert atlagos fogyasztoi ara 2004.
november—decemberben 581 forint
volt, rd egy évre 591, mig legutobb el-
érte a 635 forintot.
A forgalombdl a kereskedelmi mar-
kak részaranya 17 és 20 szazalék ko-
zOtt mozgott a tavalyi periddusok-
ban. A 2004. november—december-
ben mért 11 szazalék utan egy évvel
19, majd legutobb 18 szazalékos mu-

Pudding with cream

improving its position

According to Nielsen, the retail sales of desserts made
from milk products increased by 7 per cent in terms of
value last year and is over HUF 7 billion. The two largest
segments are pudding + cream and cottage cheese
desserts have both increased their market share by 2-3
per cent. The market share of hyper markets grew to 30
per cent, while that of 401-2500 square meter stores
grew to 41 per cent. The increase of average prices has
accelerated. The market share of private labels was
between 17-20 per cent last year. ®

tos kiskereskedelmi kutatasa.

Tejdesszertek piaca

Uzlettipusok fontossdga a mennyiségi eladésok
alapjan, szdzalékban
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Szegmensek részesedése a tejdesszertek
forgalmabol
Teljes Magyarorszag, kiskereskedelem

Mennyiségi részesedés % Ertékbeni részesedés %

iorr——%4% — —1% — —1 — —1 —

L 20 22 30 33

2005. |- 2006. .- 2005. .- 2006. |-
2005. XIl. ~ 2006. XI.  2005. XIl.  2006. XII.
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. Turéalapl desszert . Egyéb
Forrds: Nielsen

tatot rogzitett a Nielsen Kiskereske-
delmi Indexe. = >y
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Egyenletes és dinamikus a
h{tott, tejalapl desszertek
fejlodése. A Nielsen felmérése
szerint 2003 és 2006 kozott a
piac mérete korulbelul 50 sza-
zalékkal nott, tavaly mar
megkozelitette a 15 ezer ton-
na éves eladast. A legszéle-
sebb fogyasztoi bazisa az ala-
csony aru habos pudingoknak
van, a markak, az innovaciok
és a promociok viszont a
krémdesszertek kozott érvé-
nyesulnek leginkabb.

termékkor hdarom nagy kategé-
A ridja koziil a 3 év alatt a tejberizs

és a habos puding komoly piac-
részt vett el a krémdesszertekébdl. A
legfrissebb Nielsen-adatok szerint je-
lenleg 4 eladott hitott tejdesszertbdl
kett6 habos puding, egy tejberizs és egy
krémdesszert.
A habos pudingok sikereiket alacsony
araiknak koszonhetik. Kedvezdbb
eléallitasi koltségek, alacsonyabb él-
vezeti érték: ezek predesztinaltak a
tomegek tejdesszertjének szerepére,
amelyet sikeresen betolt. Igazabol
ezért a markaépités sem Kkifizet6dd
ebben a kategdriaban, nem csoda, ha
a kereskedelmi marka latvanyosan
erésodott az elmult idészakban. Las-
san minden harmadik habos puding
valamelyik ldnc szamdra készult ter-
mék lesz.
A tejdesszert kategéria harom leger6-
sebb szerepl6je a Danone, a Zott és a
Friesland.



Koézéppontban Monti kutya

A Zott Hungaria Kft. komoly médiata-
mogatdst csak a krémdesszert piacon
erés poziciéval rendelkez6 Monte ter-
méknek nyujt, amelyek f6 célcsoportjat
a gyerekek alkotjak. Ennek megfelel6en
a rekldmfilmek kozponti alakja Monti
kutya, és az eladotéri promdciok koziil
is a hozza csomagolt ajandékok (on-
pack) a leggyakrabban hasznalt értéke-
sitésosztonzo eszkozok. A csomagolas-
ra csak apré ajandékok férnek, de igy is

polctikor mmm

Egészseg és
élvezet tobb
célcsoportnak

komoly impulzus vasarlast general egy-
egy hiitémagnes, matrica, tetovalds
vagy mozgo kép.

— Ezen kiviil gyakori promdciénk a ,,3-at
fizet, 4-et kap’, amikor is a négy Ossze-
kapcsolt Monte poharacska koziil a ne-
gyedik ajandék. Egy masik, hasonlo el-
ven mutikodé akcionk soran 50 szdzalék-
kal nagyobb mennyiséget adunk: 6 po-
harat 4-nek az araért — mondja Salamon
Borbdla, a Zott marketing managere.

A Monte marka, bar nem maradt htitlen a
tejalaphoz, s6t, a htitottséghez sem, tavaly
mégis mds kategéridban is szerencsét
probalt. A Monte Drink egy visszazarhato

csomagoldsu, hiitott tejital, amely csoko-
ladét és mogyorot is tartalmaz. Ami 6s-
szekoti a krémdesszerttel, az egyrészrél
Monti kutyus, masrészrél a kihelyezés: a
Zott Hungaria minden partnerének azt
ajanlja, hogy a tejdesszertek mellett talal-
janak neki helyet a htitépultokban.

Maximalis iz - minimalis kaloria

A Maresi Foodbroker Kft. a német
Campina termékeket forgalmazza a
magyar piacon. A Campina Németor-
szagban vezeté poziciét tolt be, a ma-
gyar piacon azonban a hazai nagy gyar-
ték kampanyaival nem tud versenyez-
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ni. Ezért arra torekszik, hogy
egyedi innovaciokat vezes-
sen be, amelyek megkiilon-
boztetd elényoket kindlnak a
vasarlok szamdra.

— Ilyen egyedi termékcsalad
az Optiwell, amelyet a Cam-
pina 2004-ben vezetett be a
magyar piacon — mondja Te-
veli Zsanett, a Maresi Food-
broker Kft. brand managere.
— Az Optiwell-csaldd jellem-
z6je, hogy minden terméke
alacsony kaldriatartalmu, a
csokkentett zsir- és cukortar-
talom egytitt jelenik meg, s a
termékek csak gytimolcscuk-
rot és kis mennyiség(i édesi-
tészert tartalmaznak.

Az Optiwell-csalad a tejdes-
szertek kategoridgjaban pu-
dingot kindl csokoladé- és va-
niliaizben, valamint grizpu-
dingot natdr és fahéjas izben.
Jelenleg a magyar piacon az
Optiwell egyediilalléan kindl
0,1 szazalék zsirtartalmu pu-
dingot, mely igy optimalis
tejdesszert az egészséges
életmodot kovetdk szamadra,
hangsulyozza Teveli Zsanett.

Mivel jelenleg erés trend a
wellness, azaz az egészséges
életmod kovetése, a marka-
kommunikécio6 leginkdbb az
Optiwell-csaldd kommuni-
kacidjat jelenti. A marke-
tingkommunikaciés formak
koziil jellemzéen azokat al-
kalmazza a cég, amelynek
soran a markanak lehetdsége
van a fogyasztokkal vald sze-
mélyes talalkozdsra.

— Gyakran alkalmazott kom-
munikdacios eszkozeink a
széroélapok, amelyekkel nem
csupan a termékimadzst akar-
juk kommunikalni, hanem
sokkal inkabb hasznos infor-
maciot szeretnénk nyujtani a
vasarloknak az Optiwellrdl —
egésziti ki a képet Teveli Zsa-
nett.

A markaarculat kialakitdsat
a Campina cég végzi, a cél
mindig az egységes és mar-
kans markalogo, és a frap-
pans, de kozben minden fon-
tos informaciét elmondod
szlogen, mely az Optiwell
esetében: ,Maximadlis iz —
minimalis kaldria”. s
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The development of refrigerated milk desserts has been stable and dynamic. Between 2003 and 2006,
the market grew by 50 per cent, with the volume of sales near 15,000 tons last year. Milk-rice and
cream pudding have taken a big share of the market from cream desserts during the past 3 years.
According to the latest data from Nielsen, two out of four refrigerated milk desserts sold are cream
puddings, while one is milk-rice and the fourth is cream dessert. The success of cream pudding is due
to its low price. Brand building is not worthwhile in this segment, as reflected in the spectacular suc-
cess of private labels. Danone and Fiesland are the two strongest brands in the milk dessert catego-
ry. Zott Hungaria has a branded product in the cream dessert category. Children are the main target
group of Monte, with advertising and in store promotions focused on the figure of Monte dog. Another
form of promotion used frequently is the “4 for 3", when the fourth Monte cup is a gift. A Monte Drink
is a refrigerated milk drink which also contains chocolate and peanuts and is placed near milk desserts.
Maresi Foodbroker Kft. is the distributor of Campina products in Hungary. Though Campina is @ mar-
ket leader in Germany, it cannot compete with the campaigns of big Hungarian manufacturers.
Instead, it focuses on innovation with products like the Optiwell line, which is a low calorie selection of
puddings in various flavours. It is the only product in the Hungarian market with a fat content of 0,1 per
cent. Since wellness is strong trend at the moment, their brand communication is focused on Optima.
Throwaways are frequently used communication tools, which not only serve to present an image, but
to provide detailed information about the product. Campina is responsible for the brand image, with
a characteristic logo and a short but sharp slogan: “Maximum taste-Minimum calories”. &
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Feljovoben a szendvics

és a vegyes

Orvendetesen bévilt tavaly az édes kek-
szek kiskereskedelmi értékesitése. Mennyi-
segben 7, értékben 5 szazalékkal tobbet
adtak el beldlik 2o005. december-2006. no-
vemberben, mint egy évvel korabban.

Németh Krisztian
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

forgalom novekedésében fon-
Atos szerepet jatszanak az uj-

donsagok, dllapithatdé meg a
Nielsen Kiskereskedelmi Indexe
alapjan. Ugyanis a harom nagy szeg-
mens koziil a szarazkekszek és a pis-
kéta pozicidja valamelyest gyengiilt,
feljovében vannak viszont a jéval ki-
sebb forgalmd, szendvicsjellegti, to-
vabba a vegyes kekszek és az édes sii-
temények, mint példaul a muffin.
A mennyiségi eladasokbdl egyre na-
gyobb rész jut a 401-2500 négyzetmé-
teres modern bolttipusokra. F6 oka a
diszkontok szélesed6 kinalata, benne
sajat markas, kedvez6 aron kaphatd
termékekkel. Ennek kovetkeztében az
édeskeksz-kategdriaban igen magas,
37 szazalék a kereskedelmi markas
termékek részaranya a mennyiségi
forgalombdl a legutébb felmért, mult
év oktober—novemberi periodusban.
Egy évvel korabban 35, két éve pedig
29 szazalékot ért el ez a mutato.
Az 4tlagarak valtozatosan alakultak.
Egyik évrél a masikra a tiz szegmens
koziil hdromban néttek, hétben pedig
csokkentek az atlagos fogyasztoi arak.
Az értékben legnagyobb forgalmu édes
kekszek kilénkénti atlagara 888 forin-

Mixed and sandwich type
biscuits becoming more
popular
7 per cent more sweet biscuits were sold last year than a
year before that. According to the Retail Trade Index of
ACNielsen, innovation played an important part in the
growth of sales. Mixed and sandwich-type biscuits are
becoming more popular, as well as sweet muffins and
cakes, while the other two major types of biscuits show
some decline in sales. &

Edes kekszek piaca - Szegmensek részesedése|
eljes Magyarorszag (Kiskereskedelem)

Mennyiségi Ertékbeni
ré dés % ré dés %
2005. 2006. 2005.
2006.
Xil-l.  X.-XI.  XIL.-l.  X.-XI.
Szdrazkekszek 30 27 18 16
(pl. haztartasi)
Edes kekszek 27 27 30 29
Piskota (pl. 15 13 18 15
babapiskéta)
Edes stitemények 4 7 5 7
(pl. muffin)
Szendvicsjellegl 8 7 10 g
kekszek
Mértott kekszek 10 11 15 16
Vegyes 5 7 5 6
Cookies (gytmdlcs- 0 0 0
csoki stb. darabos)
Csokentett energia- 1 1 1 1
tartalmu

Forrds: Nielsen

Edes kekszek piaca

Uzlettipusok fontossdga a mennyiségi eladésok
alapjan, szézalékban

r e W s W
8o 19 17
6o
40
20 -
2004. Xl.- 2005. Xl.-
2005. XI. 2006. XI.
M cemiszer [l Eelmiszer [l Etelmiszer
50m? alatt 201-400 m* 2500 m?
B clelmiszer [ Eletmiszer .
51-200 M° 401-2500m? Forras: nielsen

tot ért el tavaly oktober—novemberben,
ami 8 forinttal kevesebb, mint egy év-
vel, és 29-cel, mint két évvel korabban.
A legnagyobb aranyu novekedést el-
ért édes siiteményekbdl egy kil atla-
gosan 810 forintba kerilt okto-
ber-novemberben, szemben az egy
évvel korabbi 827-tel. = »r
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Kategoria

Nagy tradiciokkal rendelkezik
a keksz Magyarorszagon -
elég a piacvezetd Gyori Keksz
tobb mint 100 éves fennalla-
sara utalni. A piacon nem lat-
szik az idd vasfoga: az értéke-
sités emelkedk. Ha azt néz-
zUK, hogy Ujabb és Ujabb kate-
goriak jelennek meg és ero-
sodnek a piacon, arra a felte-
vésre juthatunk, hogy szine-
sedik a kozizlés, sikeresek a
gyartok innovacio.

a termékkategoriak fejlédnek,

amelyekben a gyartok innovacié-
kat dobnak a piacra — erdsiti meg ezt a
feltételezést Pogacs Gabriella, a Gyori
Keksz Kft. trade marketing menedzse-
re. - Ilyenek  példaul a
reggelizokekszek, a martott termékek,
a siiteményjellegli piskotak. Nem meg-
lep6 az sem, hogy példaul a szarazkek-
szek szegmense — ahol igazan egy gyar-
té sem ujit nagyon — viszonylag stati-
kusnak mondhaté. Ez a {6 oka a kategd-
ridk kozotti atrendez6désnek. Az gjita-
sok, renovacidk és innovaciok, mindig
vonzdobba tesznek egy-egy szegmenst a
tobbivel szemben.
A kekszek valtozatlan népszertségének
tovabbi perspektivaira vilagit ra
Pavlova Olga, a Dekti Keksz Kft. tigyve-
zet6 igazgatdja:
— A kekszhez kapcsolédo piacok szin-
tén novekednek. Egyre divatosabb pél-
daul a tedazashoz, kavézashoz is kekszet
fogyasztani. De az egy fére es6 kekszfo-
gyasztds nalunk eleve joval alacso-
nyabb, mint a szlav orszagokban, vagy
éppen Angliaban, Franciaorszagban.
Az import olcso keksz dompingje is hat
az eladasokra, mivel a keksz a legol-
csobb édesség.

E gyértelmd, hogy els6ésorban azok

Valédi innovaciot varnak

A Gy6ri Keksz piacvezetéhoz méltén
szinte az Osszes szegmensben képvisel-
teti magat. Az alap édes kekszek, a tol-
tott kekszek és a martott kekszek terii-



Azok a kekszkategoriak fejlédnek, ahol a
gyartok Gjitanak - példaul a reggelizékekszek, a
martott termékek, a sliteményjellegii piskotak

letén kifejezetten erds. E szegmenseken
beliil olyan tradicionalis termékeket
gyart, mint a Gyéri Edes, a Piléta és a
Vanilias karika.

— Mint minden piacvezet§ cég eseté-
ben, igy a Gy6ri Keksz szamara is na-
gyon fontos a termékfejlesztés. A fo-
gyasztok a kekszek esetében a valds in-
novaciékat preferaljak, nem pedig az
Gjabb izvariansok megjelenését, vagy a
kiszerelés méretének valtoztatasait.
Ezért volt siker a Pilota Piskdtatallér
(most mar Delissima) bevezetése, vagy
2002-ben a J6 Reggelt! reggeliz6kek-
szek piacra dobdsa: mindkettével uj ka-
tegdriat teremtettiink. De ma mar na-
gyon nehéz attord djdonsagot kifejlesz-
teni a rengeteg kiillonb6z6 szegmens,
termékfajta mellett.

Masolasvédett mindség

Mirpedig a gyartok nem doélhetnek
hatra, hiszen a kereskedelmi markak
mar a 40 szézalékos részaranyt ostro-
moljak.

Az egykoron monopolhelyzetben 1év6
markagyarték igy nagy kihivassal néz-
nek szembe, hiszen a rendkiviil ala-
csony arakkal nehéz versenyre kelni. A
markagyartok feladata ebben a termék-
kategoriaban is az, hogy markaik mogé
valos tobblettartalmat allitsanak, ter-

a2l 7

mékeik minél ,,minéségibbé” véljanak.

Ennek két {6 atja lehetséges: egyrészt a
meglévl markak izének, jellemz6inek,
arculatanak javitdsa, masrészt olyan
teljesen Uj kategéridk megteremtése,
amelyeket nehéz — legaldbbis a kereske-
delmi marka nagyon olcs6 arszintjén —
»lemdsolni".

— Az egyik legjobban veszélyeztetett te-
riilet ebbdl a szempontbol a sima édes
kekszek kategoridja. Ezért versenyké-
pességiink fenntartdsa érdekében a
klasszikus Gyéri Edes termékeinket
2007 elején megujitottuk: értékes
Osszetevok altal még finomabb recep-
turat fejlesztettiink ki, illetve a termék-
megjelenést is a markaértékekre foku-
szalva alakitottuk at. Tovabbd az egész-
ségtudatos taplalkozas utdni igényre re-
agalva a megujulas keretében termék-
csaladunkat 2, teljes kidrlésti gabona-
bol késziilé termékvarianssal is kiegé-
szitettik — sorolja a gyartoi reakcid
részleteit Pogacs Gabriella.

Csomagbol védorbe

Az édes kekszek el6tt Pavlova Olga két
f6 innovdciés iranyt lat. Az egyik az
egészségesebb, alacsonyabb kaldriatar-
talmu termékek, a masik pedig a finom
és érdekes 6tvozése. Ez utdbbira példat
is mond:

— A tavalyi évben a legegyszer(ibb haz-
tartasi kekszbdl is hegyeket tudtunk el-
adni, ha mtianyag vodorbe csomagol-
tuk.

A Detki Keksz Kft. idei ujdonsagai —
konkrétumok kiszivarogtatasa nélkiil —
éppen ezért e két teriiletre, az egészsé-
ges taplalkozdsra és a kiilonleges cso-
magolasra fokuszalnak. De prébalnak

polctikor mmm

fogdcska a kekszek kozott

teljesen 1j, igényes termékekkel is meg-
jelenni a piacon - err6l Pavlova Olga
csak annyit arult el, hogy a f6 célcso-
portot a fiatal, kényelmes haziasszo-
nyok alkotjak majd.

Az egészségesebb termékek kifejleszté-
se a Gy6ri Keksz Kft. esetében is fontos
teriilet: 2006 végén a Jo Reggelt! ter-
mékcsaladot kiegészitették egy magas
rosttartalmu varidnssal, illetve ugyan-
ebben az idészakban vezették be a
csokkentett cukortartalmu J6 Reggelt!
terméket is.

Latni és latszani
Trade marketing teriiletén a gydartoi
markak els6dleges célja a bolti lathato-
sag fejlesztése. Ez érthetd is egy olyan
kozegben, ahol az olcsd, markazatlan
(vagy épp a lanc nevével ellatott) ter-
mékek felszaporoddsa még a markahti
fogyaszté szamara is megneheziti ked-
venc markédja megtalalasat. Ezért a
gyartoi markak mind elsédleges — tehat
polci — kihelyezést tdamogato eszkozo-
ket, mind masodlagos kihelyezéseket
(displayeket) gyakorta hasznalnak.
— A bolti aktivitdsoknal tovabbi 6 cé-
lunk, hogy a fogyasztok szamara érték-
tobbletet nydjtsunk — ftizi hozza Pogacs
Gabriella. — Ezt egyrészt tultoltott ter-
meékek, illetve arelényt nyujté csaladi
kiszerelések formdjaban valdsitjuk
meg. Ami kiemelt fontossagu a trade
marketing aktivitasok tervezése sordn,
hogy minden csatorna valds igényének
megfelel6 ajanlattal éljiink, és ne egy al-
taldnos eszkozt alkalmazzunk a teljes
piacon. =

Sz. L.

Playing with categories
Biscuits have been manufactured in Hungary for over a hundred years. Sales are rising while the product range is becoming more
colourful and diverse. - The categories where innovations appear are developing most dynamically - says Gabriella Pogacs, trade mar-
keting manager of Gy®6ri Keksz Kft. _ Examples are biscuits for breakfast, dipped biscuits and sponge cakes. According to Olga Pavlova,
managing director of Dekti Keksz Kft., markets related to biscuits are also expanding. Having biscuits with coffee or tea is getting more
popular, but our average biscuit consumption is still much lower than in England, or France, or even Slav countries. Gyri Keksz as mar-
ket leader is present in all segments. Their traditional products are Gy&ri Edes, Piléta and Vanilids rings. - Consumers of biscuits pre-
fer real innovations to simply getting new flavours or packages sizes. This is why the introduction of Piléta Piskétatallér (now called
Delissima) or J6 Reggelt breakfast biscuits was so successful, as both created a new category. Today, radical innovations are harder to
find. Brands face intensive competition from private labels which have achieved a market share of almost 40 per cent. The only way
for brands to respond is by offering true quality, because price competition is not a real option. This can be achieved by improving exist-
ing image and flavours, or by creating new categories, which are not easy to copy at a low price. Olga Pavlova sees two main directions
for innovation in the field of sweet biscuits: one is developing healthier, lower calorie products, while the other is combining pleasant
taste with something unconventional, like packaging simple biscuits in plastic buckets. This is why new products of Detki Keksz Kft.
for this year will focus on these features. The primary objective of brands in trade marketing is to improve visibility in stores, since the
number of cheap, unbranded or private label products in this environment makes it harder for customers to find their favourite brand.
- Our main objective is to provide added value for customers, in the form of family packages or overfilled packages - says Gabriella
Pogécs. It is very important in planning our trade marketing activities to offer channel-specific benefits, instead of using a uniform sys-

tem in all channels.
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Valtozatos trendek,
de folyamatos emelkedés

A haztartasi tisztitoszerek kiskereskedelmi
forgalma folyamatosan emelkedik, és a mo-
sogatoszerekkel egyutt kozeliti az évi 40
millidrd forintot. Mososzerek nélkul tlllépte
a 11 milliardot tavaly. A piac azonban szeg-

Juhasz Kinga
ligyfélkapcsolati menedzser
Nielsen

mensenként eltérd mértékben bavil. A no-
vekedést tobb termékcsoportban az inno-

vacio generalja.

mososzer 8 millidardndl na-
A gyobb szegmens, amelynek

bolti eladdsa 4 szazalékkal
emelkedett tavaly az el6z6 évhez ké-
pest. A WC-tisztitok 4 milliard forint
feletti értékesitése 8 szazalékkal csok-
kent. A konyhai és fiirdészoba-tiszti-
tok piaca meghaladja a 3 milliard fo-

nalnak, mig a konyhai toérl6kendék-
nél 8 szazalék a novekedés mértéke.

Az tzlettipusok fontossaga jelentd-
sen eltér az egyes szegmensek kiske-
reskedelmi forgalma szempontjabol.
Mennyiségben hipermarketre 37 szd-
zalék jut a tisztitdkendok, 39 pedig a
konyhai és fiirdészoba-tisztitok bolti

Uzlettipusok fontosséaga az értékbeni eladasok alapjan, szazalékban

(Teljes Magyarorszég, kiskereskedelem)
Ablak- wc-
tisztitok  tisztitok

Padlé- Surolo- Tisztitoé-
és konyha  tisztitok szerek kenddk

Fiirdoszoba

2004. XI.- 2005. XI.- 2004 X~ 2005. X|.-

2005. X. 2006.X.  2005.X. 2006. X

2004. Xl 2005. XIl-  2004. XI.-2005. XI.- 2004. X|.-2005. X|.- 2004. X|.-2005. XI.-
2005.X.  2006.X.  2005.X. 2006.X. 2005.X.2006.X. 2005. X. 2006. X

Elelmiszer 2500 m* felett 252 24,7 38,7 365

361 380 317 304 254256 508 434

l
Elelmiszer 401-2500 m* 160 169 19,9 208 152 16,0 165 16,4 239225 89 135
Elelmiszer 201-400 m* 76 73 73 71 7.4 76 6,7 7.4 92 90 24 20
E'letmiszer5lfzoo m? 176 170 109 102 155 13,4 13,3 11,8 16,7158 32 20
Elelmiszer 50 m* alatt 10,0 10,7 43 42 57 52 55 55 98 96 06 05
Vegyidru 23,7 23,4 189 212 201 19,7 26,3 286 150176 341 386

rintot, és plusz 17 szazalék a trend
mutatoszama. A suroldszerek elada-
sai kozel jarnak a 2 millidrd forinthoz,
s 5 szazalék csokkenést regisztral-
tunk. Az ablaktisztitok 4 szazalék mi-
nuszt mutatnak, a padlotisztiték stag-

Diverse trends, constant

growth

Retail sales of household detergents are expanding con-
stantly and amount to nearly HUF 20 billion annually. The
rate of growth is different for various segments. The seg-
ment of washing agents represents more than HUF 8 bil-
lion, with in store sales growing by 4 per cent last year.
Sales of toilet detergents fell by 8 per cent from over HUF
4 billion. The market of kitchen and bathroom detergents
exceeded HUF 3 billion with an increase of 17 per cent.
Window cleaning liquids show a 4 per cent decline, while
floor cleaning agents stagnated and kitchen towels grew
by 8 per cent. The market share of private labels is around
10 per cent in this category, in terms of value. »

Forrds: Nielsen

eladdsaibol. A gépi mosogatdszerek-
boél a mennyiségi eladdasok a hiper-
marketekben emelkednek ki, 58 sza-
zalékos részarannyal.

Szintén mennyiségben a 401-2500
négyzetméteres lizletek piaci részese-
dése saroldszereknél (27 szdzalék) és
WC-tisztitokbol (24) a legnagyobb.
Kézi mososzereknél ez 25 szazalék.
A hagyomanyos, 400 négyzetméteres
és kisebb boltok pozicidja ablaktisztito-
nal és sdroldszernél a legjobb; elébbi
mutatdja 35, utobbié pedig 34 szazalék.
A kereskedelmi markak részaranya
ebben a kategdridban - értéket te-
kintve — altaldban 10 szdzalék koriil
mozog. Kivétel a tisztitékendd kate-
goria a 2006-o0s évet tekintve 30 sza-
zalékkal. = S
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Még kényelmesebben és még
hatékonyabban - a takaritas
Jelszaval nem sokat valtoz-
nak. A tisztitdszerek innovaci-
it azonban a konyhabutorok
trendjeitdl a mosogatdsi szo-
kasok valtozasaig szdmtalan
mas rugd is mozgatja. Hogy
az ezekre szuletett megolda-
sok nem csak a gyartok altal
JKitaldlt” igények, azt jelz,
hogy az eladasok emelked-
nek, és a modernebb 0sszeté-
telli, kiszerelési termékek
részaranya no.

piackutatédsi adatok szerint ta-
A valy jo éviikk volt az dltaldnos

tisztitoszereknek: a sikeres in-
novaciok novelték a piac nagysagat.
Emellett a gyartok egyre tobb figyelmet
szentelnek a specidlis feliiletek és a spe-
cidlis szennyez6dés altal teremtett kihi-
vasoknak, igy olyan szegmensek is fej-
16dnek, mint példdul a lefolyotisztito.
A fejlédés els6sorban a mennyiségi el-
adasokra all, mivel az arverseny meg-
lehetsen erds — a konyhai és fiird6-
szobai haszndlatra kifejlesztett tisztitd-
szereken kiviil mas szegmensek atlag-
arai inkdbb stagnalnak vagy csokken-
nek.

Tipusa valogatja

Az egyes tisztitoszer kategdridk része-
sedése a kiillonboz6 méretli bolttipu-
sokban meglehetdsen vegyes képet
mutat. A torl6kend6knél példaul a hi-
permarketek és a vegyidru-szakboltok
aranya értékben egyiittesen kortilbeliil
80 szazalék, a sdroldszereknél csak 33
szazalék. Van, ahol a vegyidru-iizlet,
mashol pedig a hipermarket vagy ép-
pen a diszkont er6sodik a Nielsen-
adatok szerint.

A fogyasztok tehat nem egy helyrdl
szerzik be a takaritas kellékeit: vasarla-
si szokasaik alkalmazkodnak a boltti-
pus kinalatdhoz, illetve a termékkor jel-
legéhez.

— Amig a kisebb boltokban a helysziike
miatt csak a legsziikségesebb termékek
kaphatdak, addig a nagyobb boltokban
sokkal szélesebb korti valasztékkal ta-
lalkozhatnak a vasarlok. A lakohelyiik-
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hoz kozeli tizletekbe gyakrabban jar-
nak vasarolni, igy néhany kisebb kisze-
relésti, gyakran hasznalt termék keriil
csak a kosarukba. A hiper- és szuper-
marketekbe, vagy a vegyiaru-szakiizle-
tekbe ritkdbban jutnak el. Ilyen alkal-
makkor nagyobb mennyiségben, na-
gyobb kiszerelésii termékeket vasarol-
nak, illetve a specialisabb tisztitoszere-
ket keresik — vilagitja meg a kiilonbsé-
get Nagy Andrds junior markamene-
dzser (Cif), az Unilever Magyarorszag
részér6l. — Természetesen ezeket a sa-
jatossagokat figyelembe vesszitk a
promocios stratégia osszeallitdsa sordn
is: alancok boltméretéhez, arszintjéhez
és a vasarlokozonség Osszetételéhez
igazitjuk termék-9sszecsomagolasain-
kat és arakcionkat.

A kényelem és a praktikum igénye
a szoréfejes szerek dominanciajat vetiti eldre
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Ennél a kategéridnal tehat kifejezetten
fontos szempont promocié szempont-
jabol a lancspecifikussag.

— Az EVM is viltozatos eladdsosztonzd
eszkozoket haszndl — jelzi Saghy Erzsé-
bet, az EVM ZRt. junior brand mene-
dzsere. — Az Gj Ultra Aktiv tisztitoszerek-
bdl a bevezetés tamogatdsara és a kipro-
bélas osztonzésére 1+1 akcidkat, vala-
mint tultoltéseket szerveziink, illetve
gyakori a keresztkategdrids 0sszecsoma-
golas, amikor egy jol ismert és nagy for-
galmu termékhez csomagolva ismertet-
jilk meg a fogyasztokat az Gjdonsagaink-
kal. Az Ultra Aktiv termékcsaladban be-
vezetett Uj termékek megismertetésére
2006 6szén nagyszabasu nyereményjaté-
kot szerveztiink. A jaték célja az volt,
hogy a vasarlok megismerjék a teljes ter-
mékvalasztékot, és tobbet ki is probélja-
nak bel6le — ezért a jatékban val6 részvé-
tel feltétele két kiilonféle Ultra Aktiv ter-
mék vonalkédjanak bekiildése volt. Az
akcio sikerét elGsegitették az egyidejii
Osszecsomagolasok, mdsodlagos kihe-
lyezések, displayek és az informativ és
latvanyos flakonruhdk, amelyekkel a ter-
mékek polci megjelenését javitottuk.

Benne vannak a szorasban
A mai tisztitdszerek sokkal praktiku-
sabbak, mint el6deik, igy kevesebb fizi-
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kai er6feszitést vesz igénybe a takaritas,
mint 15-20 évvel ezel6tt.

— Tovabbra is a kényelem és a prakti-
kum dominal a fogyasztoknal, igy cso-
magoldsoldalrél mindenféleképpen a
szoérofejes verziok szamithatnak nép-
szerliségre — tekint az innovaciék mogé
Saghy Erzsébet. — A fogyasztok az egy-
szerlen felvihet6, gyorsan haté termé-
keket igénylik. A beltartalom oldalardl
pedig a minél tobbfajta szennyezddést
felszamolo, minél hatékonyabb recep-
turdk felé halad a piac.

Nagy Andras az innovéaciok mozgatd-
rug6irol szolva a véltozé kornyezetre és
fogyasztoi szokasokra is felhivja a fi-
gyelmet:

— Az egyre szélesebb korben elterjedd
Inox- (rozsdamentes acél-) feliiletek
szennyezddéseinek eltavolitasdara kinal
példdul hatékony és egyben kiméletes
megolddst egyik idei termékbevezeté-
siink, az @j Cif Inox termékcsalad. A
mosogatas esetében pedig atalakuld fo-
gyasztdéi magatartas figyelheté meg:
egyre tobben mosogatnak all6 viz he-
lyett foly6 viz alatt. Igy méra a termé-
kek viszkozitasa és stirtisége is fontos
tulajdonsagga valt: foly6 viz alatt
ugyanis egy stiribb allagii mosogatd-
szerrel gazdasdgosabban lehet moso-
gatni.

2007. aprilis

29



mmm polctikor

Am az innovaciokndl nemcsak a ter-
méket, hanem a csomagolast is érde-
mes kiemelni, flizi hozza Nagy Andras.
A flakonok és utantolték esetén is
olyan fontos fogyasztoi igényeknek kell
megfelelni, mint a tartdssag (a kupak
ne torjon, deformalddjon) vagy a sta-
bilitas (a flakonok ne déljenek el
koénnyen).

Korszerii leszamolasok

Az Unilever két markaval van jelen a
haztartasi tisztitészerek piacan: a Ciffel
és a Domestosszal. A két markdnak ha-
sonld a célcsoportja: a 18—59 éves hazi-
asszonyok. Termékvonalban viszont
mar eltérd iranyok fedezheték fel.

— A Domestos a higiénia szakért6-
jeként valt ismertté — mondja Pataki
Judit junior markamenedzser. — A
marka Kkiterjesztésének irdnyat ez szab-
ja meg. Széles termékskdldjanak leg-
er6sebb eleme a fert6tlenité hatdsu
tisztitdszer. Legujabb termékiink egy
WC-re specializalt Domestos, amely
kiilonleges 0Osszetevéjének koszonhe-
téen akar 5-szor tovabb megtapad a
WC-csésze faldn, igy ennyivel tovabb
fejti ki hatasat.

— A Cifnél a ,feliileti szakértd” imazs az
er6sebb — mondja Nagy Andras. - A
konyhai és fiirddszobai szegmensben
eltérd feliiletekre és szennyezddésekre
kinal specializalt megolddsokat: tiszti-
té, vizk6éoldé vagy konyhai zsiroldd
sprayket. A surolészerek piacan, amely
a surolékrémek megjelenésével jelen-
tés atalakuldson ment at, olyan termé-
keket kinalunk, amelyek hatékonyan és
kiméletesen tisztitjak a feliiletet.

Az idén megujulé Cif mosogatdszerek-
nél a gyors és erds zsiroldas a legfonto-
sabb tulajdonsdg. Az egyes variansok a
funkcionalis tulajdonsdgaikban térnek

milyen termékhez mit csomagolunk példaul

Minden bolttipus méasban ers. Erre nem csak belistazaskor érdemes figyelni, hanem a promécidknal is:

el. A Citrom és a Narancs variansnal az
illat keriil el6térbe, az Antibakterialis
Cif a baktériumok elszaporodasat ga-
tolja a mosogatdszivacson, mig a
Sensitive segit, hogy a kéz mosogatas
utdn is puha maradjon.

Az EVM ZRt. tavaly lépett egy nagyot a
tisztitoszerpiacon: Ultra Aktiv marka-
néven 6 Uj terméket vezetett be. A be-
vezetés egyik kihivasa volt a tradiciot
Otvozni a modernséggel. Ezért, bar a

Chain-specific demand for detergents

Innovations in detergents are driven by a wide range of factors from the methods of cleaning to trends in kitchen equipment. The fact
that the market share of modern products is increasing is proof that they serve real needs. According to market research data, last
year was a successful one for general detergents. Successful innovations resulted in expanding sales. It was the volume sales that
increased, since prices generally stagnated or even decreased, as a result of intense competition. The market shares of various types
of detergents show great differences in different size stores. Consumers adapt to the assortment of stores and purchase products
from different sources. While smaller stores only keep the most basic products, large stores have wide assortments. When consumers
visit hyper markets or supermarkets, they prefer large sizes and special purpose detergents. These factors are taken into considera-
tion in working out its promotional strategies by Unilever. In larger stores, bigger, co-packs and price discounts for large size packages
are used. In this category, it is really important to make promotions chain-specific. EVM also uses a great variety of promotional tools.
1+1 promotions and over-fills have been used to encourage people to try new Ultra Aktiv detergents. They also organised a major prize
game in the autumn of 20086, to help introducing the product line. Detergents used today are far more practical and convenient to use
than their predecessors were 15-20 years ago. Regarding packaging, versions equipped with sprinkle nozzles are becoming more pop-
ular. Regarding content, consumers prefer universally effective recipes. Changes in the home environment also all for new innovations,
like Cif Inox, a product line introduced this year and intended especially for use on stainless steel surfaces. An increasing number of
people clean their dishes under flowing water, which means that using a higher density, higher viscosity detergent is more economical
for them. The two Unilever brands Cif and Domestos are intended for the same target group but different qualities are emphasised.
Domestos is about hygiene, whereas for Cif, focus is placed on an “expert” image. EVM introduced 6 new products with innovations
last year under the brand name “Ultra Aktiv”. 3 out of the 6 products are equipped with a sprinkler nozzle. The members of the prod-
uct line can be used for specialised applications, like grease removal, carpet cleaning, oven and grille cleaning. =
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marka régdta ismert, az Ultra Aktiv
csaladba a legfrissebb trendeket, inno-
vaciokat épitették bele: példaul a 6 ter-
mékbdl 3 szordfejes.
— Mégpedig Fert6tlenitd- és Zsiroldd,
Szényeg- és Karpittisztito, valamint a
Siit6- és Grilltisztité spray - sorolja
Saghy Erzsébet. — Az Ultra Aktiv Fer-
tétlenitd- és Zsiroldo spray két felada-
tot lat el egyszerre: tisztit és fertStle-
nit. Korszerdi, modern, hypomentes
Osszetételének koszonhetéen hatéko-
nyan, mégis kiméletesen szdmol le a
baktériumokkal, penésszel, gombak-
kal. Az Ultra Aktiv Szényeg- és Kar-
pittisztité spray kézi és gépi tisztitas-
ra egyarant kival6. Tartésan, gyorsan
és hatékonyan tavolitja el a foltokat,
felfrissiti a szovetszalakat, semlegesi-
ti a kellemetlen szagokat. Az Ultra
Aktiv Siité- és Grilltisztitd spray pro-
fesszionalis Osszetétele és extra ereje
a raszaradt, odaégett szennyez6dések
eltavolitasara is idedlis. Rendkiviil
gyorsan hat, egyszeriien, surolas nél-
kil tisztit, még a nehezen hozzaférhe-
t6 helyeken is. n

Sz. L.
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A rovat tdmogatdja az

Gyogyszer, illetve gyogyhatasu készit-
mények vasarlasaban élen jar a magyar
fogyasztd, szinte valamennyi haztar-
tasban megtaldlhaté a gydgyszeres
doboz, gyakran keresik fel a patikakat.
De ha ezutan az OTC-termékek megvé-
tele a bevéasarlas része lesz, akkor a
pénziigyi megszoritdsok élelmiszer-
beszerzésekben érezheto hatasa elle-
nére nohet a kosarérték. S vele a ke-
reskedelemben realizalhaté haszon is.

- Az OTC-termékek a patikan kivili érté-
kesftés lehetBsége miatt a tovabbiakban
még inkabb ki vannak téve a piaci viszo-
nyoknak, a gyogyszergyartoknak szemlé-
let- és gondolkodasmaodbeli véltozasra
van szUkséguk, meg kell értenitk, hogy
ezek a termékek is aruk, amelyek fogya-
sat a kereslet és kindlat szabalyai hata-
rozzak meg - hivja fel a figyelmet Csikné
Dr. Kovécs Kléra, az InDeed vezet6i ta-
nacsadd cég Ugyvezetdje.

Véleménye szerint az OTC-termékek kom-
munikacidja a jovében mddosulni fog, éle-
sedik a versenyhelyzet a patikdk kozott.
De a hagyomanyos kiskereskedelmi csa-
tornak belépése miatt a klasszikus - ATL -
hirdetésekrol egyre nagyobb figyelem for-
dul majd a BTL felé, hiszen a fogyasztas
ndvelésében egyre nagyobb szerepet jat-
szik a kereskedelmi egységben vagy ben-
zinkdtnal elhelyezett reklam.

Ugy latja, az OTC-termékekre vonatkozé
eladashelyi rekldmok egyes elemei azono-
sak az FMCG-ben forgalmazott termékek,
markak hasonld célt szolgald eszkdzeivel.
Ugyanakkor a termékek funkciéja, rendel-
tetése meghatdrozza az alkalmazhatd
eszkdzok jellemz6it. gy elsédlegesen fon-
tos a valaszték, a kihelyezés, a kommuni-
kacio, a promdciok jellegzetességeit fi-
gyelembe venni, mielétt az eladéshelyi
rekldmrol, eladast segitd eszkdzok alkal-
mazasarol dontenek a gyartok, illetve a
kereskedok. Mivel az OTC-termékek ese-

tében szdmos konkrét informacio segit el-
igazodni a felhasznélas mikéntjérdl, vala-
mint a termék hatasmechanizmusardl,
ezeket az informacidkat be lehet épiteni a
rekldmizenetbe is.

Cslk Kléra gy véli, mint minden kereske-
delmi Ugyletben, Ugy az OTC-termékek
esetében is a nagyobb fogyas a gyartdk
és kereskedtk azonos érdeke. Az arrés, az
elérhetd profit érdekében pedig a
vasérlésradsztonzés, a POP-eszkozok al-
kalmazasa ezen a terlleten is gyorsan
tért fog hoditani. A gyogyszergyaraknak is
kapacitast kell bdvitenitk. =

A change in attitude for
manufacturers is needed as
well

Hungarian consumers are enthusiastic buyers of pharma-
ceuticals and OTC products. If OTC products will be pur-
chased during general shopping, the basket value will and
profits generated in trade will also increase. According to
Kldra Csik, managing director of the consultants Indeed,
as a result of their presence in general retail trade, OTC
products will also be subject to market conditions and
manufacturers will have to understand that the laws of
supply and demand also apply here. =

igy gyogyit az IMIGe

Itt az id6, amikor a gyogyszereket és a
gyogyhatasu készitményeket mar nem
csak a patikakban vasarolhatjuk meg.
A gyogyhatasu készitmények patikén
kiviili, célcsoport-specifikus helyszine-
ken torténé kommunikéciéja azonban
mar j6 ideje folyik.

2006 majusaban és oktéberében a Richter
Gedeon Nyrt. a faliljsaggal kombindlt hirde-
totablat (bulleting board) hasznélta kdzépis-
kolékban, a 72 érés, slrgdsségi fogamzas-
gatlo tabletta reklamozaséra. Szintén fo-
gamzasgatld készftményt hirdetett az
Organon 2006 marciuséban, a felséoktatasi
intézményekben, mirror posteren (tUkorrel
kombindlt hirdetési felilet) és bulleting
boardon. A cégek olyan fellleteket valasz-
tottak, ahol bévebb tajékoztatasra is lehett-
ség nyllik, hiszen ezek a nagyméret(i plakat-
fellletek szorélaptartéval egészithettek ki,
amit mindharom készitmény esetében hasz-
naltak is.

A Lactacyd Femina intim mosakodogélt a
GSK szintén ebben a szegmensben rekla-
mozta nemcsak Magyarorszagon, hanem a
Cseh Koztarsasagban is. Mivel a kampany a
ndi célcsoportot kivanta megszélitani, j6 vé-

A tiikorrel kombinalt hirdetési feliilet | A Novartis Lamisil gombaellenes Uszodékban és strandokon
lehetGséget ad egy intim, készitményét strandpadokon (beach | rekldmozték citylight
rekldmzajmentes kornyezetben bench) és mirror posteren is panelek a Fenistil markat
torténd megjelenésre reklémozta 2005 juliusaban
lasztas volt a tikorrel kombinalt hirdetési fe-
IMIGe for your health

liilet alkalmazéasa, hiszen ez az eszkoz lehe-
téséget ad a nemek szerinti szelekciéra, és
egy intim, rekldmzajmentes komyezetben
tortént megjelenésre. Célcsoportra szabott
kreativot alkalmaztak a hirdetk tébb ter-
mék esetébenis. Az Alka Seltzer masnapos-
sag elleni készitményt 2006 decemberében,
Lengyelorszagban, a felsGoktatasi intézmé-
nyekben, tobb kreativval, a kdvetkez0 szlo-
gennel hirdették: ,Gyorsan labra allit"”. Ma-
gyarorszagon a MagneBg-ot rekldmoztak
2006-ban, a vizsgaiddszak el6tti hénapok-
ban, a Cseh Koztarsasagban memarigjavitd
készitményt hirdettek egérpadon. =

Pharmaceutical products can now be bought outside
pharmacies as well. Communication of OTC products out-
side pharmacies has been with us for a while. An example
of this is the IMIGe network in schools. Richter Gedeon
Nyrt. has used bulletin boards to advertise contraceptives
and Organon used bulletin boards combined with mirror
posters for the same purpose in March 2006. These tools
enabled the advertisers to provide detailed information by
means of throwaways in attached dispensers. GSK adver-
tised Lactacyd Femina in the same segment, not only in
Hungary but in the Czech Republic as well. Since the tar-
get group was female, the use of an advertising surface
combined with a mirror in an intimate, selected and quiet
environment was a good idea. Another example of a using
a target group-specific media was the Alka Seltzer cam-
paign promoting its anti hangover product in higher edu-
cational institutions in Poland. ®
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Mar 12 toltoalloméason lehet OTC-terméket venni

Sikeresnek bizonyult a start, a fo-
gyasztok keresik a recept nélkiil kap-
haté gyogyszereket a benzinkutaknal.

Janudr végén négy budapesti és egy vidé-
ki MOL-benzinkdtnalindult meg az értéke-
sités, marcius kozepén Ujabb ot toltdallo-
mast kapcsoltak be a rendszerbe, igy mar
hét fovarosi és harom vidéki MOL-kithoz
térhet be éjjel-nappal, akinek sirgBsen
l&z- vagy fajdalomcsillapftéra van sziksé-
ge. Bekapcsolodott az értékesitésbe két
budapesti Shell-toltéallomas is. Az olajtér-
sasdgok tajékoztatasa szerint a fogyasz-
tok a laz- és fddalomcesillapftokon kival -
az évszaknak megfeleléen - legtobbszor
megfazas elleni szereket vittek. A forga-

lom jellemz6en hétvégén a legersebb.
A gybgyszereket mindenhol a torvényi

220

el6irasok betartasaval értékesitik, a medi-
cindkat tarold szekrényeket csak a ben-
zinkutasok tudjék kinyitni, a shopokban
online és telefonos tajékoztatast is bizto-
sftanak a vasarloknak.

12 petrol stations selling
OTC products

Sales of OTC products in petrol stations have begun suc-
cessfully. Consumers are looking for pain killers, fever
reducers and anti-cold products. Sales are strongest dur-
ing the weekends. The provisions of law are observed
everywhere, OTC products are stored in closed cabinets
and online and telephone information is available. MOL will
introduce this service into more of its petrol stations this
year. Shell will also have ten more petrol stations selling
OTC. Retail chains are still waiting. ®

A MOL a vasarldi igények felmérése utan
idén még tobb toltéallomason is be kivan-
ja vezetni a szolgdltatast. A Shellnél tiz to-
vabbibenzinkutat szeretnének bevonniaz
értékesftésbe, az engedélyezésére mar
benydjtottak a kérelmeket.

Kordbban az Agip és az OMV is tervezte,
hogy beszdll az értékesftésbe, de még
nincs olyan kutjuk, ahol megkezdddott
volna az &rusftds. A kereskedelmi [@ancok
még mindig mérlegelnek. =

Majdnem 20 szazalék arelony az olasz boltokban

Olaszorszagban idén varhatéan tobb
mint négyszeresére novekszik az olyan
hiper- és szupermarketek szama, ahol
vény nélkiil kaphat6é gyégyhatasu ké-
szitményeket (OTC) A&rusitanak. A
Nielsen olasz vallalata az altalanos élel-
miszeriizletekben az OTC-forgalom
nagyaranyu novekedését jelzi eldre. A
fellendiilés egyik oka, hogy az OTC atla-
gos fogyasztdi ara a gydgyszertarakhoz
képest az élelmiszeriizletekben atlago-
san 17-19 szazalékkal alacsonyabb.

Az atlagos fogyasztoi drakat tizenegy szeg-
mensben vizsgaldk folyamatosan az olasz
Nielsen kutatdi, tavaly szeptember 6ta.

A havi 6sszesftések alapjan megallapitot-
tak, hogy csokkennek az arkulonbségek a
gyogyszertarak és az dltaldnos élelmiszer-
boltok kozott. Oktéberben 19,2 szazalék-
kal alacsonyabb &tlagarakat regisztraltak
a hiper- és szupermarketekben, mint a pa-
tikdkban, novemberben 18,7 december-

ben pedig mar csak 17,5 szazalékot.

A legnagyobb, 21 szazalékos ardifferenci-
at a nyugtat6d hatasu szereknél taldltak
decemberben. A legkisebb eltérés pedig a
bérre hasznalt készitményeknél mutatko-
zott, 16 szazalékkal.

Latvanyosan csokkent az arkilonbség a
vény nélkil kaphatd szemgydgyszereknél,
a szeptemberi 277 szazalékrél december-
ben 17 szazalékra.

Minden huszadik beszall

A csizma szérénak fels§ részén, Eszak-
Olaszorszagban joval stiribben taldlhatok
recept nélkil vasarolhatd gydgyszereket
arusitd Uzletek, mint délen. A tavalyi
0sszegzés szerint nyolc lanc alkotja az Ut~
torék mezdnyét: Auchan, Carrefour, Coop,
E. Leclerc, Interspar, Iperfamilia, Panorama
és Selex.

A tavalyi 50 utan az olaszorszagi Nielsen
kutatoi idén 220, jovore pedig 400 élelmi-
szer(izletet jeleznek eldre, ahol a kindlatot

Almost 20 percent cheaper in Italian stores
The number of hyper markets and supermarkets where OTC products are sold in Italy is expected to quadruple this year. According
to the Italian subsidiary of Nielsen, a large increase in sales of OTC products in food stores is foreseen. One of the reasons is that OTC
products are sold at a 17-19 per cent lower price in food stores than in pharmacies. Average consumer prices are monitoredin 11 seg-
ments and researchers have found that price differences between general food stores and pharmacies are gradually decreasing.
General food stores selling OTC products are much more common in Northern Italy than in the South. There are eight chains among
the pioneers: Auchan, Carrefour, Coop, E. Leclerc, Interspar, Iperfamilia, Panorama and Selex. After 50 food stores last year, 220 are
expected to start selling OTC products this year and another 400 next year. This will account for 5 per cent of modern stores, mean-
ing that one out of twenty hyper market or supermarket will join the business. The OTC assortment of hyper markets and supermar-
kets is composed of 180 items, while that of pharmacies consists of goo products. While the average monthly turnover of such prod-
ucts was EUR 55000 in food stores, the same was only EUR g8ao for pharmacies. In terms of quantity, this means an average of 11
400 units sold in food stores and only 1 680 in pharmacies. The market share of food stores in OTC products is expected to reach 7

per cent this year and 11 per cent next year.

P

OTC-termékekkel is bovitik. Ez az 0sszes
modern csatorndhoz tartoz6 Uzlet 5 szé-
zalékat jelenti majd. Azaz minden husza-
dik hiper- vagy szupermarket beszall.
Olaszorszagban ugyanis mlt év végén 651
hipermarketet tartott nyilvdn a Nielsen,
2500 négyzetméternél nagyobb eladdtér-
rel. A 401-2500 négyzetméteres szuper-
marketekbdl pedig 7877-et szamldltak.

A hiper- és szupermarketek OTC-valaszté-
ka 180, a gyogyszertaraké goo cikkelem-
bol 4llt tavaly novemberben, a Nielsen
becslése szerint.

Amig egy élelmiszerizlet dtlagosan egy
hdénap alatt mintegy 55 ooo eurds forgal-
mat bonyolitott le ebbdl a termékkorbdl,
addig egy patikara atlag 9800 eur6 jutott.
lgazolja a kilonbséget, hogy egy hiper-
market atlagosan 11 400 kiszerelési egy-
ségnyi OTC-terméket adott el november-
ben, mig egy gyégyszertar csak 1680-at.

Az egész piacot novelik a boltok
Az olasz Nielsen a vény nélkul kaphato ké-
szitmények forgalmabdl dinamikus néve-
kedést jelez eldre az élelmiszerboltokban.
Piaci részesedésiik idén elérheti a 7, jov6-
re pedig a 11 szazalékot.
Ugyanakkor az OTC penetraci¢janak ug-
rasszer(i novekedése nem csak az élelmi-
szer-kereskedelem poziciéjat erdsfti; a ter-
mékek kdnnyebb elérhettsége és alacso-
nyabb dra kovetkeztében az egész piac
kismérték( bovilésére szamitanak a
Nielsen olasz szakértdi. s

Turcsan Tunde-Melisek Eszter
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Nem elég raktarozni:
szolgaltatni kell

Az elmUlt évben folyamatosan boviltek a hazai logisztikal kapacitasok,
ezért némileg csokkent az iparag hozama is. De a piac optimista, tavaly
megallt a keresletnovekedés, és az év utolsd negyedévében nott a bér-
beadasok szama. Szakértok szerint 2007-13 kdzott az unids tdmogatas

Jelent0s fejlesztéseket generdl Magyarorszagon.

logisztika a hét ki-
A emelt fejlesztési prio-

ritas kozott szerepel —
mondta Merényi Miklds, a
Gazdasagi és Kozlekedési
Minisztérium (GKM) szakal-
lamtitkdra a Magyar Logisz-
tikai Egyesiilet forumdn. Itt
szamolt be arrol is, hogy a lo-
gisztikai kozpontok, vala-
mint az ipari parkok kozvet-
len és kozvetett fejlesztésére
2007-2013 kozott a Nemzeti
Fejlesztési Terv két operativ
programja keretében 65-70

milliard forintnyi unids ta-
mogatds hasznalhaté fel.

Chikan Attila egyetemi ta-
nar, volt gazdasagi miniszter,
a Magyar Logisztikai, Be-
szerzési és Készletezési Tar-
sasag (MLBKT) tarselnoke
szerint a versenyképesség
szempontjabol  stratégiai
szolgaltaté agazat ésszerl
fejlesztésével a jelenleg 400
millidrd forintos magyar lo-
gisztikai szolgaltaté piac a
kovetkezd hét évben dupldja-
ra n6het. Chikan ugy véli, a

Nott a vasut sulya - kilfldre

2006 utolsd harom hénapjaban ugyan kissé csokkent a szallitasi
kedv, de az utébbi évek tendencidjanak megfelelden az év egé-
szében tovabb emelkedett a szallitott aruk tomege (7,3 szaza-
lékkal), mikdzben az arutonna-kilométerben mert teljesitmény a
ben 14,1 sz&zalékkal bovlt - derdil ki a KSH legtjabb adataibol.
A szdllitott aruk tomege januar-decemberben 6sszesen 337
millié tonnat tett ki. Ezen belll [&tvanyosan, nyolc szazalékkal
nott a vasuti &ruszallitds sulya, de ez elsGsorban a kiilfoldi szal-
litdsokra vonatkozik, a belfoldi szallitas teljesitménye 10 szaza-
lékkal visszaesett. Az évek ¢ta tartd tendencidnak megfelelden
a forgalom tovabbra is a kdzltra terelédik &t, ott tavaly a bel-
foldon szallitott arutdmeg nyolc szézalékkal lett nagyobb, mig a
nemzetkozi forgalomban 41 szazalékos a gyarapodés. Ekdzben
az amugy alacsony volumen{ belfoldi vizi szallitds csaknem
masfélszeresére n6tt, de a nemzetkdzi forgalomban 13 szézalé-
kos visszaesés volt tapasztalhato. s

Railway carrying more weight
According to KSH figures, the total volume of transported goods increased by 7,3 per cent
in 2006. Total weight of transported goods was 337 million tons. The quantity transported
by rail grew by a spectacular 8 per cent, but international freight accounted for the increase.
The volume of domestic freight by railway fell by 10 per cent. =

csak logisztikara fordithato
tobbletforrasok negyedét-
harmadat a kormanyzatnak,
ugyanekkora hanyadat az
EU-nak, a dont6 részét pedig
a maganszektornak kell all-
nia a II. Nemzeti Fejlesztési
Tervben (NFT) megjelolt fej-
lesztési irdnyok alapjan. Fel-
hivta ugyanakkor a figyel-
met arra is, hogy az 4j koz-
pontoknak az eddiginél szé-
lesebb korti szolgaltatasokat
kellene ellatniuk, egyebek
kozott a szallitott dru csoma-
goldsat, a kamionsofdr ét-
keztetését, pénziigyi, vam-,
és hazhoz szallitasi szolgalta-
tast, teherauto-javitast. Utalt
arra, hogy jelenleg a 13 kije-
161t logisztikai kozpontbol
mindgssze hiarom-négy ké-
pes teljesiteni egy korszeri
komplex szolgaltatast nyujto,
disztribucios raktarozasi ba-
zis kovetelményeit.

Kozel az 1 millio
négyzetméterhez

A DTZ ipariingatlan-korké-
pébdl kideriilt, hogy 2006-
ban mintegy 163 ezer négy-
zetméter modern raktdrépii-
let késziilt el, igy ezek Osszte-
riilete mar meghaladja a 930
ezer négyzetmétert.

2007 els6 félévében tovabbi
60 ezer négyzetméternyi bo-
viilés varhatd, de szakért6k
szerint az idénre tervezett
Osszesen 220 ezer négyzet-
méternyi fejlesztés nem va-
l6sul meg teljesen. A prog-
nozis szerint az éles verseny
ellenére 2007-ben is 4j piaci
szerepl6k megjelenésére le-
het szamitani.

Mérséklodo bérleti dijak
A mult évben a béséges rak-
tarkindlattal rendelkezd te-
riileteken, valamint a buda-
pesti agglomeraci6 kiilsé
hataran 1év§ ipari ingatla-
noknal a bérleti dijak to-
vabb mérséklédtek: a havi
3,5-4,0 euré négyzetméte-
renkénti bérleti dijak mel-
lett a fejlesztok a bérleti fel-
tételek alakitasaban is egyre
rugalmasabbnak bizonyul-
nak. Az egyedi elhelyezke-
désti vagy magasabb szin-
vonalu elhelyezést biztositd
projektek ezt az arazdsuk-
ban is érvényesiteni tudjak,
igy ezek tovabbra is négy
euro feletti bérleti dijat sza-
molnak fel.

Hajdu Szilvia

Warehousing is not enough with-
out other services

Domestic logistic capacity has expanded continuously in recent years, while profits shrunk some-
what. The market is optimistic. Experts expect to see significant development generated by EU
subsidies in 2007-2013. Logistics is one of the seven development priorities, according to Mikl6s
Merényi secretary of state from the Ministry of Economy and Transport. There will be HUF 65-70
billion of EU financing available to support the development of logistic centres and industrial parks
between 200 and 2013. With sound development policies, the Hungarian market of logistic servic-
es can grow from HUF 4oo billion annually to double this figure within the next seven years.
According to Attila Chikdn, former Minister of Economy, the government and the EU should each
contribute a third or a quarter of the financing for development, while the largest part should be
borne by the private sector. New logistic centres will be required to provide a wider range of serv-
ices than previously. At the moment, only 3 -4 out of 13 major logistic centres can provide such a
complex service. According to data from DTZ , 163,000 square meters of modern warehouse facil-
ities were constructed in 2006, bringing the total to over 930,000 square meters. The proportion of
facilities under lease grew last year, but the average area leased under a contract is still quite low
at 2,500 square meters. Last year, rents continued to fallin areas with an abundant supply of ware-
house space and the conditions of lease are also becoming more flexible. &
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Lekkerland:
nagykereskedelem,
logisztika, szolgaltatas

A Lekkerland teljes korli szolgaltatast nydjt a magyar convenience (kényelmi termeék) piacon, és
szamos értékesitési csatornan keresztul éri el vevoit. Magyarorszagon a Lekkerland 1600 vevo-
nek szallit, amelyek kozott benzinkutak, Uzemi konyhdak, kiskereskedelmi tzletek is megtalélha-
tok. Vevoit a megkozelitoleg 3500 termékbol alld széles arukészletébol latja el

Lekkerland Magyar-
A orszagon 110 munka-

tars kozremiikodésé-
vel 13 millié eurds forgalmat
ért el 2005-ben. A Lekker-
land el6nye a nagyfoku szak-
mai tudasra és a széles koru
szallitasi lefedettségre alap-
szik. A véllalat egyediségé-
hez tartozik, hogy kiilonb6z6
tipusu vevéket tud kiszolgdl-
ni, és képes értékesitési és lo-
gisztikai szolgaltatdsait mind
a helyi kiskeresked6k, mind
a nemzetkozi és regionalis
rendszervevok igényeihez
igazitani.
A Lekkerland a nagykereske-
delem, a logisztika és a szol-

galtatas egy kiilonleges és
egyedi kombindcidjat jelenti.
A nemzetkozi és regionalis
vevOk szamadra, akik jol fel-
épitett folyamatok és szabva-
nyok alapjan mtkodnek, a
Lekkerland megbizhato és
rugalmas  egyittm(ikodo
partner. A Lekkerland a
»mindent egy kézben” szol-
galtatdscsomagot ajanlja ve-
véinek, 6 célja, hogy biztos
alapot nydjtson partnerei tiz-
leti sikereihez.

Nagykereskedelem

A Lekkerland szamdara a
nagykereskedelem tobbet je-
lent anndl, mint a nagy tétel-

ben valo értékesitést. A valla-
lat egyénileg kialakitott aru-
készlettel latja el partnereit,
melyek mérete és tevékeny-
sége eltéré. A vevéi igények
és a piaci trendek alakuldsa-
val, folyamatosan és idében
frissiti szortimentjét. A val-
lalat egyfajta kozvetit6 szere-
pet is betolt a gyartdk és a
keresked6k kozott, és segiti
az egyes termékek piaci in-
novacidjat.

Logisztika

Az egyedi logisztikai kon-
cepcidnak koszonhetben —
amelyet Eurdpa-szerte mi-
ndségbiztositott folyamatok

szabalyoznak — a Lekkerland
1600 vevOnek szallit Ma-
gyarorszagon, amelyet sajat,
19 tehergépkocsibol 4llo flot-
tajaval bonyolit. A raktdro-
zasnal és a szallitasnal alkal-
mazott legijabb technologiai
megoldasok biztositjak, hogy
a vallalat vevdit azok igénye-
inek megfelelden megbizha-
té szolgaltatassal lassa el.

Szolgaltatas

A Lekkerland hosszu tavu és
megbizhaté egyiittmiikodést
ajanl partnereinek, akiknek a
piaci valtozasoknak megfele-
16en folyamatosan megujuld
szolgaltatasokat kinal. A
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szolgaltatasi palettan tobbek
kozott megtalalhatd a kiske-
reskedelmi partnerek részére
nyujtott tanacsadas és polc-
képtervezés is. Minden nap
négy key account manager és
tizenegy teriileti képvisel6 all
folyamatos kapcsolatban ve-
voikkel.

A ,Mindenbél a legjobbat”
alapelv alapjan minden or-
szagnak el6nyt jelent a koz-
ponttal és egymadssal valo
szinte kozvetlen osszekotte-
tés. A vallalatcsoport célja,
hogy az egyes orszagok szak-
mai és tizleti tapasztalataibdl
a tobbi orszag is profitalni
tudjon, hogy a munkatarsak
hozzaférhessenek a masik
orszag sikeres modelljeihez
és bevalt modszereihez.

A Lekkerland ,,Gondolkod;j
globdlisan - cselekedj loka-
lisan” alapelvre épit, és min-
den orszagban egyéni stra-
tégiat dolgoz ki, amely bele-
illeszkedik a teljes szervezet
miukodésébe. Mérettdl és
nemzeti vagy nemzetkozi
miikodéstdl figgetlenil a
Lekkerland minden part-
nernek a szamara legmegfe-
lel6bb szolgaltatascsomagot
dolgozza ki. A Lekkerland
az olajtarsasdgok és nem-
zetkozi halézatok eurdpai
szintl szakértdje; és egyben
a helyi vallalatok tizleti si-

keréhez rugalmasan igazo-
dé és megbizhaté partner
is.

A Lekkerland GmbH & Co.
KG az RFID-technolégiara
torténd atallast egész Euro-
para kiterjed6en be kivanja
vezetni. A convenience-
nagykeresked6 eldszor a GS1
Germany Szolgaltatéi Koz-
pontjaba és az EPC Global
halozataba ép be.

A Lekkerland pilot projek-
tekkel és tesztsorozatokkal
indit Németorszagban. A
convenience-specialista lo-
gisztikai folyamatai koziil
el6szor az arudtvételnél kon-
central az RFID haszndlaté-
ra. Itt az Uj technolégia pél-
daul nagyobb folyamatbiz-
tonsagot tesz lehet6vé az
aruatvételnél a termékek mi-
ndségének jobb ellenérzése
folytan.

A Lekkerland az SAP-LES
kozponti raktar-gazdalkoda-
si rendszerre torténé atallas-
sal mar 2005 decemberében
megteremtette az RFID be-
vezetésének el6feltételeit. Az
SAP-LES segitségével az aru-
atvételtdl a kiszallitdsig min-
den raktari folyamatot bi-
zonylat nélkil le lehet bo-
nyolitani.

Nemzetkozi  viszonylatban
azonos teljesitménystandar-
dok és jobb atlathatosag:
ezekkel a célkittizésekkel kap-
csolja Ossze a Lekkerland az
egész Eurdpat atfogd integralt
menedzsmentrendszerének
(IMS) bevezetését. Az IMS
magaban foglalja az ISO 9001
minéségbiztositasi rendszert
és a HACCP, vagyis Hazard
Analysis  Critical Control
Point néven ismert higiéniai
biztositasi rendszert.

Az eurdpai mindségirdnyi-
tasi rendszer nem csak defi-
nidlja a mindségpolitikat, és
nem csak min&ségi standar-
dokat ir el6. Az egységes jel-
z6szamrendszer ezen felil
arra hivatott, hogy a szol-
galtatasok szinvonala min-
den orszagban egyértelmd-
en és egységesen mérhetd
legyen, példaul a reklamaci-
okra vagy a szallito6i teljesit-
ményekre vonatkozdan is. A
koézpontbdl érkezd iranyel-
vek alapjan a kivitelezést az
egyes orszagok helyi szerve-
zetei szakérté menedzs-
ment feliigyeletével végzik.
A rendszer példaul figye-
lembe veszi azt is, hogy az
egyes vallalat haszndl-e mar
mindségiranyitasi  rend-
szert, vagy hogy milyen in-
formatikai rendszert alkal-
maz. s

Lekkerland: wholesale, logistics, service

Lekkerland provides a full scope of services for the Hungarian convenience market, using numerous channels. Lekkerland has 1600 clients in Hungary,
including petrol stations, industrial kitchens, retail outlets. Their assortment is composed of approximately 3500 items. They achieved sales of EUR 13 mil-
lion, with 110 employees in 2005. Lekkerland is able to serve different types of clients and to adapt its services to the needs of local retailers as well as
international and regional chains. They represent a unique combination of logistics and other services, which enables them to be a reliable and flexible part-
ner for international and regional clients. For Lekkerland, wholesale is more than selling in bulk. They supply their partners with individually compiled stocks
and act as a kind of intermediary between manufacturers and retailers, helping innovation. As a result of the unique logistic concept regulated by quality
assurance systems, Lekkerland serves 1600 clients in Hungary with a fleet of 19 own vehicles. State of the art warehousing and transport solutions ensure
that their service is as reliable as possible. Lekkerland offers long term and reliable co-operation for its partners, with services continuously adapted to mar-
ket changes. Consulting and shelf image design for clients are among their services for retailers. Four key account managers and 11 sales reps keep con-
tact with clients. It is their objective to allow useful experience accumulated in a specific market to be shared with organisations in other countries.
Lekkerlend activities are based on the “Think globally - act locally” principle. They have individual strategies for every country, which is coherent with the
operation of the whole organisation. Lekkerland GmbH & Co. KG intends to introduce RFID technology in all of its European operations, joining GS1 Germany
Service Centre and the EPC Global network. Lekkerland will begin pilot projects and tests regarding RFID technology in Germany, first focusing on taking
deliveries. By converting to the SAP-LES warehouse management system, they have established the preconditions for adapting the RFID system in
December 2005. Lekkerland will also introduce its European IMS, which includes the ISO goo1 quality assurance system and HAACP. &
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Idén is 500 a cél a Scanianal

Kitting évet zart a Scania 2006-ban. A véllalatcsoport el-
adésai, bevételei, és cash flow-ja is rekordokat értek el. A
megrendelések mintegy 44 szézalékkal haladtak meg az
el6z6 év mutatoit. Ennek hatasara gyartékapacitasat 2007
els6 negyedévének végére évi 80 ezer jarmdre boviti a
svéd véllalatérias, ami a 2006-0s kapacitas mintegy 25
szazalékkal torténd emelését jelenti.

Magyarorszagon a Scania eladésai elériék az 504 eladott
(j jarmdivet, amely miden idék legjobb hazai teliesitménye,
tudtuk meg Bélint Boglarkatol, a cég marketing és kom-
munikacios menedzserétél.

- A Scania tavaly tobb mint 13 ezer négyzetméteren j te-
lephely kialakitasaba kezdett Kelet-Pesten, az M3-as au-
topalya mellett - mondta Bélint Boglarka. - A beruhazés
értéke meghaladia a 3 milli eurdt, az Uj kozpont atadasa-
ra 2007 juniuséban kertl sor.

A magyar piacon a vezet6 jarmimarkék széllitési hataride-
je 57 honap, ami kétszerese a normalisnak, ad rovid hely-
zetképet a menedzser. Ennek értelmében az idei évi ren-
delkezésre alld mennyiségek néhany hdnapon beltl el
lesznek adva. Ezt a digitélis tachogréf tavalyi bevezetése,
az Euro3-as norma kifutésa, a hasznélt autdpiac robba-
nasszer(i novekedése, valamint a novekvd eurépai fuvaro-
zési igény eredmeényezte. Talan 2008 méasodik felében
helyredlihat a korabban megszokott trend és kereslet/ki-
nalati arany.

Arra a kérdéstinkre, hogy szerinte valéban kelet és nyugat
kozotti logisztikai bézis lehet Magyarorszag, Bélint Boglér-

ka meglehetésen szkeptikusan reagélt:

- Ebben az orszagban annyira lassan torténnek a dolgok,
hogy ha valakinek Szlovéakidban, Csehorszagban vagy
Lengyelorszagban egy év mulva eszébe jut ugyanez, azt jo
eséllyel elbb megvaldsitja, mint mi. Ha ezen nem tudunk
véltoztatni, akkor nem, egyéb esetben igen, de ehhez sok-
kal er6sebb pérbeszéd és eredményes kozos munka
sziikséges a felek kozt.

A Scania Magyarorszagon a mlt évhez hasonléan az idei
évben is az b00-as eladési hatért veszi célba. A mult év
végi és az idei év eleji elérendelések alapjan jo esély van
ra, hogy ezt a mennyiséget tllszarnyalia 2007-ben. A szol-
galtatasok terén is tovabbi erésodésre szamit a vallalat, a
mult év kozepén inditott Scania Optimum komplex finan-
szirozasi csomag kiemelkedd népszertisége alapjan.
Nemzetkozi szinten globélisan felmertlt novekv kereslet
kielégitése érdekeében a Scania folyamatosan tjabb beru-
hazasokba kezd, hogy zokkendmentes szallitassal dlljon
megrendel6i rendelkezésére. Az elkovetkezd harom év-
ben mintegy 2 millidrd svéd koronét fektet be annak érde-
kében, hogy gyértokapacitdsa az évtized végére elérie az
évi 100 ezer jarmuves értéket.

- Hogyan hatnak a cég tevékenységére, eredmeényessé-
gére az Uj szabalyozok (elektronikus vameljaras, tdfj, ado
és jarulek emelések, unios szalltmanyozési szabalyvalto-
7450K)?

- Alegtobb nemzetkozi fuvarozd véllalkozés nagy szeren-
cséje, hogy bevételelk a nyugat eurépai piacoktdl és

Aiming for 500 again

Scania ended an excellent year in 2006. Revenues, income
and cash-flow reached an all time record. Registered
orders were 44 per cent up compared to the previous
year. Production capacity is being expanded to 8o ooo
vehicles per year by the end of the first quarter of 2007.
Scania is investing SEK 2 billion into the expansion of its
global production capacity, in order to expand it to
100,000 vehicles by 2008. In Hungary, Scania sales
reached 504 vehicles, an all time record. They also began
developing new premises in East Pest, near the M3. This
investment amounts to EUR 3 million and will be complet-
ed in mid 2007. Delivery periods in the Hungarian market
are generally 5-7 months, which means their stocks for
the year will be sold out in a few months. The sales objec-
tive for this year is 500 vehicles again, but chances are
high that this quantity will be surpassed. Services provid-
ed by Scania like the Scania Optimum complex financing
package have proved to be extremely popular. Most of
the income generated by Hungarian forwarding business-
es comes from Western Europe, which means that the
effects of Hungarian economic restrictions are generally
compensated for. As a result, Scania can feel relatively
secure about its clients. m

megbizoktol figgenek - allapitia meg Bélint Boglarka. -
Ameddig a nyugati piacok a mostanihoz hasonldan jol
teliesftenek, addig a magyarorszagi megszoritasokat a
fuvarozo vallalkozok részben kompenzaini tudjak (persze
ez korantsem minden esetben igaz). Ennek értelmében
az &ltalanos gazdaségi helyzetet talan egy hajszlnyival
jobban tudjak most megélni a mi tgyfélkorinkbe tartozd
cégek, ami viszonylagos biztonsagot nydijt cégunknek is
azidén.m

Raktéar a hazgyar helyén

4,5 milliard forintos beruhazassal 3
hektaros logisztikai kozpontot hoz 1ét-
re a DHL Express Magyarorszag Kft.
Budapesten. A kozpont varhatdan
2007 augusztus-szeptemberében ké-
szl el.

Dél-Pesten, az egykori hazgyar helyén
egy 7000 négyzetméteres raktar épiil,
a hozza kapcsolodo 1400 négyzetmé-
teres irodaval. Mellette pedig a cég
4200 négyzetméteres kozponti iroda-
ja, legmodernebb informatikai rend-
szerrel, automata kiilldeményszortiro-
z6 berendezéssel felszerelve. A DHL
finanszirozza a logisztikai teriilet par-
kositasat, a kornyez6 uthalézat kiépi-
tését és fejlesztését, valamint a jardak,
gyalogos atkel6helyek kialakitasat is.
A DHL Express Magyarorszag Kft.
2005-6s, mintegy 7,5 millidrd forintos
arbevételét 2006-ban 25 szazalékkal,
9,3 millidrd forintra novelte. Ugyfeleik
szama meghaladja a 15 ezret.

A DHL cégek magyarorszagi tevé-
kenységébdl, az expressz szallitasok-
bol és kozuti fuvarozasokbdl 2006-
ban 20 millidrd forint feletti forgalmat
realizalnak.

A DHL anyacége a kozelmultban
tobb hozza tartozo kisebb céget egye-
sitett: a légi expressz szolgdltatasok
europai és vilagpiaci vezet6jét a DHL
Expresst, a légi és tengeri aruszallitas
és az eurdpai kozuati széllitmanyozas
piacvezetdjét, a DHL  Global
Forwardingot, valamint a szerz8dé-
ses logisztikai és ellatdsi lanc me-
nedzsment piacvezet$jét a DHL Exel

New warehouse

Supply Chaint. Ezzel a vildg legna-
gyobb 6ndlld logisztikai vallalata jott
létre. Ez azt is jelenti, hogy hamaro-
san jogilag is egyesiil a két magyaror-
szagi DHL cég, az expressz szallita-
sokkal foglalkoz6 DHL Express Ma-
gyarorszag Kft. és a kozuti, 1égi és vi-
zi széllitmanyozdasra, valamint lo-
gisztikai tevékenységre szakosodott
DHL Nemzetkozi és Logisztikai Kft.
A DHL Nemzetkozi és Logisztikai Kft.
a Danzas lednyvallalataként volt jelen
korabban Magyarorszagon, amikor
azonban 2002-ben a Deutsche Post
World Net 100 szazalékos tulajdont
szerzett a DHL-ben, eldontotte, hogy
DHL néven egyesiti a cégeket. A jogi
fazié Eurépa tobb orszagaban mar
megtortént. s

DHL Express Magyarorszag Kft. will establish a 3 hectare logistic centre in Budapest with an investment of HUF 4,5 billion. It will be
completed in August or September 2007. A 7,000 square meter warehouse with 1,400 square meters of offices is under construc-
tion in South Pest. Nearby, a 4,200 square meter central office building, with the latest IT and automatic package selecting system
is also being built for the company. Revenues of DHL Express Magyarorszag Kft. increased by 25 per cent in 2006, to HUF 9,3 bil-
lion. The number of their clients exceeded 15,000. DHL companies achieved a total revenues of over HUF 2o billion in Hungary, in
2006. DHL Express, DHL Global Forwarding, and DHL Exel Supply Chain have recently fused to form the largest independent logis-
tic company in the world. DHL Express Magyarorszag Kft. and DHL Nemzetkézi és Logisztikai Kft. will also fuse soon. &
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Meghatarozé szerepre tor

Eurépaban a Waberer's

Az elmult év jelentés fordulatokat hozott a \Waberers
Holding Zrt. életében, hiszen a jarmiallomany és az in-
gatlanhasznosftés fejlesztésén, illetve az akviziciokon tul
sor kertlt a nemzetkozi fuvarozast és szallitméanyozast
végz6 Waberers International Zrt. szervezetének korsze-
risftésére is.

- £z egyfeldl azt jelenti, hogy a Volvoval és a Schmitz-cel
kotott hosszu tavd, harom év alatt megvaldsuld 50 milli-
ard forintos beruhézasi programja keretében az elkovet-
kez6 harom évben Gjabb 1000 nyerges szerelvénnyel
bévil a jarm(iflottank, amely fgy, az ttemezett szélltasok
fuggvényében, mar ebben az évben eléri a 2300-2500
darabot - mondja Waberer Gyorgy elnok-vezérigazgato.
- Mésrészt a kelet-kozép-eurdpai régidban tovabbi be-
fektetéseket hajtunk végre, és folytatjuk logisztikai ingat-
lan-beruhazasainkat is.

Emellett a BILK logisztikai kozpontban megkezdédott
egy U, csaknem 10 ezer négyzetméteres raktaréplet
épitése is.

A Waberers International Zrt.-nél 2006 elgjén végrehaj-
tott szervezeti véltozasok keretében létrejottek az igyne-
vezett Optimum Solution Centrumok (OSC). Az akvizici-
0k keretében pedig a cégesoport tobbségi tulajdonaba
kertilt a Budapesti Szabadkikotd és a Révész Eurotrans
Kit. Mindezen lépéseknek koszonhetéen a Waberers

Holding Zrt. kiemelkedéen eredményes évet zart tavaly.
A térsasag 2005-ben 61 milliérd forint konszolidélt &rbe-
vétel mellett 15 milliard forintos adozés elétti eredményt

ért el, mig 2004-ben az arbe-
vétel 60,5 milliard forintot, az
adozés elétti nyereség pedig

41 milliard forintot tett ki ‘ga-'?e"e’

yorgy
- A beruhdzésok eredménye-  elnék-vezérigazgato
ként 3 év mulva 2005-6s 4rbe-  Waberer's Holding Zrt.

vételtink megduplazasét tervezzilk, és Eurépaban szeret-
nénk a 10 legjelentdsebb komplex logisztikai szolgéltato,
a kozuti fuvarozoi piacon pedig az 6t leger6sebb vallal-
kozas kozé bekertini - beszél a kozéptavl tervekrol
Waberer Gyorgy.
£z azonban nem lesz egyszerd. Roménia és Bulgéria eu-
ropai unios csatlakozéasa varhatan tovabb élezi majd a pi-
aci versenyt, hiszen az ottani fuvarozd cégek is konnyen
megjelenhetnek Eurépaban, réadésul - helyzettknél fogva
- az eddig elfogadott meghizai dijaknél alacsonyabb éra-
kon. A fuvarozo koltségeit tovabb emelik majd a klfoldon,
iletve Magyarorszagon bevezetendd Utdfjak is, jelzi az el-
nok-vezérigazgato. Az izemanyag érdnak és a forint/eurd
arfolyam véltozasa eldre kiszamithatatlan, csupan az biz-
tos, hogy kedvezétlen fordulat esetén szinte lehetetlen
lesz azok érvényesitése a megbizdi dijakban. Az unids
szabalyokbdl eredéen is egy sor koltséges, de kényszer(i
feladat hérul a fuvarozokra, ugyanakkor [&tni kell azt is,
hogy ezek bevezetése noveli az tlathatosagot és a biz-
tonsagot. Sok esetben pedig megkonnyitik
az eddig nehézkes adminisztraciot is.
- A fuvarozok érdekvédelmi szervezetei
mindent elkdvetnek azért, hogy a szakma
szerepldi valdban kulcsszerepet tolthesse-
nek be a kelet-nyugat logisztikai szolgalta-
tasokban. Folyamatos targyalasok folynak
a korményzati szervekkel annak érdeke-
ben, hogy ennek a szerepnek a lehetdsé-
gei megvalésulhassanak - szogezi le
Waberer Gyorgy.
A cégvezetd dertilatéan tekint erre az évre,
hiszen igyekeznek mindent megtenni azért,
hogy minimélisra szoritsak az eredményes-
séget kedvezétlendl befolyasold tényezo-
ket. A cégcsoport menedzsmentjének
dontése nyomén ez évben a romaniai és a
lengyel leanyvallalatok fejlesztésére foku-
szélnak, amelyek mér ez idéig is sikeresen mikodtek az
adott orszagok piacain. m
Stribik Laszld

Waberer’s aims to be come one of the leading companies in

Europe

2006 brought major changes in the life of Waberer's Holding Zrt. In addition to development of the transport fleet and real estate,
the organisation of Waberer's International Zrt. was also modernised. As a result of a long term agreement signed with Volvo and
Schmitz, our fleet will be expanded by 1000 articulated trucks in the value of HUF 50 billion, to 2300-2500 units over the next
three years - says Gyorgy Waberer, president and CEO. - we will also continue to invest in the Eastern European region and in our
logistic projects. - he adds. As a result of organisational changes in Waberer’s International Zrt., Optimum Solution Centrumok
(0SC) have been established. The Waberer's group also acquired Budapesti Szabadkikétd and Révész Eurotrans Kft last year.
Their revenues amounted to HUF 61 billion, while pre-tax profit reached HUF 1,5 billion in 2005. We are planning to triple our rev-
enues in three years and intend to become one of the 10 leading complex logistic service providers in Europe and one of the five
leading road transport companies in Europe - outlined their objectives Gydrgy Waberer. This will not be easy as competition is
expected to increase and road charges to be introduced in Europe will increase costs. This year, the holding will focus on devel-
opment of their Polish and Romanian subsidiaries which have already become successful in their local markets. &

Rakoddgépeket
cserélt a BILK

A BILK Kombiterminal Zrt. tavaly
hozzakezdett mobil rakodogép-flot-
tajanak lecseréléséhez.

- Két 4j gépet szereztiink be, mint-
egy 300 milli6 forint értékben — tud-
tuk meg Fabian Zoltantol, a cég kép-
visel6jétol. — Emellett fontos beruha-
zasnak bizonyult a daru informatikai
szoftverének fejlesztése rendsze-
riinkkel egyiitt, amelynek révén a
daru pontos és automatikus taroloté-
ri informadcidkat szolgaltat, valamint
félautomatikus tizemre képes.

A BILK 0sszességében eredményes
évet zart tavaly, a konténerforgalom
19 szazalékkal novekedve atlépte a
100 000 TEU forgalmat.

Fabian Zoltan nem latja elérhetetlen-
nek azt a kormanyzati célt, hogy Ma-
gyarorszag kelet és nyugat kozotti lo-
gisztikai, atrako bazis legyen.

— A kulcs ehhez az infrastruktura fej-
lesztése (kozuti, vasuti, és vizi egy-
arant), a magyarorszagi befektet6k
keletre vandorlasanak lassitdsa, és az
Europai Unios forrasok hatékonyabb
felhasznaldsa, illetve 4j forrasok fel-
kutatasa — emeli ki. — Amennyiben
ezen feltételek teljesiilnek Magyaror-
szagnak jé esélyei vannak egy régios
disztribuciés kozpont szerepének
betoltésére.

A BILK idén visszafogottabb noveke-
déssel szamol 2006-hoz képest. Mint
minden logisztikaval foglalkozd cé-
get, negativan érintik az ado- és jaru-
lékemelések, mar csak azért is, mert
a logisztika viszonylag tobb élémun-
kaer6t igénylé agazat, amelyhez
nagy versenyhelyzet, és viszonylag
alacsony profit jarul. =

BILK changing its loading

machinery

BILK Kombitermindl Zrt. began to change its fleet of
mobile loading machinery last year. They purchase two
new machines for HUF 300 million. They also made
improvements in the software of the crane system.
BILK had a successful year in 2006, with a 19 per cent
increase in the number of containers handled, exceed-
ing 100 0oo TEU. They see the government objective of
Hungary becoming an East-West logistic distribution
centre as realistic. They expect more moderate growth
this year as a result of tax increases and tough compe-
tition. m
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Kinotte az albérletét
a Wincanton

A Prologis Parkban bérelt tjabb, ezittal 21 600 négyzetméteres raktértertletet a
Wincanton Gyélon, amely a Romania és Szerbia felé vezet Mo-0s autopalya és a repi-
|6térrel kozvetlen osszekottetést biztositd Uj MO-&s korgytird keresztezédése mellett he-
lyezkedik el. A Wicanton korabban a Park egy mésik, joval kisebb épletét bérelte.

A Wincanton vilagszerte tobb mint 172 000 négyzetméternyi raktartertletet bérel
ProLogis parkokban. A gyali Park dsszesen kilenc korszerti disztribucios Iétesitménybdl
all, amelyek tobb mint 160 000 négyzetméternyi raktér- és irodaépuletet foglainak ma-
gukba.

A Prologis 2006 juniusaban elkezdte Hegyeshalomban U logisztikai kozpontjénak fejlesz-
tését, valamint a gyali kozpont bovitését, ahol az Uj Iétesftményeket méar bérbe adtak. A
hegyeshalmi csaknem 33 hektéron a fejlesztés elsd fazisaként jovére egy 22 700 négy-
zetméteres létesitmény készl el.

A ProLogis vezet6 a disztribtcios létesitmények és szolgéltatdsok piacan. A 2006 szep-
tember 30-aval zérult idészakban a véllalat 25,3 millidrd dollémyi eszkozével, 2406 léte-
sitményével, 37,8 millio négyzetméter alaptertlettel dsszesen nyolcvanegy piacon volt
ielen Eszak-Amerikaban, Eurdpaban, és Azsidban. A cég vilagszerte t5bb mint 1200 alkal-
mazottat foglalkoztat.

Wincanton moving into new location
Wincanton has moved into new premises of 21,600 square meters in ProLogis Park, in Gydl,
near the junction of M5 and Mo. Wincanton rents over 172 ooo square meters of area in
ProLogis parks world-wide. There are nine modern distribution facilities lying over more than
150 000 square meters in the Gyal park. ProLogis begun development of its 33 hectare new
logistic centre in Hegyeshalom in 2006. ProLogis is the market leader in distribution facilities
and services. &

Bovild gylijtohalézat

Els6sorban a kildeményszamok ugrasszert emelkedése miatt 2006-ban 16 szazalékos
forgalomnovekedést ért el az osztrak tulajdont Gebriider Weiss Szallitméanyozasi és Lo-
gisztikai Kft. lgy megérizte piacvezetd poziciojat a délkelet-eurdpai gytitsforgalmi jératok
tertletén.

A kuldeményszam 23 szazalékot emelkedett, a 2005-6s 249 000 darabrol 306 400 da-
rabra. A kit. jelenleg csaknem 170 szakembert foglalkoztat, az el6z6 évi atlagos dolgozoi
létszam 150 6 volt.

A véllalat 2006-ban 4000 négyzetméterrel, 14 500 négyzetméterre bévitette logisztikai
raktértertletét. Emellett 2006 szeptemberében megkezdddott egy Ui, b 500 négyzetmé-
teres atrako raktar megépitése is Dunaharasztiban. Az 1.2 milliard forintos beruhézasi
koltségui atrakoraktar tadasara varhatoan 2007 juniusaban kertl sor. Az Uj csarnok
tizembe lépésével a Gebruder Weiss Kft. mintegy 20 000 négyzetméternyi raktartertlet-
tel 4ll majd a hazai megbizok rendelkezésére.

Az export gytjtéforgalom a korabban naponta induld szlovak, cseh, szlovén, osztrak, len-
avel és németorszagi forgalom mellett 6szt6l Szerbidba, Horvétorszagba, Bosznidba, Ma-
ceddnidba, Roméniaba és Bulgaridba is naponta indit kamionokat. Ezzel a gy(ijtohalozat-
tal a kft. a magyar piacon egyedulalldan gyakori lehetdséget kindl tgyfeleinek érujuk
gyors és biztonsagos célba juttatasara. m

Growing number of destinations

Gebriider Weiss Szallitmdnyozési és Logisztikai Kft. achieved a 16 per cent increase in
turnover in 2006, maintaining its leading position in South Eastern European grouped for-
warding services. They have 170 employees at the moment. Logistic warehousing facilities
have been expanded by 4000 square meters to 14,500 last year and a new transit warehouse
is being built in Dunaharaszti, which is expected to be handed over in June. They continue to
invest in IT solutions, equipping their drivers with mobile code readers with GPRS connection
to HQ. The new system will allow clients to track deliveries on the Internet, within seconds of
being made. In addition to daily services to Slovakia, the Czech Republic, Slovenia, Austria,
Poland and Germany trucks will also soon be dispatched daily to Serbia, Croatia, Bosnia,
Macedonia, Romania and Bulgaria. This is the most frequent service available in the
Hungarian market. ®

MAXITY: helyet kap a varosban!

A vérosban mindenki siet. Bosszant, ha elfoglalja a helyet egy teherautc, amit éppen
rakodnak, vagy egy kanyar bevételéhez kell mandvereznie.

Mi a megoldés? Egy olyan jarmu, ami a lehet6 legkevésbé zavarja a forgalmat, mert ki-
csi, j6l korméanyozhato és fordulékony. Mindezek mellett pedig jol terhelnetd, hogy a szal-
Iités gazdasagos maradjon. Evérhatjuk azt is, hogy gazdaséagos zemeltetési koltségek-
kel és megbizhatoan makodjon.

A Renault Trucks megoldasa: a Renault Maxity. Ezt a nagy teherbirast, kompakt kisteher-
autot a city fulke teszi kilonlegessé. Idedlis megoldas azoknak, akik a kicsi helyfoglalést
maximélis felépitményezhetd hossztisaggal (2651-4961 mm-ig) és biztonsaggal kivanjak
otvozni. A city fulke kuls6 szélessége 1870 mm, hossztisdga pedig 1812 mm, ami 13 cm-
rel keskenyebb és 50 cm-rel rovidebb, mint a legtobb kisaruszallito fulkéje. Egyedulalld
kompaktsaga révén kivaldan kormanyozhaté: forduldkore csupéan 4,8 méteres. Réadésul
sokoldalui: igazi teherauto-felépitésének kiszonhetden mindenféle felépitményt elbir.

A Renault Maxity 130 és 150 l6erés motorral, szimpla és dupla fulkés kivitelben, felépit-
ménnyel is rendelhetd a Renault Trucks forgalmazoindl.

Biztosan helyet kap a véarosban. =

MAXITY: small enough for the city!

Everybody is in a hurry in the city and we do not like trucks unloading in narrow streets. We
would like to see transport vehicles with small turning circles, which can fit into small park-
ing places, yet carry a sizeable load and operate economically and reliably. Renault Maxity is
like that. It is the cabin, which makes this compact transport truck special, being 50 cm
shorter than most other cabins in its category. Turning radius is only 4,8 m! This versatile lit-
tle truck is available with 130 and 150 HP engines and both singe and double cab versions. &

Csomagfeladas
a sarki fliszeresnél

A GLS General Logistics System Hungary Csomag-Logisztikai Kit. a lakossagi csomag-
szallitast végzo partnereinek szamét a jelenlegi 130-rél még 2007-ben 350-re, 2008 vé-
gére pedig 790-re kivanja novelni. A cég kovetkezd, 2008 apriliséig tarto Uzleti évében
arbevételének 20-30 szézalékos novekedését reméli ettdl. A magyar piacon tavaly, sa-
jét becslésik szerint, 10 szézalékos részesedéssel rendelkeztek. A csomagkuld piacra
vonatkozd adatok csak 2009-re 4llnak rendelkezésre, a Logisztika Rendszertechnika
Kit. felmérése szerint akkor 52,5 millird forint volt a teliesitménye. £z 2004-hez képest
12,8 szézalékos netto forgalomnovekedést jelentett.

Oreskd Gyorgy, a GLS magyarorszagi vallalatanak csomagpont projektért felel6s szak-
embere elmondta, hogy a shop-in-shop (bolt a boltban) rendszer terjesztését szeretnék
elémi. Megvalosulasa esetén a kozeljovoben akar mér a sarki fiszerestél is feladhatja
csomagjat, aki ezt szeretné. Magyarorszagon mér jo ideje lehet ilyen mddon telefonkér-
tyat, vagy lottdszelvényt kapni. De a jovében egy vegyesboltban akér 10-15 szolgéltatés
is helyet kaphat majd, tette hozza a szakember.

A shop-in-shop magyarorszagi, bevezetése egyben kelet-eurdpai probatizem is. A GLS
szlovékiai és csehorszagi kozpontia mar most is Magyarorszagon van, és ez a
CsomagPontok esetében is igy lesz. A GLS General Logistics Systems Hungary Kit. a
General Logistics Systems B.V, Amsterdam (GLS) magyar leanyvallalata.

A GLS 280 millio csomagot szélltt évente, 220 ezer tigyfél részére egész Eurdpa tertle-
tén. A 2006-2006 pénzugyi évben a GLS bevétele elérte az 1,5 millidrd eurct, azaz a
mintegy 400 milliérd forintot. m

Sending packages from the local grocery

GLS General Logistics System Hungary Csomag-Logisztikai Kft. intends to increase the num-
ber of its partners doing deliveries from 130 to 350 in 2007 and to 750 in 2008. They hope
to achieve a 20-30 per cent increase in turnover by the end of their next business year. Their
market share was around 10 per cent last year. The company has 100 employees and 500
sub-contractors, with 350 delivery vehicles. They intend to spread the shop-in-shop system,
enabling people to dispatch packages even from their local grocery. Lottery tickets and
phone cards have long been available in this system and groceries can handle up to 10-15
kinds of services. The introduction of the shop-in-shop system in Hungary will be an Eastern
European trial operation. GLS General Logistics Systems Hungary Kft. is the Hungarian sub-
sidiary of General Logistics Systems B.V,, Amsterdam (GLS), a pan-European company pres-
ent in 34 countries. &
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Hogyan kerul
az ebéd az asztalra?

A legkisebb étteremben is hasonlé logisztikai trendek figyelhettk meg,
mint a kereskedelemben vagy épp az autdgyartasban: globalizalédo be-
szerzés, just-in-time beszallitas és a lehetd legkisebb készletek. Mégis ko-
moly fejtorést okozna még egy profi logisztikusnak is, hogy megszervez-
ze egy kisvendégld ellatasat. Es ez még csak a beszallitas! Az igazén nagy
logisztikai kihfvasok csak a gazdasagi bejaraton belépve kezdtdnek...

gy étterem ellatasa
E ugyanis nagyon speci-

alis feladat. Nem elég,
hogy kiilonleges kezelést
igényl6 szallitmanyrdl van
sz6 — elég csak a fagyasztott
arukra vagy az dltalanos higi-
éniés el6irasokra gondolni —,
de altaldban kis tételben és
nagyon egyedi igényeket kell
kielégiteni. Raadasul az étter-
mek helykivalasztdsanal a
legutolsé szempontok egyike
a logisztika: a legpatinasabb
helyek gyakran a nehezen
megkozelithetd  6varosok-
ban, teherautok altal jarha-
tatlan sziik utcdcskakban
vagy ¢épp sétdloovezetekben
talalhatok. A hajnali arufel-
toltés zaja nemegyszer zavar-
hatja a kornyéken lakok nyu-
galmdt, napkozben viszont a
parkolds okozhat gondot. Ar-
rol nem is beszélve, hogy egy

igazi vezetd — legyen az a sza-
kacs vagy a tulajdonos — sze-
reti személyesen kivalasztani
a mindségi arut.

wVannak ugyan éttermekre
szakosodott husbeszallitok,
de egyel6re nem tudnak fo-
lyamatosan kitlind mindsé-
get kindlni. Nem engedhe-
tem meg, hogy akar egyszer
is csak az atvételnél deriiljon
ki, hogy nem megtfelel$ aru
érkezett, mert akkor mar
nincs idém djat hozatni” -
érvel a sajat beszerzés mel-
lett egy budapesti étterem
vezetje. Nem csoda, hogy
vagy két tucat févdarosi kony-
ha kozvetleniil Bécsb6l hozat
alapanyagokat.

— Egyre nehezebb jé min6sé-
gl aruhoz hozzdjutni — va-
zolja fel a helyzetet Rezi
Gyorgy, a Serpeny6s étterem
tulajdonosa. - Nem lett

(foté: stock.xchng - Rob Witty)

A kisvendégldk sajat gépkocsival szerzik be mindennapi arusziikségletiiket

rosszabb a kinalat, de mind-
inkabb latjuk, mivel dolgoz-
nak a nyugati éttermek, igy
egyre jobban érezziik, meny-
nyire le vagyunk maradva.
Az alapanyagot 6 is szemé-
lyesen szerzi be, két-harom
naponta, s mint a legtobb ha-
zai kollégaja, sajat gépkocsin
fuvarozza az éttermébe. Van-
nak azonban a piacon olyan
szereplok, akik ezzel mdso-
kat biznak meg.

Nagy tételben: zsomlétol
a szivoszalig

Az ipari méretekhez kifej-
lesztett logisztikai megolda-

Borbdl minden étterem tart kisebb-na-
gyobb készletet (foté: stock.xchng - Sacha
Leclair)

sokhoz ipari méretli meg-
rendelék  kellenek. A
gyorsétteremlancok ellatasa
nagyon sokban hasonlit a ke-
reskedeleméhez: dltalaban
azonos mennyiségi, szabva-
nyos csomagolasu és méretd,
télkész arut kell beszéllitani a
szintén szabvanyosan kiala-
kitott vendéglatdegységekbe.
Raaddsul a nagy haldzatok-
nak elég sok étterme van ah-
hoz, hogy megérje kialakita-
ni egy sajat elosztokozpontot
és gépjarmuflottat. Vagy épp
kiszervezni az egészet egy lo-
gisztikai szolgaltatéhoz,
mint ahogy azt példdul a
McDonald's tette. Magyaror-
szagon a teljes szallitasi lanc-
ért a Hungarorak felel, a be-
szerzéstdl kezdve a készlete-
zésen 4t a kiszallitasokig. Ok

a futdrokkal stb. =

Az étterem, mint beszallito

Logisztikal szempontbdl egy étterem tipikus végfelhasznalo: a
beszéllitott alapanyagot feldolgozas utédn nem szallitjék to-
vabb, csak a hulladék és a gongydleg eltavolitasardl kell gon-
doskodni. Kivételek természetesen akadnak. A mobil és elekt-
ronikus kommunikacio eldretorésével egyre népszer(ibbé valt
a hazhoz szallitds. Ebben a szegmensben kordbban csak a
pizzéridk, kinai bufék, gyorséttermek voltak jelen, de ma mar
egyre tobb hagyomdnyos étteremtdl is rendelhetlink telefo-
non vagy interneten. Ez kamoly kihivast jelent az étterem tze-
meltetbinek, hisz tulajdonképpen egy csomaglogisztikai cég
feladatait véllajak magukra: meg kell oldaniuk a call-center
mUkodtetését, a csomagoldst, a kiszallitast, kapcsolattartast

Restaurants as suppliers
Not all restaurant are exclusively end users. Food delivered to our homes is becoming popular
which is not only a business opportunity for restaurants but a challenge as well. They need to
operate a call centre, do packaging and deliver the meals. &
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latjak el a hazai éttermeket
mintegy kilencszazféle ter-
mékkel a zsomlétdl a szivo-
szalig.

A nagy étterem- és szallo-
dalancoknak dolgozé szol-
galtatok természetesen a
legmodernebb logisztikai
megoldasokat alkalmazzak:
partnereikkel (akik gyakran
maguk is sajat vallalatira-
nyitasi rendszert hasznal-
nak) e-kereskedelmi vagy
elektronikus  adatatviteli
(EDI) kapcsolatban éllnak.
Ugyanilyen fontos szerepet
kap az druazonositas: a vo-
nalkéd mellet mar megje-
lent az RFID (radiofrekven-
cids azonositas) is, amely az
aru teljes torténetét rogzite-
ni tudja. Mondjuk egy fa-

logisztika mmm

gyasztott aru esetében azt
is, hogy a szallitds soran
nem emelkedett-e hémér-
séklete a megengedett folé.

Nem baj, ha iires a kamra?
Mig néhany évtizede a lo-
gisztika azzal foglalkozott,
hogy ,hogyan raktarozzunk’,
ma mar inkabb azzal, ,ho-
gyan ne kelljen raktaroz-
nunk’.

— A kroketten kiviill semmi
sincs nalunk a fagyasztoban.
Mindent frissen szerziink be
— arulja el Mdhr Attila, a
szentendrei Aranysarkany
étterem vezetdje. — Nagyon
kevés arut tarolunk, példaul
a borokat: a borlapunk min-
den borabdl néhany palack-
kal. Béreliink egy pincét is,
ahol a zoldségeket tudjuk
raktarozni néhany napig hi-
tés nélkiil, a legnagyobb nyd-
ri melegben is.

Ahhoz persze, hogy a kész-
letszintet ilyen alacsonyan
lehessen tartani, megfeleld
beszerzési lehetdségek kelle-
nek. Ma mar mindent meg
lehet kapni a nagybani pia-
con, vagy ha nem, hat az
egyik, masik vagy épp a har-

A gépesftett anyagmozgatds hajnalan az elst berendezések épp
az éttermekben jelentek meg: elektromos teherfelvonodkat el6-
sz0r szallodak ételliftjeiként alkalmaztak a hiiszas években. Ma-
ra azonban alaposan megvaltozott a helyzet. Azokat az anyag-
mozgat6 berendezéseket, amelyeket egy azonos méret(i ipari
egységben megszokhattunk, hiaba kerestink egy atlagos étte-
rem konyhajan. Mivel mar nincs raktar, nincs raktartechnika sem.
lgaz, az egyik legfontosabb konyhai eszkdz, a h{itd ma is tarolds-
ra szolgal. Raktar-logisztikai szempontbél inkabb a polcrendsze-
rek igényelnek figyelmet, amelyek természetesen nem korroda-
l6d6, jol tisztithato, higiénikusan tarthaté anyagbdl kell készilje-
nek. Egyes helyeken az is eldiras, hogy a legalsé polc milyen ma-
gasan lehet a padlészinttdl Nincs til sok, de akad kifejezetten
az éttermek szamara kifejlesztett raktarozasi berendezés is, pél-
daul olyan specidlis gyors vakuumfélidazo, amellyel a fagyasztas-
hoz lehet becsomagolni az elkészitett hiisokat, zoldségeket. s

Logistic tools
Today, the most frequently used logistic tools in restaurants are the stainless steel systems of
shelves, even though stocks are almost completely gone. There are also some machines devel-
oped specifically for restaurants like the one used for wrapping meat in vacuum foil quickly. m

madik Pest kornyéki hiper-
marketben.

Természetesen a készletek
felszamolasa — akarcsak az
iparban - kiszolgaltatottab-
ba teszi a vallalkozast. Nem
véletlen, hogy gyakran a
legel6kel6bb éttermekben is
valaszthatunk meniit, hi-
szen ez tobbek kozt logiszti-
kai szempontbdl is kifizetd-
débb az tzemeltetének:
pontosabban megjosolhatd
az alapanyag-sziikséglet, ke-
vesebb kockazatot kell val-
lalniuk.

Logisztika a konyhaban

Egy jol miikodé konyha ki-
alakitasa legalabb olyan fon-
tos logisztikai kihivas, mint
egy gyartoizemé. A raktaro-
zas-el6készités-raktarozas-
f6zés-felszolgdlas-mosogatas
munkafolyamatot zokkend-
mentesen és minél gyorsab-
ban kell végezni. Ehhez toké-
letes munkaszervezésre van
sziikség, ami olyan aprosa-
gokbol all 6ssze, hogy példa-
ul a konyhabejarat melyik aj-
toszarnydt hasznaljék a befe-
1¢é és melyiket a kifelé haladd
pincérek. Természetesen a
gordiilékeny anyagmozga-
tashoz, a zavartalan kozleke-
déshez elengedhetetlen a jol
kialakitott konyha is, melyet
sok séf szeret maga megter-

Az 6vérosi sziik utcakban
m{ikodo éttermek tobbsége
nehezen megkozelithetd a

beszallitéknak (foté: stock.xchng -
Ron Beekmeijer)

designerekre eskiisznek. Ok
ugyanis nem csak a szakdcs
fejével gondolkodnak: atlat-
jak azt is példaul, hogy a tel-
jes konyhai személyzet ho-
gyan mozog majd, melyik
berendezésnek hol van a leg-
megfelel6bb helye. Ahogy a
Restaurant Report egyik
szerz6je érvel: ,Eddie Van
Halen a vilag egyik legjobb
gitdrosa, mégis mas tervezi

vezni, mig masok a profi | és épiti a hangszereit” s

How does lunch get on our tables?

Logistic trends are similar even among the smallest restaurants to those observed in commerce
or vehicle manufacturing: global purchasing, just-in-time deliveries, minimum level of stocks.
Supplying the needs of a restaurant is a very special task. Usually, very specific requirements need
to be met in small quantities. Locations for restaurants are not chosen with regard to logistic con-
siderations and are usually difficult to access. Early morning deliveries should not disturb neigh-
bours. The best chefs and managers insist on selecting materials personally and only take the best
quality. There at least two dozen restaurants in Budapest which purchase their materials from
Vienna. - It's getting more difficult to buy good quality materials - says Gyorgy Rezi, owner of
restaurant Serpeny®s. It's not that supplies are getting worse, but today we compare ourselves to
Western standards. Industrial scale logistic solutions require industrial size clients. Supplying fast
food chains is similar to supplying retail chains. Usually, standard quantities of half-processed prod-
ucts in standard packaging are delivered. Big chains generally have enough restaurants to make
maintaining own logistic centres and fleets economic, or to outsource the whole activity like
McDonalds has done. Suppliers working with big restaurant or hotel chains generally use EDI and
even RFID systems. - We hardly keep any stock, everything is purchased fresh - says Attila Méhr,
manager of Aranysdrkdny restaurant in Szentendre. - Nowadays, we can buy everything in hyper
markets or wholesale markets. Organising an efficient kitchen is just as great a logistic challenge
as organising production in @ manufacturing plant. The storage-preparation-cooking-serving-dish
washing process has to be as fast as possible. This requires perfect organisation of tasks, with
attention to minute details. Kitchens need a practical lay out, which some chefs prefer to work out
personally, while others employ professionals designers to do it for them. &
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Németh Krisztian
tigyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

gos, amelynek forgalma 2006.

februar-2007. januarban Kkis-
mértékben tovabb nétt. Igy részara-
nya mennyiségben 72, értékben 61
szazalék lett. A masik oldalon csekély
mértékben gyengiilt a prémium, szu-
per prémium és specialis sor piaci
pozicidja. Az alkolholmentes 3 szdza-
lékos mutatoja stagndlast jelez.
A Kkiszerelések kozott mennyiségben
is, értékben is majdnem kétharmad
jut az iivegre, egyharmad a hordoéra és
alig 3-4 szazalék a fémdobozra.
Mind az alkoholos, mind az alkohol-
mentes sor atlagara 4 szazalékkal nott
2007. januarban, a tavalyi els6 hénap-
hoz képest. Ez az alkoholos sornél

L egnépszerlibb tovabbra is a vila-

Kétharmad uveges,
egyharmad hordds

A sor forgalma a vendéglatasban mennyi-
segben stagndlt, értékben pedig kismér-
tékben, 2 szazalékkal nott, 2006. febru-
ar-2007. januarban az el6z6 évhez képest. A
vendéglatds sorpiac mérete meghaladja a
130 millidrd forintot, a Nielsen HoReCa pa-
neliének adatai szerint.

Szegmensek részesedése a sor forgalmabol
(vendéglatas)
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literenként 456 forintos atlagarat, az
alkoholmentesnél 533 forintot jelent a
vendéglatasban. s

Two thirds in bottles, one

third in barrels

Sales of beer showed stagnation in the HoReCa sector in
terms of volume, whereas showed a slight increase of 2
per cent in terms of value between February 2006 and
January 2007, compared to the previous year. The HoReCa
beer market exceeded HUF 130 billion in size. Lager was
still the most popular type, while premium, super premium
and special beers showed some decline in popularity.
Average price was HUF 456/ litre, 4 per cent more than a
year before. m

Hab a markaimazson

Egy korso csapoltat! Valdszint, hogy ez az egyik leggyakrabban
kiejtett mondat Magyarorszagon, és talan minden olyan naciéban,
ahol nem csak otthon isznak sort. Egy bizonyos szint felett azon-
ban mar itallaprol lehet csak vélasztani a folyékony kenyeret.
Lehet is, meg nem is ,HoReCA-sorokrol” beszélni, de markaktol
fUggetlentl igenis |éteznek olyan kiszerelések és innovaciok,
amelyek kifejezetten e szektor szamara készilnek.

sorgyérak igyekeznek ,,megdol-
A gozni” a fogyasztas érdekében
éttermet és fogyasztot egy-

arant. Ugy, hogy oltoztetnek, apré és
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gyakran praktikus kiegészitGkkel lat-
jak el az egységeket. Es a végén még a
csapbdl is 6k folynak. Pontosabban a
SOr.

Helyhez valasztott markak

— Egy sor és egy vendéglatohely kap-
csolata mindkét szereplé szamara
kulcsfontossagu. A vendéglatdhelyek
folyamatosan keresik azokat a termé-
keket, szolgaltatasokat, azt a hangula-
tot, amely vendégeik szamara egyre
vonzobbd teszi az iizletet. Ezzel parhu-
zamosan az egyes sormarkak képvi-
seldi folyamatosan figyelemmel kisérik
a kiilonbo6z6 vendéglato-ipari egységek
fejlodését, alakuldsat, hogy megtalaljak
a marka értékeit leginkdbb kifejezd
helyszineket, ahol a marka a célcso-
portja szémdra biztosan elérhetd. Igy



nyilvanval6, hogy ez a kolcsonos kap-
csolat megteremti az alapot a sikeres
egylttmiikodésre — nyilatkozta Fehér
Imre, a Borsodi Sorgyar kommunikaci-
0s igazgatdja
— A Borsodi Sorgyar egy vendéglovel
rendszerint ugy kot megallapodast —
folytatta —, hogy kivalasztja az elsédle-
gesen kommunikalt
sormarkét — példaul a
Borsodit. Ez a marka
rendszerint csapolva
is elérhet6 a vendégla-
téhelyen, amelyhez a
szitkséges technikai
feltételeket a Borsodi imre

. ‘ . fos kommunikaciés
Sorgydr  biztositja. jgazgats
Természetesen a  Borsodi Sdrgyar
marka szamos vizualis eszkozon is
megjelenik az {izletben, és a megalla-
podas tovabbi részletei foglalkoznak
azzal, hogy egyéb, a Borsodi Sorgyar
altal gyartott és/vagy forgalmazott
marka milyen kiszerelésben érheté el a
vendégek szamara. Ezek a megdllapo-
dasok nem tiltjak a vendéglds szamadra,
hogy mas gydrtok markait is tartsak a
kindlatukban, az egylittmiikodés a csa-
polt sérre vonatkozik, annak viszony-
lag magas beruhazasi igénye miatt.
A Borsodi Sorgyér elkotelezett a sor-
kultira népszertisitésében, amely két
teriileten is kiteljesedik. Ezek egyike a
belga so6rok minél szélesebb kori meg-
ismertetése, amelynek érdekében évek-
kel ezel6tt megalapitotta a témaorien-
talt sorozéhalozatot.

Fehér Imre

Latvanyos és hasznos elemek

A kultaralt sorfogyasztas népszertsité-
sének masik eleme a sorcsapolasi tech-
nika széles korti elterjesztése: megtani-
tani nemcsak a pultban dolgozéknak,
hanem a vendégeknek is, hogy milyen

a jo csapolt sor. Ugyanis ez nemcsak a
sOr megjelenésérdl, hanem az izrél, a
kiilonleges fogyasztasi élményrél is
szol. A markakon ativelve vannak
viszont olyan kiszerelések, amelyek
elsésorban a HoReCa-szegmensre jel-
lemzdek. A sorok esetében ezek koziil a
legfontosabb a csapolt sor, de idetarto-
zik néhany 0,3 literes kiszerelés, foként
a prémium termékkorbdl.

— Az eladashelyi kommunikacié ebben
a szegmensben is egyre nagyobb
jelentGséget kap, bar a sorpromodciok
mérete, mennyisége még mindig elma-
rad a toémény italt forgalmazdk aktivita-
saitél. A Borsodi Sorgyar korabban is
szervezett ilyen akciokat, példaul egy
pohar sor ardért egy korsé sort kapott a
vendég — idézte fel Fehér Imre, kiemel-
ve, hogy a marka vendéglatéhelyi meg-
jelenésének szdmos formdja létezik.
Ezek egy része els6sorban vizualis elem,
egy masik része pedig hasznos, a ven-
déglés munkajat vagy éppen a vendég
tajékoztatasat, kiszolgalasat segiti. A
tapasztalatok azt mutatjak, hogy azok
az eszkozok valnak be a vendéglkben,
amelyek a marka megjelenésén tul valo-
ban hasznalati értékkel is birnak.

Kiskereskedelmi promaciok
HoReCa-vetiilettel

A marketingben nincs sok Gj a nap
alatt, igy ma is léteznek ,HoReCa-
sorok” — er0sitette meg kérdésiinkre
Krubl Yvette, a Brau Union kommuni-
kaciéos menedzsere. Létjogosultsaguk,
és az ezzel egyiitt jaré imdzsépités nem
csak az inkdbb vendéglatasban fogyo
kiszerelésformdkra — példaul a 0,33 I-es
ivegre — igaz, hanem egy-egy madrka
piaci tesztelésére is. Léteznek olyan
sorok, amelyek igen sziik réteg szamara
késziilnek, ezeknek a disztribuciodja is

HoReCa-stratégiak mmm

A férfias ital

Férfias ital a sor - e vélekedést pedig a
GfK Hungéria és a Szonda Ipsos PMX
adatbazisanak 2006. II. féléves adatai is
aldtdmasztjdk. A szamos vdlaszthatd
ital kozll ez az, amelynek fogyasztoi
kore talan a legszembeotlBbb nem, kor,
veégzettség és status szerinti jel-
lemzoket mutatja.

A 15 évnél idésebb teljes lakossagot
vizsgalva megallapfthatd, hogy minden
masodik ember fogyaszt sort. A férfila-
kossag korében ez az arany némiképp
magasabb, 58 szazalékot ér el A 15-17
éves korosztalynak mar kozel 43
szazaléka fogyaszt sort - tobbségik (26
szazalék) azonban kifejezetten ritkan. A
18-29 éves korosztdlyban mar 44
szazalékot tesz ki a fogyasztok tabora.
A legintenzivebb, Ugynevezett heavy”
fogyasztok a 40-59 éves korosztalyba
tartoznak. A fogyasztok végzettségét
vizsgalva pedig megéllapithato, hogy a
fGiskolai és egyetemi végzettséggel
rendelkez6k azok, akiknek legnagyobb
hényada - 59 szazalékuk - otthon is fo-
gyaszt sort.

The masculine beverage
Beer is amasculine beverage, according to data for the
second half of 2006 from GfK Hungdria and Szonda
Ipsos PMX. One out of two people above the age of 15
drink beer. This proportion is 58 per cent among men.
Regarding education, 59 per cent of people with a col-
lege or university degree drink beer at home too. &

korlatozott. Ilyenek a divatos, fiatal, A-
B statusuaknak (a képzett, magas jove-
delemmel rendelkezék) szélé termé-
kek: specialis sorok, specialis csomago-
lasban, aminek a presztizsét fokozza
egy ilyen célcsoport esetén, hogy valo-
ban csak az adott HoReCa-helyen
érhetdk el.

Ma az a bevalt szokas alakult ki, hogy
egy-egy kiskereskedelmi promoéciénak
van HoReCa-vetiilete is, fokuszalva
nemcsak az otthoni sorfogyasztdkra,
hanem azokra is, akik vendéglatéegy-
ségekben fogyasztjak a kinalatban sze-
repld soroket. Erre azért van sziikség,
mert a HoReCa nemcsak eladott meny-
nyiséget general, hanem a sor imdzsa-
nak noveléséhez is hozzdjarul. Ezért
valéban fontos, hogy a személyzetet is
Osztonozzik, azaz képezzik &Sket a
tokéletes csapolt sor ,el6allitasara” és
szervirozdsara. Az egységes megjelenés
pedig szintén mindkét fél érdeke. A
gyartok szeretnének minél tobb diszk-
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rét reklamanyagot elhelyezni. Ezt ugy
oldjak meg, hogy, a HoReCa-egységnek
a mindennapi mukodéshez sziikséges
dolgokat biztositanak. Ilyen jol bevalt
eszkoz a csapolofej, a pultvilagitd, az
étlapszekrény, a tdlca, az alatét és az
alatéttarto, a pohar, a felir6tomb, a fali
dekordcio, a naperny6 és a teraszbutor
— sorolta Krubl Yvette.

Kiilonleges csomagolasok sikere

— Az ut6bbi idészak Gjdonsagai a Brau
Union részérél - tette hozza - a
Heineken teraszbudtorok kihelyezése
évrél évre tobb egységbe, illetve a
Soproni Sorbaratok fal, amely segitsé-
get nyujt egy remek promoécié mellett
egy-egy egység torzskozonségének
kialakitasdhoz.

A HoReCa-helyekre késziilt egyedi rek-
lameszkozok tekintetében Brau Union-
nal a Heineken marka a vezet6 innova-
tor, mindig djabb és Gjabb termék, illet-
ve a dekordacié terén jelentkezé ujitaso-
kat mutat be. Példaként a csapolt sor
élményének tovabbi novelésére szolgal
a Heineken Xtra Cold sor, -2 fokra
hiitve, 0 fokos fogyasztasi hdmérséklet-
tel. A szakember megjegyezte azt is,
hogy ezen feliil ma mar sok esetben az
adott egység arculatdhoz alakitjak ki az
eszkozoket, azaz személyre szabott
gyartas folyik.

Mivel ma mér minden gyarténak kon-
centralnia kell er6forrasait, igy a kisze-
relési formak racionalizdcidja is igen
er6s nyomas ald esik. Azaz a kiskeres-
kedelmi kiszerelések nem kiilonboznek
a vendéglatohelyeken alkalmazottaktdl.
Kivéve a hordodkat, és néhdany specialis
HoReCa-csomagolast.
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— A HoReCa szerencsére az az értékesi-
tési csatorna, ahol tobbutas csomagola-
si formakat — palack és hordé — alkal-
maznak, ezzel is hozzéjarulva a kornye-
zetszennyezés csokkenéséhez és a kor-
nyezetvédelmi termékdij aranyanak
betartdsahoz. Néhdny termék azonban
ara és kilonleges csomagoldsa miatt a
HoReCa-csatornaban sikeresebb, mint
a kiskereskedelemben. Ilyen termé-
kiink a példaul a Heineken aluminium-
palackja, a Heineken Paco - mondta a
Krubl Yvette.

A lecsavarhato kupaktol

a dombordiszitésig

A Dreher Sorgyérak Zrt. széles marka-
portfolidjaba hdrom tartozik az ot
vezetd hazai sormdrka koziil (Dreher,
Arany Aszok és Kébanyai). Ez egyediil-
allé lehetGséget jelent az étterem- és
vendégldtulajdonosoknak, hiszen eb-
bl a valtozatos markapalettabdl va-
laszthatjak ki sajat sorkinalatukat. Ha
jol valasztanak és kielégitik a vendég-
kor sorfogyasztasi szokasait és izlését,
akkor sikeresebb lesz a vendéglatohely.
— Csak a HoReCa-ra ¢épiil6 markank
nincs a hazai sérpiacon, azonban van-
nak sulyponti eltolédasok, hogy a
marka egyes tevékenységei, kiszerelé-
sei, megjelenései az élelmiszerlancokra
vagy a vendéglatéhelyekre 6sszpontosi-
tanak — mondta Agdcs Monika vallalati
kapcsolatok vezeté. Hozzatette, a
Dreher Classic és Dreher Alkoholmen-
tes sor egyedi kiszerelésben is elérhet6
a HoReCa-ban: a 0,33 literes, iiveges
kiszerelésti sor lecsavarhatd kupakjaval
mind a vendégek, mind a vendégldsok
korében népszerti. Hasonlé kényelem-
mel szolgdl az amerikai eredeti Miller
Genuine Draft, amelyet a partikra
kindlnak. A piacot folyamatos innova-

cidk jellemzik, és a fej-
lesztésben, vjitasban a
Dreher sem marad le
versenytdrsai mogott.
Aprilistdl a hazai pia-
con dombordiszitéses
0,33 literes palackok-
ban kindljak mind a

Agocs Monika
véllalati kapcsolatok

vezetd

Dreher Sorgyarak Rt.  Classic, mind az Alko-
holmentes Dreher

markacsaladtagot.

A Kklasszikus, kiilonosen a fogyasztokat
elérd népszert vizualis elemeken, poha-
rakon, alatéteken, diszit6elemeken feliil
a Dreher Sorgyarak Zrt. vendéglatos
partnereinek a sorhoz kapcsoldédo szol-
galtatdsokat is nydjt. Ez a folyamatos
iizleti kapcsolattartason tdl a technikai
berendezések, sorcsapok rendszeres
ellendrzését, szervizelését és tandcsa-
dést jelent. Ez a coaching jellegti szol-
galtatas természetesen Osztonzi, hogy a
Dreher minden partnere mindségi szol-
galtatdst nyudjtson vendégeinek.
— A hazai piac felépitése miatt ugyanaz
a nagykereskedd, nagykereskedelmi
lanc latja el a HoReCa- és az élelmiszer-
bolt-egységeket is, ezért a kiszerelése-
ket mindkét teriileten megvdasarolhat-
jak a fogyasztok. Csak éppen kényelmi
és fogyasztoi szokdsok miatt példaul a
0,33-as palackokbdl nagyobb a forga-
lom a HoReCa-szektorban, mint a kis-
kereskedelmi forgalomban — emelte ki
Agdcs Monika. Hozzaftizte: a fogyaszto,
a vendég dontése, hogy hol, mikor,
milyen kiszerelésben Kkéri, vésdrolja a
sort. Ami csak HoReCa szamara
késziild kiszerelés, az a hord6, amely
sokak szamdra az ,igazi” sorélményt
nyujté csapolt sort rejti. A friss és jo
mindségli csapolt sor minden sorbarat
legels6 valasztasa a vendéglatohelyen. s
Nagy Otto

Head on the brand image

Regardless of brand, there are some forms of beer and some innovations which have been developed specifically for the HoReCa sec-
tor. Breweries usually supply HoReCa businesses with small accessories and practical things to promote their beers. The relationship
between a beer and a bar or restaurant is crucial to both sides. Bars and restaurants are constantly looking for products and services
which can make them even more attractive for guests, while the representatives of beer brands are continuously monitoring develop-
ments in bars and restaurants to find the best locations for their products. - says Imre Fehér, communications manager of Borsodi
Sorgyar. They usually sign agreements with bHoReCa businesses after selecting the main beer brand to be communicated, which will
generally be available from the tap. The brand will be communicated using many visual tools. The HoReCa business will not be limited
in keeping other bottled beers, but no other beers than specified in the agreement will be available from the tap. Borsodi Sorgyar is
committed to promoting Belgian beers and also to spreading the culture of quality draught beer. Regardless of brand, draught beer
and some 0,33 litre bottled beers are generally used in the HoReCa sector. POS promotions are becoming more important in this seg-
ment as well. - Specifically HoReCa beers still exist - says Yvette Krubl from Brau Union. These are brands for young consumers of high
(A or B) status, available only in selected HoReCa locations. Retail promotions usually have a HoReCa side as well, because consump-
tion in the HoReCa sector not only generates sales, but has a major effect on the image of the brand. Recent innovations from Brau
Union were Heineken terrace furniture and Soproni Sérbardtok wall which help to attract regular guests - se adds. Regarding special
promotional tool for HoReCa businesses, Heineken is the leading source of innovation. - Fortunately re-usable forms of packaging are
used in HoReCa, but some of our products, like Heineken Paco are more successfulin HoReCa than in retail. Three out of the five lead-
ing brands (Dreher, Arany Aszok, Kobényai) belong to Dreher Sorgyérak Zrt. - We do not have a brand intended exclusively for HoReCa
clients, but there are differences between brands regarding the attention we give to various sales channels, including HoReCa - says

Ménika Agdcs key account manager. &



atszervezéseket hajtott végre.

valtast, vagy ha ugy tetszik a
‘ \ szakosodast, a kereskedelmi
partnereinknek kinalt egyre szé-
lesebb kinalat tette indokoltta. Sza-
mukra szerettiink volna minél széle-
sebb szortimentet biztositani. Ehhez
azonban szakosodni kellett, és ezt a
szakosodast professzionalis médon kel-
lett végrehajtani. A szemléletvaltas ko-
vetkeztében az édesség — bar elhanya-
golhaté mértékben ma is foglalkozunk
vele — lényegében kikeriilt portfoliénk-
bol — nyilatkozta magazinunknak So-
mogyi Csaba, a Gulyas Nagykereske-
delmi Kft. kereskedelmi igazgatdja.
A cég orszagos disztribicids haldzattal
bir, vev6szama megkozeliti a négy és fél
ezret. Koztiik talalhatok meg a kereske-
dés retail- és HoReCa-partnerei, ame-
lyeket még 2100 patika is kiegészit. Ez a
vevOmennyiség a disztribucidés pontok
szamat tekintve koriilbelill 35 szazalé-
kos piacrészesedést jelent.
— Ezt az orszagos lefedettséget komplex
logisztikai szolgaltatassal egészitjiik ki,
amelyet hatvan teherautébol allo gép-
jarmiflottankkal valésitunk meg. Két
nagy logisztikai kézpontunk van, Szé-
kesfehérvaron és Békéscsaban. Teriileti
képvisel6ink heti, kétheti rendszeres-
séggel latogatjak elére meghatarozott
menetrend szerint partnereinket, felve-
szik a megrendeléseket, tovabbitjak
azokat a kozpontoknak, ahonnét ki-
széllitjak az drut. Teriileti képviselénk
fejenként mintegy haromszaz partner-
rel tartjak rendszeresen a kapcsolatot —
ismertette Somogyi Csaba.
A kereskedelmi igazgatd az atszerve-
zésrél szolva még elmondta, a piac és

annak résztvevéi fo-
lyamatosan véltoznak.
A versenyben mara-
dashoz, mindig meg
kell talalni a legkedve-
z6bb, a piacot legjob-
ban lekovetni és Kki-
szolgalni tudé véllalati iovmeath, Gulyés
strukturat. Vallalatuk Nagykeréskedelmi
dtszervezése atfogta Kft

annak egészét, érintve

a személyi allomanyt, a kereskedelem,
a logisztika és a gazdasdgi tertiletét is.
— Modern vallalati struktdarat épitet-
tiink, az egyes szektorokat elvalasztot-
tuk egymastol, és minden teriileten
szakértOket alkalmazunk — mondta az
igazgat6. — Korabban harom telephely-
lyel muikodtink, a harmadik depénk
Budapesten volt. Ezekben egyiitt kezel-
ték a kereskedelmi és a logisztikai fel-
adatokat. Ezen valtoztattunk, ma min-
den vezet6 sajat teriiletére Gsszpontosit.
Kérdéstinkre, hogy miként itéli meg e
teriileten a HoReCa szektor szerepét,

Somogyi Csaba

kereskedelmi

HoReCa-stratégidk mmm

Tervel vannak a Gulyasnak
a HoReCaval

A Gulyas Nagykereskedelmi Kft. - mint nagykereskedés - 1990-
ben jott |étre. Kezdetben csak papirdruval, majd dohanytermé-
kekkel és édességgel, az elmult tizenkét évben viszont mar
csak illatszer-, vegyi- és papiraru nagykereskedelemmel foglal-
kozott. Jelenlegi kindlatban 150 beszallitd cég mintegy 4500
termékeét lehet megtalélni. A véllalat azonban nem elégszik
meg ennyivel, még jobb akar lenni. Ezért a kozelmultban alapos

Somogyi Csaba elmondta, az éttermek
és a vendéglatdhelyek minden, ezen a
piacon jelenlévé versenyzének fonto-
sak. A Gulyds Nagykereskedelmi Kft.
négy nagy csoportba sorolja vevéit. Az
elsé csoportba a portfoliés vevék — a
nagy nemzetkozi és hazai haldzatok,
mint példaul a Schlecker, az Interfruct,
az Azudr, a gyogyszer nagykereskeddk
stb. — tartoznak. A masodikba a key
account vevOk, azaz a haztartdsi- és
vegyiaru nagykeresked6k és boltjaik, il-
letve a magyarorszagi fiiggetlen haloza-
tok. A harmadik csoportban a field ve-
v6k vannak. Ok a kisebb lancok, a bol-
tok és ide tartoznak a HoReCa szerepl6i
is. A negyedik csoportot a kiilfoldi
partnerek alkotjak.
A csoportok szamdn és Osszetételén
azonban szeretnének véltoztatni. Egy-
masfél év mulva szeretnének egy kiilon
HoReCa-csoportot 1étrehozni. Ez azon-
ban specidlis termékkort kovetel,
amelynek értékesitéséhez kell6en felké-
sziilt szakemberek kellenek.
— A vevd legyen elégedett, magas szin-
tl szolgaltatast nydjtsunk, jo aron for-
galmazzunk, a termékek minél gyor-
sabban, minél piacképesebb szorti-
mentben jussanak el a fogyasztékhoz.
Kiegyensulyozott, kiszamithatd, a meg-
allapodasokat tiszteletben tarté part-
nerkapcsolat a vevokkel és a beszalli-
tokkal. Ez az egytittmiikodéseink alap-
ja — Osszegezte végiil vallalati filozofia-
jukat Somogyi Csaba. s

N.O.

Gulyas has plans for HoReCa

Gulyds Nagykereskedelmi Kft. - as a wholesale business - was established in 19g0. In the beginning, they had paper products, later
turned to tobacco and sweets and finally ended up with perfumes, chemical and paper products, which they have been wholesalers
of for 12 years. At the moment, they carry 4500 products from 150 suppliers. Specialisation was made necessary by the increasing
assortment we offer for our retail partners. In order to ensure as wide an assortment as possible, we had to specialise and do it in a
professional way. - says Csaba Somogyi, sales manager of Gulyds Nagykereskedelmi Kft. They have a nation-wide distribution network,
with nearly four and a half thousand clients. This translates into approximately a 35 per cent market share in terms of points of distri-
bution. - In addition to nation-wide distribution, we also provide a complex logistic service with a fleet of sixty trucks. We have two
major logistic centres, one in Székesfehérvdr, the other in Békéscsaba. Each of our sales reps visit three hundred clients once or twice
a week- adds Csaba Somogyi. They reorganisation they have completed included employees, logistics and finances and has resulted
in an efficient structure which is transparent for both suppliers and clients. - We have built up a modern structure, with various sectors
being separated and experts employed in all fields - says the sales manager. He believes that the HoReCa sector is important for all
players in this market. They use four main categories for classifying their clients: the first is big international and domestic chains, like
Schlecker, Interfruct, Azdr, or wholesalers of pharmaceuticals, the second is key account clients, like smaller chains and HoReCa busi-
nesses, the third is field clients, while the fourth is foreign partners. They intend to change this system and establish a separate
HoReCa group, which requires a special assortment with qualified experts to sell it. According to Csaba Somogyi, their collaboration
with clients and suppliers is based on the concept of reliable and predictable partnership. &
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l italkinalat

Unnepi borajanlat
az Interfruct Kft-tol!

Az Interfruct Kft. daruhazaiban tobb mint 400 féle hazai-, és kdzel 50 féle import bor kindla-
tabol valaszthatnak vasarloink. Szortimentinkben a kedvez6 arl mindségi termékeken tul
a nemzetkdzi hirli borvidékek presztizsborai is megtaldlhatok. Aruhdzaink kindlatét a fug-
getlen boltok és bolthaldzatok igényel mellett a szallodak és széllashelyek, nagytzemi
konyhak és a magas kategoridju éttermek elvarasainak megfelelden allitottuk ossze.

Az Interfruct Kft. folyamatos akciokkal és magas szinvonall kiszolgalassal varja partnereit az or-
szag huszonkét pontjan.

Vina Alambrada Crianza

Szdrmazasi hely: Spanyolorszag
Spanyolorszag kzepén talalhatd legna-
gyobb borvidékrél - La Mancha tarto-
manybol szarmazo kivald vorosbor, me-
lyet tolgyfa hordéban érleltek. Friss vani-
lia iz lengi kortil a mélyvords bort, mely-
nek fogyasztasaval a szilva és az erdei
gylmdlcsok aromai fedik fel magukat.
Ajdnlott szarnyasokhoz, vadhisokhoz
és barna sz6szos marha-ill. Urd hiisok-
hoz. Kivalé grillezett hiisokhoz is!

Br. &r 629,-

Terres Nobles Cote
de Provance

Szarmazasi hely: Franciaorszag

A rozsaszin, lazacos armyalaty fran-
cia bor finom, friss gyumalcsos illata
selymes, kiegyensllyozott izzé paro-
sul. Kiséroként kivaloan alkalmas a
z6ld citrommal készitett garnélardk-
hoz, valamint a provence-i fliszeres
barényszeletek mellé. Fogyasztasat
egész évben, 8-10 C kdzotti hdmér-
sékleten ajanljuk.

Br. dr 699,

Wild Coast Chardonnay-
Semillion

Szarmazasi hely: Ausztralia

Ez a Dél-kelet Ausztralidbol szarma-
20, a gyimolcsos Chardonnay és a
citrus karakteri Semillion sz8l6k
kombin&citjabol gondosan 6sszealli-
tott széraz fehérbor kiemelked6 él-
ményt nyUjt fogyasztéjanak. Ajanjuk
szarnyas husokhoz, tengeri kilonle-
gességekhez, nyari salatédkhoz és
gyUmolcstkhoz 8-10 C-ra hiitve.

Br. &r 799,

Santa Carolina Chardonnay

Szdrmazasi hely: Chile

Ez a sokoldalli széraz Chardonnay in-
tenziv sarga szine mellett még vanili-
ara és tropusi gylmolcsokre emlé-
keztetd aromaval is rendelkezik. Fo-
gyasztdsat ajanljuk eldételekhez,
szarmyas husokhoz és salgtakhoz.
Br.dr1199,-

Santa Carolina Reserva
Cabernet Sauvignon

Szdrmazasi hely: Chile

Ezt az elegéns, széraz Cabernet
Sauvignon bort g hénapig érlelték
tolgyfahordéban. Fogyasztasanak
élményét fényes rubinvoros szine, és
csokolddéra, valamint zoldborsra
emlékeztetd aromdja teszi teljessé.
Ajdnljuk voros hisokhoz, sertéshis-
hoz, tésztakhoz, valamint sajtokhoz.
Br. dr: 1699,

Trapiche Oak Cask Shiraz

Szdrmazasi hely: Argentina

Ez az intenziv mélyvords szinnel ren-
delkez6, lagy, széraz Shiraz bor a szé-
ritott gyumolcsok, a szeder, csokold-
dé és dohany aromdjanak csodalatos
kombinaci¢jat nydjtja fogyasztéja
szédmadra. Fogyasztasat vadhisokhoz,
tésztdkhoz és stiltekhez ajanljuk.

Br. dr1699,-

Bock Royal Cuvée

A Villdnyi borvidék majdnem mediter-
ran klimdja révén hagyomanyosan ki-
nalja a mély szinl, testes és barso-
nyos vorosborokat. A harmonikus
borban a Pinot noir jellegzetes és in-
tenziv illata, erBsebb savgerince és
zamatgazdagsaga tovabba elegans
barrique hordos érleltsége jelent iga-
zi élményt. Porkdltes ételekhez, vad-
hlsokhoz, érett sajtokhoz és Unnepi
alkalmakhoz kindljuk.

Br. &r: 3889,-

Gere Cabernet Sauvignon

Kizérdlag jobb évjératokban, Caber-
net Sauvignon sz8lobol készftett,
nemes Uj fahordékban érlelt komp-
lex vorosbor. Mélysotét rubinjat fia-
talos ibolyakék szinttkor hatja at. Il-
latdban a sokszinliség jellemzi: sze-
der, feketeribizli, erdei bogydkra
emlékezetetd, mely az égetett fa il-
lataval vegy(il. Erett tanninok jellem-
zik. Nagy test(, komplex szerkezet(,
édes izérzetbe 4thajlé. JOl érlelhetd.
Br. dr: 2629,-

Bock Villanyi Cabernet Franc

Sotét rubinvoros szind, tiszta és kelle-
mes illatd vorosbor. Egyensilya az
élénk, de finom savd gyimolcsosség
felé tolodik, hosszl lecsengéssel.
[zében a fekete ribizli, kokény és
aszalt cseresznye érezhetd. Cserz6-
anyaga kellemes, a palackos érlelés
még finomabbad teszi. Vadételekhez,
pecsenyékhez, érett, zsiros sajtokhoz
ajanljuk.

Br. &r: 3119,

Special wine offer for Easter from Interfruct Kft!

Over 400 Hungarian and nearly 50 imported wines are available in the  according to the needs of independent retailers and chains as well as
Interfruct Kft. stores. In addition to quality wines at favourable prices, we  hotels, places of accommodation and premium restaurants. Interfruct Kft.
also have prestige wines from internationally renowned wine making  has continuous promotions and top quality service for its partners in 22
regions in our assortment. We have compiled the assortment of our stores  locations nation-wide. =
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Uj termeldk és 0 tételek felkutatasatol a vevikezelésen 4t az utolsé megrendelt palack pontos
kiszallitdsaig a Bortarsasag partnerkapcsolata minden fazisban igyekszik a maximumot nydjtani

A Bortarsasagnal
elso a régi ugyfeél
elégedettsége

ElsGre talan furcsa szemléletet vall a Bortarsasag: elsdsorban
nem piacot akar hoditani. Anndl sokkal fontosabbnak tartja
meglévd partnerei maximalis elégedettségét. Es kiszolgélasat,
szakszerlien és professzionalisan.

gasztrondmiai tizleti partnereink

szakszer(i és professziondlis ki-
szolgalasa. A masik, hogy a csicsgaszt-
rondmia és -vendéglatas minden terii-
letén (legyen sz éttermekrol, szallo-
dakrol, catering cégekrol és a Bortarsa-
sagtol fuggetlen borszakiizletekrél) a
kereskedelmi és logisztikai egyiitt-
mikodés minden szakaszdban a maxi-
mumot nyudjtsunk. Kezdve a borok
kivalasztasatol, uj termel6k és 4j tételek
felkutatasatdl a vevdkezelésen at az
utols6 megrendelt palack pontos
kiszallitasaig. Fontosnak tartjuk, hogy
partnereink a Bortarsasag szortiment-
jébdl teljes korti mindségi bor-, pezsgd-
és palinkavalasztékot alakithassanak ki
izletiikben - valaszolta a Bortarsasag
HoReCa-stratégiajat firtato kérdéstink-
re Kovacs Kriszta gasztronémiai érté-
kesitési vezetd.
A Bortéarsasag tgyfeleit folyamatosan
latogatja, és uj partnerek felkutatasa
soran is a személyes kontaktust részesi-
ti elényben. Partnereivel dllandé kap-
csolatban van, folyamatosan értesiti

E gyik alapvetd stratégiai célunk

O6ket a Dbeérkezett ujdonsagokrol,
kiilonleges tételekrdl, elére jelzi sza-
mukra egyes borok esetleges kifutdsat
vagy idészakos készlethianyat. Teszi
mindezt ugy, hogy a gasztronémiai
piac minden szerepl6jére érvényes,
egységes iizlet- és kedvezménypolitikat
gyakorolja — de az eltéré csatornakban
eltérd taktikaval.

Kovacs Kriszta hangsilyozta: vevoko-
riitk folyamatos bdvitésénél is fontosabb
feladatnak tekintik meglévé iigyfeleik
elégedettségének fenntartasat és part-
nereik hossza tavi megtartasat. Ennek
egyetlen hatékony modja a folyamatos,
személyes kontaktus, illetve személyre
szabott ajanlatok kialakitdsa.

Kedvezmény elore vagy utolag

— A partnereinkkel kotott szerzddések
alapvetéen kétféle tamogatasi lehetd-
ségre épiilnek. Az egyik a forgalom
utani év végi visszatérités, a masik pe-
dig az elére adott engedmény. Ez utob-
bi esetben az egység valos vagy elvart
forgalma alapjan 1-3 éves szerzOdést
kotiink. A szerzédésben leirt, eldre

HoReCa-stratégidk mmm

adott tamogatas keretén belil van
lehet6sége partnereinknek arra, hogy
borhiatdt, poharakat, egyéb, a
borfelszolgalashoz sziikséges kiegé-
szitOket kapjanak. A borlapokat min-
den olyan éttermi partneriinknek téri-
tésmentesen biztositjuk, akik a boraik
nagy részét téliink vdsdroljak. Buda-
pesten és vidéken egyarant Kalocsai
Zoltan sommelier segitségével rendsze-
resen szerveziink oktatasokat, felké-
szit6 tanfolyamokat partnereink és
munkatarsaik szamara. Ezen felil part-
nereinkkel kozosen rendszeresen szer-
veziink borvacsora-
kat, amelyeken az
altalunk képviselt ter-
mel6k is részt vesznek
- avatott be benniin-
ket a részletekbe
Kovacs Kriszta.

A szakember szerint a
piaci trendek leirasa
nagyon nehéz, még
akkor is, ha a szektor igényei természe-
tesen a végfogyasztok igényeit tiikro-
zik, amit stilusaval, filozofidgjaval mind
a nagy-, mind a kiskeresked$ képes
némileg alakitani.

A Bortarsasag szortimentjében tobb
mint négyszazféle min6éségi bor, pezsgd
és parlat talalhat6, amelynek koriilbeliil
70 szazalékat a hazai, fennmarado részét
pedig kilfoldi tételek teszik ki. Emellett
vev6ik komplex kiszolgaldsa érdekében
pezsgdkkel, vasarolt és sajat termel6ik
alapanyagabodl készittetett palinkakkal,
Pannonhalmi Bencés lik6rokkel, oliva-
olajjal, balzsamecetekkel és néhany 100
szazalékos, palackozott gyiimolcslével
egészitették ki kinalatukat. s

Kovacs Kriszta
gasztrondmiai
értékesitési vezetd
Bortérsasag

Old clients come
first with Bortarsasag

The philosophy of the Bortarsasdg (Wine Association) might
seem strange at first glance: market conquest is of secondary
importance to them. They regard maximum satisfaction of
their existing clients as the first priority. - One of our strategic
objectives is to provide a professional and expert service for
the restaurants among our clients. The other is to provide the
maximum co-operation for our clients in all areas of top gas-
tronomy and HoReCa from selecting wines, finding new pro-
ducers and items, to account management and delivery of
bottles. - says Kriszta Kovdcs, head of gastronomic sales. The
Bortdrsasag visits its clients regularly, keeps them informed of
all developments of possible interest to them and prefers per-
sonal contact in finding new partners. Agreements signed
with our partners are based on two forms of support. One is an
annual refund after turnover at the end of the year, while the
other is a discount. In the latter case, we sign an agreement
for a period of 1-3 years. We provide accessories free of
charge for partners who purchase most of their wines from
us. We also organise wine dinners and training for our partners.
- she adds. Bortdrsasdg has over 400 quality wines, cham-
pagnes and brandies in its assortment. &
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Nem maradt le
a magyar
kiskereskedelem

Az Eurostat gyorsbecslése szerint
2006. decemberben az Eurdpai Unio
25 tagdllamaban atlagosan 3,3 sza-
zalékkal, az eurdézéna orszagaiban
2,1 szazalékkal nott a kiskereskede-
lem bevétele az el6z6 év azonos ho-
napjahoz képest. A magyar kiskeres-
kedelem dinamikaja megfelelt az EU
atlaganak.

Magyarorszagon a valtozatlan aron
szamitott kiskereskedelmi forgalom
2006 egészében 4,4 szazalékkal, az
utolsé évnegyedben 2,6 szazalékkal,
decemberben pedig 3,3 szdzalékkal
béviilt az el6z6 év azonos iddszaka-
hoz képest.

A hivatalosnak tekinthet6 KSH-ada-
tok szerint a hazai kiskereskedelmi
tizlethalézatban, valamint a csomag-
kiild6 kiskereskedelemben 2006-ban
osszesen 6001 milliard forint értékd
arut forgalmaztak. A kiskereskedelmi
eladasok 47,7 szazaléka az élelmi-
szer- és élelmiszer jellegli vegyes,
21,9 szazaléka a butor-, haztartdsi
cikk-, épitéanyag-, 12,1 szazaléka a
konyv-, djsag-, papiraru- és egyéb
iparcikk-kiskereskedelmi {izletekben
bonyolddott, a tobbi szakagazat ré-
szesedése 18,3 szdzalék volt. Decem-
berben a kiskereskedelmi iizletek for-
galma elérte a 683 milliard forintot. =

Hungarian retail trade

keeping pace

According to an Eurostat estimate, revenues in retail
trade grew by 3,3 per cent on average in the 25 EU
countries during 2006. In Hungary, revenues in retail
trade grew by 4,4 per cent over the last year. According
to KSH data, total revenues generated in domestic
retail trade totalled HUF 6001 billion last year. Food
sales and food type other sales accounted for 47,7 per
cent of the total turnover. Sales in this sector grew by
5,1 per cent during 2006. In December, the total
turnover of retail stores amounted to HUF 638 billion. =

Unbalanced poultry

The Agricultural Research Institute (AKI) monitors internation-
al poultry and meat market trends which are published in reg-
ular publications. Data from KSH and the price info system of
AKI is worth looking at before making even short term busi-
ness decisions. However, long term trends sometimes prove
to be unreliable, like in the first months of this year, when poul-
try prices rose as a result of last year’s bird flu scare. This
effect is expected to wear of f by May and we will probably see
solid over supply again. World production of poultry continued
to increase in 2006 - by 2 percent - according to AKI data.
Exports declined by 5 per cent as a result of the bird flu haz-
ard but are expected to increase by 4 per cent this year. =
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Billeg a baromfimérleg

Az Agrargazdasagi Kutaté Intézet (AKI) folyamatosan nyomon
koveti, és a rendszeres kiadvanyaiban kozreadja a vildg baromfi-
és huspiaci tendenciait. A KSH és az AKI Piaci és Arinformdcids
Rendszer (PAIR) adataibol, még a rovid tavi kiskereskedelmi iiz-
leti dontések el6tt is érdemes pontosan tdjékozdodni. A hoszszabb
tavon hato Osszefiiggések alapjan modellezhet6 egy-egy termelé-
si, s ezzel parhuzamosan értékesitési csics, ami altalaban az arak
csokkenésével jarhat.

De ennek ellenkezdje is igaz. Ez utobbi kovetkezett be az eszten-
dé6 els6 honapjaiban, amikor emelkedtek a baromfiarak, ugyanis
a tavalyi madarinfluenza miatt egész Europaban csokkent a naposbaromfi-el64lli-
tas, és az akkor ki nem kelt csirkékbdl most hidny lett. Ez a hatds vélhet6en majus-
ra elmulik, s visszaall a régi trend, a szolid tulkinalat.

Ettol fuggetleniil az AKI megfigyelései szerint 2006-ban a vilag baromfihus-terme-
lése tovabb nétt. A FAO piaci szakemberei szerint a vilag 2 szazalékkal tobb barom-
fihust termelt, mint egy évvel kordbban. A madarinfluenza miatt ugyanakkor a ba-
romfiexport tavaly 5 szdzalékkal csokkent, de idén varhat6an tjra emelkedik: 4 sza-
zalékkal.

Az EU-25 baromfihus termelése 2005-ben enyhén (0,6 szazalékkal, vagott sulyban
kozel 11,1 milli6é tonnara) emelkedett. Hasonléképpen a baromfi-behozatal is 11
szazalékkal, egymillié tonnara béviilt. Tavaly legerSteljesebben — 11 szazalékkal —
Lengyelorszagban novekedett a termelés.

A sertéshus a kovetkez6 években is kedvelt marad a fogyaszték korében. Az EU-ban
az egy fOre jutd sertéshusfogyasztas jelenleg 42 kild, 2013-ra 43 kil feletti értékre
emelkedhet. Az Gjonnan belépé Romdnidban és Bulgdridban az egy fére jutd ser-
téshusfogyasztas 32 kilo koriili, vagyis tiz kiléval marad el az EU-25 atlagatol.

Az EU-ban a sertésarak az el6z6 években altalaban jol kovették a piaci folyamatok-
ban (kereslet-kinalat) bekovetkezd valtozdsokat. A sertésarak 2006 végén megin-
dult csokkenése, ha kisebb iitemben is, de folytatédott 2007 elején.

Dr. Udovecz
Gabor
foigazgato, AKI

A vagosertés vagohidi belépési &ra* az Eurdpai Uni orszégaiban (,,E” mindségi kategoéria)
(Ft/kg hasitott hideg suly**)

Orszagok 2006 2007 2007. 9. hét/ 2007. 9.hét/
8. hét 9. hét 8. hét 9. hét 2006.9.hét % 2007.8.hét %
Belgium 332 330 318 323 97,94 101,58
Bulgéria na. na. 451 451 n.a. 99,92
Csehorszag 344 342 310 310 90,82 100,27
Dénia 288 301 293 296 98,41 100,84
Németorszag 362 366 341 344 94,09 100,83
Esztorszég 338 341 345 348 101,89 100,70
Gorégorszag 496 497 374 372 74,81 99.45
Spanyolorszag 389 390 352 359 91,92 101,90
Franciaorszag 343 354 305 310 87,43 101,62
frorszag 330 333 336 339 101,70 100,92
Olaszorszag 410 395 350 333 84,31 95,10
Ciprus 470 471 457 460 97,65 100,76
Lettorszag 387 387 360 355 91,70 98,54
Litvania 342 349 340 341 97,63 100,20
Luxemburg 366 366 342 344 94,08 100,86
Magyarorszag 360 357 327 327 91,75 100,01
Malta 406 407 410 413 101,48 100,79
Hollandia 320 326 301 304 93,24 100,75
Ausztria 359 361 336 339 93,90 100,92
Lengyelorszag 304 306 201 293 95,77 100,93
Portugdlia 396 398 368 373 93,93 101,48
Romania na. na. 369 369 n.a. 100,00
Szlovénia 364 356 329 329 92,24 99,97
Szlovékia 352 351 319 323 92,17 101,31
Finnorszag 335 335 344 347 103,47 100,76
Svédorszag 331 330 348 351 106,45 100,83
Nagy-Britannia 362 362 380 382 105,49 100,38
EU 350 353 330 332 93,98 100,65

Forrds: EU Bizottsdg, AKI
* Az ar tartalmazza a szallitasi kéltseget is
** Atszamitva az MNB hivatalos kozéparfolyaman



Inflacios csucs az elso negyedévben

A 2006 kdzepén kez-
dodott gazdasagpo-
litikai fordulat er6-
teljesen hat a gazda-
sagi folyamatokra, s
egyuttal politikai-
tarsadalmi fesziilt-
ségeket okoz — dllitja
a GKI Gazdasagku-
tatdo Zrt. 2007-r6l szo6lé elOrejelzésé-
ben. A gazdasagi folyamatok korabbi
trendje eddig harom ponton mddosult
jelentésen. Szeptembertdl kezdve az
allamhaztartdsi hiany novekedése le-
tékez6dott, az inflacid jelentésen fel-
ugrott, a realbérek és -jovedelmek ko-
rabbi gyors novekedése pedig csokke-
nésbe ment at. Ezekkel a trendmodo-
suldsokkal és a kiils6 egyensuly folyta-
tédd javulasaval a magyar gazdasag
2006 masodik felében elkeriilte a fe-
nyegeté pénziigyi krizist. A konver-
genciaprogramot az EU valamennyi
testiilete elfogadta.

Bir6 Péter
kutatasvezetd, GKI

A GKI Zrt. prognézisa 2007-re (adatok szézalékban)

a fejlédés, mig a kornyezd orszagokban
fennmarad a gyors novekedés. Az infla-
ciondl forditott a helyzet: a mi atmeneti
inflacios sokkunkkal szemben a szom-
szédokndl lassul vagy alig gyorsul az ar-
emelkedés. Reformjainkkal viszont ver-
senyképességi elonyt szerezhetiink.

Ma még bizonytalanul itélhetd meg az
izleti szektor reagdaldsa a koltségvetési
kiigazitasra. A stabilabb makrogazda-
sagi feltételek 6sztonzdleg hatnak a ko-
zepes és a nagyobb cégek rendkiviil
lanyhava valt beruhdzasi dontéseire, t6-
keszerzé képességére. Kérdéses a Kkis-
vallalkozasok magatartasa, ahol a te-
hernévekedés is jelentdsebb és a kiszol-
galtatottsag is nagyobb.

Az inflaci6 alakulasa szempontjabdl az
egyik kulcskérdés az tizleti szféra bér-
magatartasa. Varhatoan a korabbi évek
trendje folytatédik mintegy 7-8 szaza-
1ékos brutté keresetemelkedéssel.

Az inflacios cstcs az elsé negyedévben
8,5-9 szazalék kozott varhatd, de szep-

piaci analizisek mmm

tembert6l mar zuhanhat a havi arin-
dex, s az év végén 4,5 szazalék kozelé-
ben lesz.

A redljovedelem visszaesése és a 2007
els6 felében (a kamatadét is figyelembe
véve) a negativ redlkamat miatt a GDP
novekedésénél varhatoan kisebb lesz a
brutté megtakaritisok novekménye,
igy rataja is mérséklédhet. A nettd
megtakaritdsi rata viszont — a hitelfel-
vétel lassuld dinamikdja kovetkeztében
— kissé emelkedhet. A fogyasztas stag-
naldsa mellett a lakossagi beruhdzasok
csokkenése varhato.

A gazdasagi novekedés foleg a belfoldi
kereslet csokkenése miatt jelentésen
lassul, és 3 szazalék koriili lehet. A
munkanélkiiliségi rata csak kissé — 7,5
szdzalékrdl 7,8 szdzalékra — romlik, mi-
vel a koltségvetési szektorbdl elbocsa-
tottak egy része nyugdijba vonul. Ilyen
gazdasagi fejlédés esetén a pénzpiac
hazai okokbol alapvetéen kiegyensui-
lyozott marad. Az eurd atlagarfolyama
kb. 252 forint, ingadozdsi savja
248-258 kozott lesz, az év kozepétdl to-
vabbi erdsodés valdszint. s

2002. 2003. 2004. 2005. 2006. 2007. elorejelzés
tény oktober  december marcius

GDP termelés 104,3 104,1 104,9 104,2 103,9 103 103 103
Ebbdl:

Ipar 101,8 105,9 103,9 104,3 108,6 106 106 107

Epit6ipar 112,7 95,8 103,9 102 96,9 105 103 103

MezOgazdasag 90,2 99,3 154,4 97,6 93,9 102 102 102

Szallités és tavkozlés 101,7 103,3 105,3 104,4 103,3 104 104 104

Egyéb szolgdltatds 105,7 104 101,9 104,7 103,3 101 101 100,5
GDP belfoldi felhasznalds 106,4 106,1 104,2 101,4 100,5 101 101 101
EbbdL:

Egyéni fogyasztas 109,8 107,8 103,2 103,8 101,2 100,5 100,5 100,5

Alldeszkoz-felhalmozas (beruhazas) 110,1 102,1 107,7 105,6 98,2 106 104 104
Killkereskedelmi druforgalom

Export 105,9 108,8 118,4 110,8 116,7 112 112 114

Import 105,1 110,1 115,2 105,3 112,6 109 109 111
Fogyasztoi drindex (el6z6 év = 100) 105,3 104,7 106,8 103,6 103,9 105,8 105,8 106,5
Folyé fizetési és t6ke mérleg egylttes egyenlege

- millidrd eurd -4,7 6,4 -6,7 -5,3 -4,8* -4,8 -4,6 -4

- a GDP sz&zalékdban -6,6 -8,6 -8,1 -6 -5,4* -5,3 -4,6 -4
Munkanélkiliségi rata 5,8 59 6,1 7,2 7.5 8 38 7.8
Allamhéztartas konszolidélt deficitje a GDP szazalékaban (az EU mddszertana szerint)

9,2 71 6,6 7.5 9,5* 6 6 6,5

* GKI Zrt. becslése

A gyors és nagyfoka allamhaztartasi
egyensulyjavulas kényszere miatt a ma-
gyar gazdasagi fejlodés jellege és iiteme
2007-ben atmenetileg eltér a tobbi ko-
zép-eurdpai orszagétol. Nalunk az élénk
exportkereslet stagnalé hazai fogyaszto6i
kereslettel és bizonytalan beruhdzasi
szandékokkal taldlkozik. A szomszédos
orszagokban viszont tobbnyire szarnyal6
belf6ldi felhasznalas kapcsolddik egybe
az eur6pai konjunkturgval. Igy idén Ma-
gyarorszagon differencialt és lassubb lesz

Forrds: KSH, 2007: GKI Zrt. elorejelzése

Peak inflation in the first quarter

According to a forecast by GKI Gazdasdgkutaté Zrt., the new economic policy which begun in mid 2006 has led to tensions and is hav-
ing a major effect on the economy. The growth of the budget deficit has slowed down, inflation has speeded up, and the increase of
real incomes has been reversed. As a result of restrictive measures, the Hungarian economy has managed to avoid a financial crisis.
Owing to the necessity of maintaining restrictive policies in 2007, the nature and rate of economic growth will be different from that of
other Eastern European countries. A strong export drive will be accompanied by stagnating domestic demand and investment, while our
neighbours will see dynamic growth. It is not possible yet to predict the response of the business sector to government measures pre-
cisely. More stable macro economic conditions will probably benefit larger businesses, while smaller businesses will feel more of the bur-
den. The trend of earlier years is expected to continue, with a 7-8 per cent gross rise in wages this year. While inflation is expected to
reach its peak in the first quarter at 8,5-9 per cent, it should be falling by September and is not expected to be more than 4,5 per cent
at the end of the year. Gross savings will probably grow by less than the GDP in the first half of 2007, which means a lower rate. On the
other hand, the rate of net savings might increase slightly. As a result of shrinking domestic demand, economic growth will slow down
to about 3 per cent. The unemployment rate is not expected to increase significantly from 7,5 per cent. The domestic financial market
should stay balanced under such conditions. The average EUR/HUF exchange rate will be around 252, moving between 248 and 258. &
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Pillantas a hipermarketek szadmai mogé

A hipermarketek fontos jellemzéje, hogy a Nielsen altal
mért haztartasi vegyidru-kategoridk értékben mért forgal-
mabdl igen magas aranyban, 38 szdzalékkal részesedtek ta-
valy. Elelmiszerbél ez az arany kerekitve 29 szézalék, ami
némi novekedést jelez az el6z6 évhez képest, szemben a 1é-
nyegében stagndld vegyiaru-eladassal.

A hipermarket piaci részesedésének novekedési iiteme jo-
részt azért lassul, mert az Gjabban nyitott tizletek a korabbi
évekhez képest kisebb alapteriiletiiek. Hiszen egy j, 3000
négyzetméteres hipermarkettel nem lehet akkora forgal-
mat, illetve novekedést elérni, mint egy 10 000 négyzetmé-
teressel.

Piaci részesedések 45 szazalék felett

Az élelmiszer kiskereskedelmi forgalmabol 28,5 szazalék
jutott tavaly a hipermarketre, a Nielsen altal felmért kate-
goridknal. A mutat6 kevesebb mint fél szazalékponttal nott
az egy évvel korabbihoz képest.

A legnagyobb eladdterti csatorna fontossagat mutatja azon-
ban, hogy az élelmiszer-kiskereskedelem bevételébél majd-
nem minden harmadik forint az Auchan, Cora, Interspar
vagy Tesco pénztaraba kertiil. Rajtuk kiviil a CBA is mtikod-
tet egy hipermarketet.

Az értékben mért kiskereskedelmi eladasokbdl a hipermar-
ketek 45 szazalék felett részesedtek a kovetkez6 vegyiaru-

A Nielsen éltal mért élelmiszerek koziil az értékben tiz legnagyobb

orgalmu kategoéria forgalmanak novekedési liteme hipermarketben

és diszkontban, 2006-ban, az el6z6 évhez képest, szazalékban

Kategoria Hipermarket Diszkont
Huskészitmény 9 24
Sor 19 12
Sajt 5 24
Szénsavas UditGital 4 12
GyUmolcslé 6 26
Kavé 10 10
Asvanyviz 13 31
Gyumolcsjoghurt 17 17
H{tott szeletes édesség 13 3
Tejfol 6 10

Forrgs: Nielsen

kategoridkbdl, tavaly: néi elektromos borotva, szovetfrissi-
t6, vizlagyito, konyhai torlékendé és borotva.
Elelmiszerekbdl, szintén tavaly, 45 szazalék felett: alkoholos
iiditéital, whisky, olivaolaj, energia- és sportital, kutyaele-
del, salatadntet nedves/szaraz és halkonzerv.

Versenyben a diszkonttal és hazai lanccal

A hipermarket legnagyobb versenytarsa jelenleg két lako-
hely kozeli csatorna, a diszkont és a hazai tulajdonban 1év6
lanc. Mindkét bolttipus pozicidja er6s6dott tavaly. Az élel-
miszer kiskereskedelmi forgalmdabol a diszkont 16-rél 18
szazalékra, a hazai tulajdonban 1évé lanc pedig 29-rél 30
szazalékra novelte részesedését.

Emlitésre méltd, hogy a Nielsen altal felmért haztartdsi
vegyi arubdl mindkét bolttipus tobbet adott el tavaly, mint
az el6z6 évben. De a diszkont nagyobb mértékben novelte
eladasait.

Ha a vegyi arundl a piaci részesedést néz-
ziik, akkor a hazai lancoké csekély mér-
tékben ugyan, de csokkent, a diszkonté
viszont emelkedett, 9-r6l 10 szdzalékra.

Erdemes odafigyelni arra, hogy a disz-
kont a legkeresettebb élelmiszerek elada-
sait tudta szamottevé mértékben névelni.

Kiss Biborka
kereskedelmi kutatésok
osztalyvezetdje
Nielsen

Toplista - forgalom szerint

A hipermarket eréssége a haztartdsi vegyi aru. A Nielsen al-
tal mért vegyi aruk koziil az értékben, orszagosan tiz legna-
gyobb forgalmu kategoria alkotja a hipermarket toplistdja-

A Nielsen altal felmért élelmiszereknél, az értékben tiz legnagyobb

orgalmu kategéria eladasainak ndvekedése orszagosan, illetve
diszkont bolttipusban, szézalékban

Kategoria Novekedés orszagosan  Novekedés diszkontokban
Feldolgozott hus 10 24
Sor 2 12
Sajt 11 24
Szénsavas uditéital 0 12
Gylmoélcslé 6 26
Kavé 1 10
Asvanyviz 13 31
Gyumolcsjoghurt 8 17
H{tott szeletes édesség 15 3
Tejfol 10 10

Forrds: Nielsen

nak célcsoportjat is, némileg eltérd sorrendben. Az elsé ha-
rom helyezett ugyanaz itt is, ott is. Viszont a hipermarketben

"oz

el6rébb all a tusfiirdd, hatrabb pedig az altalanos tisztitoszer.
A hipermarket eladésai alapjan osszeallitott top 10-es lista
mindegyik kategéridjaban néttek az eladdsok a hipermar-

Ty

ketben tavaly, az el6z6 évhez képest. A mosdpor 7 szazalék-
kal, a toalettpapir 11-gyel, a nadragpelenka 3-mal, a tusfiir-
d6 5-tel, a dezodor 11-gyel, az 6blit6 ugyanennyivel, a sam-
pon 6-tal, az altalanos tisztitészer 8-cal, a fogkrém és a mo-
sogatészer minimalisan: egy, illetve 2 szazalékkal.

Milyen hasonldsagok és eltérések talalhatok az élelmiszerek
toplistai kozott?

Az orszagos 10-es toplistan nem szerepld kutyaeledel és ét-
olaj a hipermarket 8., illetve 9. legnagyobb forgalmu kate-
goridja. Egyik a tejfolt, masik a hitott szeletes édességet
szoritotta hatrabb. s

Looking behind the figures

Hyper markets took a high share - 38 per cent - from the overall sales of household chemical
products last year. This percentage is 29 for food sales which means a slight increase over
least year’s figure. The increase in the market share of hyper markets slowed down primarily
because new stores are smaller than the older ones. The average floor area of a Hungarian
hyper market is 6 734 square meters, according to end of year data from Nielsen. In the food
retail categories surveyed by Nielsen, hyper markets held a market share of 28,5 per cent last
year. In some categories of chemical products like electric razor for ladies, water softener,
paper towels, hyper markets achieved a market share in terms of value of over 45 per cent last
year. Among other food categories, hyper markets had a market share exceeding 45 per cent
in whisky, olive oll, energy drinks, dog food, salad dressings. Discounts stores and domestic
retail chains are the most important competitors for hyper markets. The market positions of
both improved last year. Discount stores increased their share in food retail from 16 to 18 per
cent, while domestic retail chains increased their share from 29 to 30 per cent. Regarding
chemical products, the markets share of domestic retail chains showed a slight decrease last
year, while that of discount store grew from g to 10 per cent. Hyper markets are particularly
strong in household chemical products. ®
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Kereskedelmi és vasarlasi trendek

A GfK Hungaria Kereskedelmi Anali-
zisek 2006 tanulmanyaban részletesen
foglalkozik a hazai kereskedelmi csa-
tornak versenyével is. Eszerint 2006.
év Magyarorszagon ujfent a modern
kereskedelmi csatornak novekedését
hozta. Az adatok tanusdga szerint a
hipermarketek, diszkontok, szuper-

Nincs kompromisszum!

A GfK Hungaria Piackutatd Intézet 6sszehasonlitd elemzésében
kitér a kereskedelmilancok stratégidjéra. Ez a fogyasztok ar/ér-

marketek és Cash&Carry iizletek
értékbeli részesedése Osszességében
1,9 szazalékponttal nétt 2005-hoz
viszonyitva.

A GfK Hungaria 6sszefoglal6 elemzése
2000-2005 kozott 6 szazalékos csokke-
nést regisztralt az élelmiszerekre fordi-
tott haztartasi kiadasok aranyaiban.

Magyarorszag

ték ardnyhoz valo viszonyat, és annak tendencigjat szemlélteti.
Amig ugyanis a kordbbi években a vasarld minden szinten
kompromisszumot kotott, és tudta, hogy az olcso termékhez
alacsony mingséget, a drdgabb aruhoz magasabb mindséget

kap, addig a fogyasztoi el-
vardsokban ma méar a
magas mindséghez is a
mindinkabb olcsd ar lenne
kivdnatos. Ezt hasonlo,
német és angol példak is
aldtdmasztjak.

Kereskedelmi ldncok stratégidja:

régi poziciondlas: a vasarlénak mindig kompromisszumot kell kdtnie

Kereskedelmi lancok stratégidja:

Uj poziciondlas: mindenki a jobb alsé szegmens felé mozdul el

No compromise!
GfK also examined the strategies of retail chains
which reflect changing consumer attitudes.
While in previous years, consumers accepted the
compromise of low price for low quality, today
they expect good quality for a low price. This is
much like the situation in England and Germany.

Eszerint minden 100
forintbol 23 forintot
koltiink élelmiszer-
re, tovabbi otot
élvezeti  cikkekre,
ugymint dohédnyaru,
szeszes ital. A fejlett orszagokban ez a
szazalék 10-15 kozott alakul. Ami pedig

Kovacs Krisztina
Consumer Tracking
menedzser, GfK

Kereskedelmi lancok stratégiaja:

Kereskedelmi ldncok stratégidja:

Egyesililt Kirdlysag

Kereskedelmi lancok stratégiaja:

Németorszag
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Az inflacids hulldm

L4
tetején
Az elemz6i varakozdsoknak megfe-
lel6en, az esztendd elsé honapjaiban
az éves csucs kozelébe keriilt a fo-
gyasztdi dremelkedés dinamikdja. A
KSH gyorsfelmérése szerint februdr-
ban az egyhavi atlagos fogyasztdar-
emelkedés 1,2 szazalék volt, 2006.
februarhoz viszonyitva pedig 8,8
szazalékkal novekedtek az drak.
Idén az els6 két hénapban atlagosan
8,3 szazalékkal voltak magasabbak
az arak, mint az el6z6 év azonos id6-
szakaban.
Egy honap alatt az élelmiszerek drai
0,8 szdzalékkal emelkedtek. Noveke-
dett az idénydras élelmiszerek (4,9
szazalék), a szdraztészta (2,3 szaza-
1ék), a kenyér (1,6 szazalék), a liszt
(1,5 szdzalék), valamint az étolaj (1,3
szazalék) ara. Csokkent viszont a
sertéshus (5,5 szazalék) és a sertés-
zsiradék (1,8 szézalék) ara.
2006. februarhoz viszonyitva az élel-
miszerek drai az atlagosnal nagyobb
mértékben, 12,8 szdzalékkal emel-
kedtek. Ezen beliil jelentésen drd-
gult a cukor 25,6, az idénydras élel-
miszerek 24,3, a liszt 24,2 és a pék-
siitemények 22,8 szazalékkal, mig a
sertészsiradék dra o6t szazalékkal
csokkent.
A mez6gazdasagi termékek terme-
16idr-szintje 2007 janudrjaban 14,3
szdzalékkal novekedett az el6z6 év
janudrjahoz viszonyitva. Ezen beliil
a novényi termékek drszinvonala
25,9 szazalékkal, az él6 dllatoké és
allati termékeké hdrom szdzalékkal
emelkedett.
A zoldségfélék ara 11,2 szazalékkal,
a gyumolcsféléké 24,7 szazalékkal
haladta meg 2006 elsé honapjanak
arszinvonalat. =

On top of the wave of

inflation

Consumer prices rose at peak rate in the first months of
the year. According to a KSH survey, the average
increase in consumer prices was 1,2 per cent in
February, whereas prices were 8,8 per cent higher com-
pared to last February. The prices of seasonal foods,
pastas, bread, flour and cooking oil showed increase,
while that of pork and pork grease decreased. The price
of food shows more than average increase (12,8 per
cent) compared to last February. The price of agricul-
tural produce was 14,3 per cent higher than a year
before. The price of vegetables grew by 11,2 per cent,
while the price of fruits increased by 24,7 per cent com-
pared to January, 2006. &
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még jobban mutatja elmaradasunkat,
hogy a tarsadalom alsé tizedének eseté-
ben ez eléri a 36 szazalékot is, mig jo
esetben a fels6 tized kozeliti meg az
elvart 10-15 szazalékot.

A regiondlis elemzéseket és a fejlédési
trendeket tekintve azonban a jelenleg
3500 milliard dollarra becsiilt, vilag-
szinti teljes élelmiszer-fogyasztasi
piacon beliil térségiink élelmiszerpia-
canak aranya varhatéan néni fog.

A magyar kereskedelmi csatornak
koziil a hipermarketek forgalmi érték
alapjan szamolt piacrészesedése
2006-ban minimélis mértékben — 0,2
szazalékponttal — novekedett az el6z6
évhez képest, megallapithato tehat,
hogy az elmult években az e csatorna-
ra jellemz6 novekedési dinamizmus
visszaesett. Habar — a magyar piacon
altalaban, igy a hipermarketek eseté-
ben is — a megnovekedett fogyasztasi
intenzitds tobbletbevételt generalt a
csatorna szamara, jelent6s mértékd
vasarléerd aramlott 4t a csatornabdl
az egyéb modern kereskedelmi
csatornak irdnyaba. Legnagyobb mér-
tékben a szupermarketek profitaltak a
hipermarketek altal elveszitett bevéte-
lekbdl, de tobbletnyereséget realizal-
hattak a versenybdl eredéen a disz-
kontok és C&C csatorna is.

A szupermarketek 2006. évi részese-
désének novekedése (+1 szazalék-
pont) mogott fontos okként hizodik
meg a csatorna nagysagaval aranyos
altalanos vasarldsi intenzitasnoveke-
dés, valamint a tobbi kereskedelmi
csatornatol elhéditott forgalom.
Legnagyobb aranyban a kisbolt-lan-
coktol, illetve a hipermarketekt6l
tudott vasarldsokat elvinni a csatorna.
A diszkontok a csatornak versenyé-
ben a kisbolt-lancoktél és a hipermar-
ketekt6l szereztek ugyan tobbletva-
sarldsokat, a csatorna noévekedésének
motorja mégis inkabb a vasarlasok
Osszértékének (intenzitdsanak) nove-
kedése volt. A diszkontokban FMCG-
termékekre elkoltott osszeg emelke-
dése mogott az all, hogy gyakrabban
vasarolnak a magyar haztartdsok a
csatornaban 2005-h6z képest (atlago-
san évente 54-szer a tavalyi évben
mért 52-hoz képest), illetve megnéove-
kedett az egy vasarlas alkalmaval
FMCG-termékekre elkoltott érték is.
A Kkisboltokrdl altalaban elmondhato,
hogy jelentés vasarlder6t visznek el

Uzlettipusok piaci részesedése a napi
fogyasztasi cikkek piacan - Erték (%)
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téliikk a modern kereskedelmi csator-
nak, elsésorban a szupermarketek és
a diszkontok. Mdsrészt viszont erdtel-
jes mozgas tapasztalhaté a lancba
szervezett és a fiiggetlen kis boltok
kozott is, a kisbolt-lancok jelentés
forgalmat tudtak 2006 soran a fiigget-
len kis boltoktol elhoditani, illetve
jelentésebb mértékben tudtak profi-
talni a fogyasztasi intenzitas noveke-
désébdl is. Mig a fiiggetlen kis boltok
piacrésze (érték alapon) 1,3 szazalék-
ponttal csokkent 2006 végére, addig a
lancba szervezett kis boltok részese-
dése minimalis mértékben, mintegy
0,1 szazalékponttal esett vissza (14,5
szazalék a piaci részesedése 2006-
ban). A tendencidkat tekintve varha-
téan 2010 lesz a ,sorsvalasztd” év a
kis boltok szamara.

Consumer and

retailer trends

GfK Hungdria examines the competition between sales
channels in its “Kereskedelmi Analizisek 2006” study. Last
year brought expansion for modern sales channels again.

According to the comprehensive analysis by GfK, house-
hold expenditure spent on food fell by 6 per cent in the
2000-2005 period. 23 forints out of 100 are spent on food,
whereas this is 10-15 in developed countries. The weight
of our region in the world market of food estimated at
approximately USD 3500 billion is expected to grow. The
market share of hyper markets only grew by 0,2 per cent
in 2006, which means the boom is slowing down.
Supermarkets increased their market share by 1 per cent,
mainly at the expense of hyper markets and chains com-
posed of small stores. Discount stores have also grown at
the expense of hyper markets and chains of small stores,
but the main driving force behind expansion was the
increase in the size of purchases. The average number of
purchases per household has also increased from 52 per
year in 2005 to 54 per year in 2006. Small stores are losing
a lot of purchases to modern sales channels, like super-
markets and discount stores. Chains of small stores how-
ever, succeeded in diverting a lot of purchasing power
from independent small stores and their market share fell
by only 0,1 per cent in 2006 to 14,5 per cent. ®
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Halaszthatatlan
transzferar-dokumentacio

A nemzetkozi Ugyletek szama jelenttsen novekszik. Magyaror-
szag Is egyre jobban integralodik az EU piacaba, és nemzetkoz
tarsasagok valasztjak orszagunkat kdzos regionalis szolgaltato-
KOzpont, gyartokozpont, illetve nemzetkdzi holdingtarsasagok
helyszinéll. Emellett n6 a magyar tarsasagok befektetési ked-
ve, a hatarokon tul is. Ezekkel a folyamatokkal parhuzamosan
pedig a kapcsolt vallalkozasok kozotti gyletek szama is ndvek-
szik. A magyar transzferar-nyilvantartasi eloirasoknak megfele-
[6en a kapcsolt vallalatok kozotti Ugyleteket dokumentalni kell -
tudtuk meg Mekler Anitatol, a PwC transzferarazasokkal fog-

lalkozd addmenedzserétol.

transzferarak nemcsak a hagyo-
A manyos arucsere soran kertiltek

a figyelem kozpontjaba, egyre
fontosabbak csoportszinten a royalty
fizetések, az anyavallalati hitelek. Ezek
az tigyletek mind-mind alkalmasak
arra, hogy erdteljesen befolyasoljdk a
befizetend6é ad6 nagysagat a nagy ado-
terhelésti orszagokbdl a mérsékeltebb
terheket kiveté orszagok felé. Az alap-
vetd torvényi szabdlyok kialakitdsa
utan — 2003. janudr 1-jén — a Tao-tv. 18.
§-a egy uj, transzferar-nyilvantartasi
kotelezettséget el6ird bekezdéssel egé-
sziilt ki.
A magyar transzferarszabalyok azon
informaciok dokumentalasat irjak eld,
amelyek sziikségesek annak megallapi-
tasahoz, hogy a kapcsolt vallalkozasok
kozotti arak megfelelnek-e a szokasos
piaci ar elvének.

Specialis csoporttal

ellendriz a hatésag

Az addhatdsag létrehozott egy kifeje-
zetten a transzferarképzéssel kapcso-
latos kérdések vizsgalatara specializa-
lodott csoportot, és ellenérzésekbe
kezdett, igy a megfelel6 nyilvantarta-
sok elkészitése mara elkeriilhetetlen
feladatta valt. Mint Mekler Anita
mondja, az APEH-vizsgalatok eddig
inkabb a nyilvantartasok formai kove-

telményeire koncentralédtak, de az
onallé csoport létrejottével és mara
mar az APEH altal is hasznalt adatba-
zisok segitségével a vizsgalatok egyre
inkabb fokuszalnak a nyilvantartdasok
tartalmi elemeinek vizsgalatara, azaz
a megfelel6 transzferarképzési mod-
szer kivalasztasara. A 2003-as tor-
vénymodositast  kiegészitette a
Pénziigyminisztérium altal a nyilvan-
tartasi kotelezettség részletes szaba-
lyozasdra kiadott, 18/2003. PM rende-
lete 2003. szeptember 1-jét6l. E ren-
delet szerint a nyilvantartast minden
egyes, kapcsolt vallalkozassal kotott
szerz6désre el kell késziteni a tarsasd-
giadé-bevallas benyujtasanak id6-
pontjaig. Az egyes szerz6dések Gssze-

vonhatok, amennyiben a teljesitési
feltételek azonosak, vagy a szerz6dé-
sek tartalmukban szorosan osszefiigg-
nek.

Az elkészitett nyilvantartast akkor
kell mddositani, ha a szokasos piaci
arat érinté koriilményekben olyan
valtozas kovetkezik be, amelyet fiig-
getlen felek az ar meghatdrozdsanal
érvényesitenének. Némileg egy-
szerubb az eljaras a kis értéki és vald-
ban egyre ritkabb, netté 6tvenmillié
forintot meg nem halad6 értékd
szerz6dések esetén.

APA csokkentheti a kockazatot

Mint Mekler Anita mondja, a varha-
téan szigord ellendérzés nemcsak
mulasztasi birsagot allapithat meg,
ha egy cég nem késziti el a doku-
mentdciét. Amennyiben kapcsolt
vallalkozasok magasabb vagy alacso-
nyabb ellenértéket alkalmaznak
annal, mint amilyen ellenértéket
fiiggetlen felek Osszehasonlithato
korilmények kozott érvényesitené-
nek, a szokdsos piaci ar és az alkal-
mazott ellenérték alapjan szamitott
killonbozetnek megfelel6 Osszeggel
az adoalap mddosithato. Ennek meg-
felelden addéhiany is megallapithato,
ebben az esetben pedig a megallapi-
tott hidny 50 szazalékat mint birsa-
got és természetesen a késedelmi
potlékot is meg kell fizetni. A kocka-

Transfer prices to be documented

The number of international transactions is growing. Hungary is becoming integrated into the EU market end a growing number of
international enterprises decide to establish regional headquarters of holding companies, manufacturing facilities or service centres
here. As a result, the number of transactions between affiliated businesses is also increasing. Transfer prices used in such transactions
between affiliated companies need to be documented, says Anita Mekler from PWC. Transfer prices are not only important in com-
mercial transactions, but also in royalty payments within groups of companies and in relation to loans from mother companies. Such
transactions can be used to reduce the amount of tax payable in countries where the tax burden is high. A new provision has been
added to the Law about Corporate Taxation, which calls for the documentation of transfer prices, so that it would be possible to decide
if the prices applied are coherent with market prices. A special team has been established by APEH, dedicated to examining the use
of transfer prices. Inspections will be focused on the method of calculating transfer prices. According to decree no.18/2003. by the
Minister of Finance, a register shall be kept containing all transactions entered into with affiliated enterprises till the date of prepar-
ing the corporate tax return. Registers shall be adjusted when changes influencing market price occur which would be taken into con-
sideration by independent parties. A simplified procedure can be used for transactions not exceeding HUF 50 million in value. In case
such documentation is missing, APEH may impose a fine, but if transfer prices applied are found to be different from market prices,
outstanding amounts may be classified as tax arrears, resulting in an automatic 50 per cent penalty. This risk can be reduced, if com-
panies submit an Advanced Pricing Agreement for approval to APEH. However, APEH is entitled to request information from its foreign
counterparts. APA can be requested for a period of 3-5 years, against a fee.
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zatokat csokkenthetik a cégek, ha —
némileg hasonlatosan a feltételes
adé-megallapitds intézményéhez —
elézetes armegallapitasi kérelmet
(Advance Pricing Agreement -
»APA”) nyujtanak be, amelyre idén
januar elsejétél van lehetéség. A
pozitivan elbiralt kérelem alkalmaz-
hatéo az adozo és az adohatdsdag
kozott kialakulé esetleges jogvitak
elkeriilésére, valamint a nemzetkozi

vallalatcsoporton belili kettés adoz-
tatas kikiiszobolésére. Az elézetes
armegallapitasi kérelem lehet egyol-
dald (hatalya a magyar addhatdsagra
és a magyar adoalanyra terjed ki),
kétoldalu (hatélya a két kapcsolt val-
lalkozasra és az illetéségiik szerinti
adohatdésagokra terjed ki), valamint
tobboldalu (hatdlya tobb kilfoldi
addhatdsagra és kapcsolt vallalko-
zasra terjed ki). De itt is akadhatnak

A tobbiek jobban

a marka

Kelet-Kozép-Europdban az el-
mult években kialakult az Eur6-
pa fejlettebb részén mar korab-
ban meghonosodott kiskeres-
kedelmi struktira, de emellett
megmaradt a hazai kiskereske-
delmi [ancok vezetd szerepe is.
A PricewaterhouseCoopers
szakértol azonban arra kivan-
csiak voltak, hogy vajon meny-
nyire markatudatosak a régio
harom orszagaban?

lengyel fogyasztéi szokdasokat

‘\ elsésorban a lassu vasarléerd-
novekedés, a haztartastipusok
atalakuldsa, valamint a divatkovetd
magatartds hatdrozza meg. A vasarld-
er6 két szamjegyti novekedésével par-
huzamosan stabilizaldédott az alapvetd
élelmiszerekre és haztartasi cikkekre
koltott osszeg ardnya: egy atlagos len-
gyel csalad jovedelmének kortilbeliil 30
szazalékat forditja erre a célra. Ugyan-
akkor az is megfigyelhetd, hogy megal-
lithatatlanul novekszik az igény a
kiilonbo6z6 elektronikus eszkozok irdnt,
minden harmadik lengyel haztartas-
ban miikodik komputer, egyértelmtien
mutatva a tarsadalom gazdagodasat.
Ugyanakkor atalakul a hdztartasok

erejében

szerkezete, a tarsadalom egyre inkabb
oregszik, mikozben a fiatalok nem csa-
ladban kezdik el 6nall6 életiiket: mind-
jobban novekszik a szinglik szama.

A lengyelek hisznek a markaknak

A haztartasok atalakuldsaval egyre
novekszik az igény a félkész és készter-
mékek irant, amib6l kozel sem lehet
akdr elégségesnek is nevezni a kindla-
tot. Hasonldan igéretesnek mutatkozik
a biotermékek piaca, elsésorban a
kozéposztalyhoz tartozé haztartasok
kozott. Egy kozelmultban végzett fel-
mérés szerint minden 6todik lengyel
fogyaszté gondosan tanulmanyozza az
élelmiszerek Osszetételét vasarlas eldtt.
A kinalat azonban még sz(ikos, mig egy
atlagos EU-orszagban mintegy 2-3000
féle bioterméket lehet kapni, addig a
lengyel piac mintegy 200 sajat gyartasa
bioterméket kinal. A lengyel fogyasztd
egyébként hiiséges a megszokott kis
boltokhoz, mikozben rendkiviili mo-
don figyel az arakra. A névekvo kozép-
osztaly egyre markatudatosabban vasa-
rol, és erételjesen figyel a mindségre.

A lengyelek elsésorban a kisebb bolto-
kat kedvelik, ahol nemcsak bevasarol-
hatnak, hanem megtaldljak a napi tigy-
intézés kellékeit, van lott6zo, f6l lehet
adni a csekkeket és lehetdleg késo
éjszakaig, akar 11 oraig is nyitva tarta-
nak. Valtozatlanul ugy vélik, a markas
termékek valdban tobbet érnek, mint a
név nélkiiliek, és a bevezetett marka

buktaték: szamos cég gondolhatja,
hogy egyoldalu kérelem esetén nem
kérik a kiilfoldi allam adohatosaga-
nak véleményét. Az informacidcsere
intézményén keresztiil azonban a
magyar APEH minden egyes esetben
kikérheti a tarszervezet véleményét.
Az el6zetes armegallapitas dijkoteles
és hatarozott id6re szdl, legalabb 3,
legfeljebb 5 évre. n

LM,

Isznek

garantalja a mindéséget. Ennek ellenére
a fogyasztok inkabb az drat, semmint a
markat tartjak szem el6tt. A lengyelek
harmada viszont nemcsak a markara
figyel, hanem a szdrmazdsi helyre is:
természetesen el6bbre teszik a hazait.
Mindez azt bizonyitja, hogy a lengyel
fogyasztoi piac egészséges iranyba
tejlédik, és immar nem csak az ar sze-
rint valasztanak a fogyasztok.

Eltéro szokasok a cseheknél

Csehorszagban is megfigyelhet6 a sziile-
tésszam mérséklodése, illetve a haztarta-
sok lassu eloregedése. A vasarloeré mér-
sékelten és stabilan novekszik, ami a kis-
kereskedelmi forgalom tovabbi béviilé-
sét vetiti elére. Azonban a novekedés
kilatdsai joval mérsékeltebbek, mint pél-
ddul az ezredfordulén. A hipermarketek
szama a tovabbiakban csak kismérték-
ben novelhetd, miutan a piac lassan teli-
tettnek mutatkozik. Az utébbi években
megjelentek az olcsé és rosszabb min6-
ségli azsiai termékek, gyors térhdoditasu-
kat a cseh fogyasztok arérzékeny maga-
tartasa is el6segitette. Igaz, az EU-csatla-
kozas utan a kotelezden alkalmazott mi-
nimumar, valamint a mennyiségi korla-
tozas némileg mérsékelte az importver-
senyt. A fogyasztok jovedelmiiknek
mintegy 22 szazalékat koltik alapvetd
élelmiszerre, de a koltés mikéntjét na-
gyon erdteljesen befolyasoljak a fogyasz-
té csoportok egymastdl elkiiloniil6 szo-
késai. A modern, markatudatos fogyasz-
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t6 a Cash&Carry tipusu tizletekbe vagy a
hipermarketekbe jar vdasarolni, mig a
hagyomanyos fogyasztoi csoportok els6-
sorban a kis iizleteket kedvelik.

Markatudatossagban

hatul kullogunk

Magyarorszagon is érvényesiilnek a ke-
let-kozép-eurdpai tendencidk, a vasarlo-
er6-novekedést a haztartasok
eloregedése kiséri. Igaz, Magyarorszagon
a legerételjesebb a népesség fogyasa, mi-
kozben egyre szignifikdnsabban no-
vekszik a negyven éven feliiliek aranya.
A févaros részaranya a fogyasztasbol
csak azért mérséklodik, mert a
népességfogyas erételjesebb Budapes-
ten, mint vidéken. A havi atlagbér nove-
kedése mérsékeltebb, és altalaban a
keresetek meglehetésen alacsonynak
szamitanak még a régids atlaghoz képest

Brands are more important elsewhere

Experts from PriceWaterhouse Coopers wanted to find out about the level of brand awareness in three countries of the region. Polish
consumer habits are determined by the slow growth of purchasing power, the rearrangement among types of households and a trend-
compliant behaviour. Average Polish families spend about 30 per cent of their income on FMCG products. Both the number of old peo-
ple and young singles is increasing. Demand for instant and half-processed products is growing. Bio products are also becoming more
popular. Polish customers are loyal to their small neighbourhood stores and sensitive to prices. The expanding middle class has a high
level of brand awareness and feels that quality is important. They value branded products more than unbranded ones, since they think
an established brand is a guarantee of quality. A third of Polish consumers prefer to buy domestic products. The population is also get-
ting older in the Czech Republic. Purchasing power shows stable growth. The number of hyper markets is not expected to grow signif-
icantly, as the market seems to be saturated. Consumers spend 22 per cent of their income on basic foods, but different groups show
very diverse habits. Modern consumers, with a high level of brand awareness go to Cash&Carry stores or hyper markets, while conser-
vative groups prefer traditional stores. Growth in Hungary is more moderate than in the above two countries, while population loss is
the most intensive. Wages are quite low even in comparison with the regional average. Hungarian consumers tend to pay far more
attention to price than to quality. The level of brand awareness is far behind the Eastern European average which is reflected by the

fact that the most popular brand is Tesco. ®

is. Az alacsony atlagon beliil is nagyok az
eltérések, a tobb nyelven beszél6 diplo-
masok bére lassan kozelit a nyugat-euro-
pai also szintekhez, mikozben az elmara-
dott térségek szakképesités nélkiili dol-
goz6i a minimumbérnél alig tobbre sza-
mithatnak. Bar a lassu fejlédés ezen a
piacon is megfigyelhetd, a magyar fo-

Multik - immar
jarétavolsagon belul

Magyarorszagon mérseklodni latszik a bevasarlokozpontok épi-
tésének ndvekedési Uteme, miutan a varos koruli helyeket tobbé-
kevésbé elfoglaltak mar a bevasarlokdzpontok - tudtuk meg dr.
Flaskay Karolytél, a PwC Ugyvezet® igazgatdjatol Ugyanakkor a
hipermarketek piacan [évo szereplok elindultak befelé, legaldbbis
elsd fecskeként a Tesco Budapesten az egyik egykori Domus aru-

haz helyére koltozik.

szakértok véleménye egyébként
A egyelére megoszlik arra nézve,

vajon telitédott-e a piac, vagy
sem. Mindenesetre dr. Flaskay Karoly
szerint az elmult 11 év soran — akkor
jelent meg az elsé plaza nalunk — a
novekedés volt a jellemz6, a vasarloerd
fejlédésének megtorpandsa, esetleg
mérséklodése is csak atmenetileg fé-
kezte a plazak terjedését.
Akadnak olyan szakértdk, akik sajatos
mutatészam alapjan mondanak véle-
ményt a piac telitettségérdl: ez pedig a
bevasarlokozpontokban tizemel6 mo-
zik latogatottsaga. A szakért6k eme
csoportja szerint, ha novekszik a mozik

kihasznaltsaga, akkor még van hely a
novekedésre, ha visszaesik, akkor teli-
tettnek mutatkozik a piac. Magyar-
orszagon mar csokken a bevasarlokoz-
pontokban 1évé mozik kihasznaltsaga,
ezért — ha ez a mutatd helytallé6 — mar
beallt a telitettség allapota.

A szakért6k masik csoportja azonban
még mindig j6 befektetésnek tartja a
bevasarlokozpont épitését, és nem a
piac esetleges udjraelosztasdra szamit.
Magyarorszagon életformava valt a
plaza, és ez az életforma még nem ju-
tott el minden jé kozlekedéssel, megfe-
lel6 parkoldval és lakotelepi szomszéd-
saggal biiszkélkedheté helyre. Varha-

gyasztok sokkal inkabb az arra figyelnek,
semmint a mindségre. A markatuda-
tossag tehat joval elmarad még a kelet-
eurodpai atlagtdl is, amit jol tiikkroz a ke-
reskedelmi markak elGretorése, a fo-
gyasztok pedig leginkabb a Tesco markat
kedvelik — legalabbis egyel6re.

LM,

téan még novekedhet is a piac, és nem-
csak a vasarloer6 esetleg tjboli emelke-
dése miatt, éppen most valik keresévé
az a generacio, amelyik a bevasarlokoz-
pontokhoz szocializalodott mar gye-
rekként, mondjak ezek a szakérték. Ez
a kozonség a komplett szolgaltatast,
bevasarlast és szorakoztatast egyiitt
keresi.

A hipermarketek piacan viszont ujfajta
jelenségre figyeltek fo6l a szakértok:
mintha befelé huzédnanak az iizletlan-
cok. Az elsd fecske a Tesco, amelyik az
egykori Domus aruhdzakban rendez-
kedik be, de mint dr. Flaskay Karoly
mondja, egyel6re csak kevés kovet6rol
tudni. A Domus alapvetden kiilonbozik
az eddigi Tesco épiiletektdl, emeletes,
nem doboz formdjui, nem egy csarnok,
igy nemcsak a bels6 elrendezés valtoz-
hat meg, hanem a teljes ellatasi lanc,
kezdve az épiilet kiszolgalasara hivatott
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teherautoparktol a logisztikan at a pol-
cok feltoltésének rendjéig. Raadasul
egy mar meglévé aruhdz atalakitasaval
elvesznek a korabbi elényok: a varos
sz€lén olcso a telek, az aruhazlancra jel-
lemz6 épiilet gond nélkiil kialakithato,
és az eleve olcso és gyors technoldgia
leroviditi a beruhdzas megtériilési ide-
jét.

A masik oldalrél viszont erds érvek
szélnak a régebbi varosrészekben fekvo
épiiletek kereskedelmi célu atalakitdsa
mellett, ahol eleve nagyobb lehet a gya-
logos forgalom, kiilonosen akkor, ha
jardtavolsagban (5-15 perc) — nem is
egy — Osszetiiggd lakoteriilet talalhato.
A legnagyobb vonzer6t a mai magyar
piacon az emberek tizezreinek otthont
ado régi épitésti varosrészek vagy lako-
telepek jelentik, ahonnét az ott lakék
akar naponta leszaladnak bevasarolni.
A magyar bolti kiskereskedelem egy
sajatossaga egyébként is, hogy a hiper-
marketek, plazak térhéditasa ellenére
is megoérizték vezeté szerepiiket —
magyar lancokba, beszerzési tarsasa-
gokba tomoriilve — a kis boltok. Ezek

szamara jelenthet nagy kihivast a
Domus helyére betelepedé Tesco,
amely a bels6 varosrészben a gyalogos
kozlekedés altal érintett csomdpontok-
ban probdlja felvenni a versenyt immar
kozvetleniil veliik. =

Lakatos Méaria

Multinationals with-
in walking distance

According to dr. Kdroly Flaskay, managing director of PWC,
the rate at which new shopping malls are built seems to be
falling. On the other hand, hyper markets seem to be moving
into the central areas of cities, like Tesco is moving into
Domus buildings. There is disagreement between experts
whether the market is saturated, or not. During the past 11
years expansion was the trend for shopping malls. An inter-
esting index for the popularity of shopping malls might be the
number of people going to cinemas located in shopping
malls. If this number is growing, there is still room for devel-
opment, whereas if this number is falling, the market is satu-
rated. According to this method, we have already reached a
saturated market. Another group of experts however, still
regard shopping malls as good investment. According to
them, visiting shopping malls has become a way of life and
this is not present everywhere yet, where infrastructure and
neighbourhood would allow it to be present. The market can
still expand, since the young people of the generation
socialised in shopping malls are turning into wage earners
now. Yet another trend has been detected in hyper markets:
they seem to be moving inwards from the suburbs. Tesco is
the first, relocating to buildings which used to be Domus
stores. These buildings are radically different from former
Tesco stores. It has several floors, it is not a single hall, which
means the complete supply chain might need to be adapted
as well. Such projects seem to be more costly than previous
ones, but the vicinity of densely populated areas with a lot of
pedestrian traffic might compensate this disadvantage.
Neighbourhood Tescos may prove to be @ major challenge for
the small stores united in domestic retail chains, since their
biggest competitor will literally be next door to them. =

Még mindig Budapesten
a legerosebbek a plazak

A KSH 2005-0s adatai szerint folytatddott a hazai kiskereskedelmi tevékenység nagy alap-
terulet( (étesitményekbe koncentralodasanak folyamata. Az év soran 10 bevasarlokozpont
és 15 hipermarket nyilt Magyarorszagon, amelyekkel egyitt év végére a bevasarldkdzpon-
tok szama 64-re, a hipermarketeké gi-re emelkedett. Ezekben a étesitményekben akkor a
hazai kiskereskedelmi Uzletallomany 4,1 szazaléka m{ikodott. A vizsgalt Uzletek eladéteré-
nek Osszesitett alapterllete 2005 végére 1,3 millié négyzetmétert ért el, ami az 6sszes
hazai kiskereskedelmi Uzlet eladoterének g,3szazalékat jelentette.

2005 végen a bevasarlokdzpontokban és hipermarketekben miikodott a hazai textil-. runa-
zati és labbeli, illetve az illatszerlizlet dllomanyanak egytizede, a konyv-, Ujsag-, papiraru,
egyéb iparcikkiizleteinek és iparcikk jellegli vegyes Uzleteinek 4-4 szazaléka. Tekintettel a
bevasarlokozpontaok és hipermarketek sajatos jellegére, viszonylag alacsony (kozel félezer)
szamban fordulnak eld élelmiszer- és élelmiszer jellegli vegyes Uzletek, de ezek alapterllete
és forgalma jelent®s sullyal bir.

Eltér6 szerepet jatszanak a bevasarlékdzpontok és a hipermarketek a févaros és a vidék
kiskereskedelmi eladasaiban. Budapest teljes kiskereskedelmi értékesitésébol 30 szazalé-
kot, a Budapesten kivili terlletek forgalmabol 18 szazalékot tettek ki egyuttesen a vizsgalt
|étesitmények 2005-ben. A bevasarlokozpontok Uzleteinek (a benntk elhelyezkedd
hipermarketek nélkil) 324 millidard forint
érték( forgalmabol 2005-ben 75 szazalékkal
részesedtek a Budapesten, és csak 25
szazalékkal a vidéken elhelyezkedd (tobbnyire
kisebb alapterlet(i) létesitmények.

A 91 hipermarket 826 milliard forint értékd
eladasabdl ugyanakkor 21 szazaléka jutott a
budapesti, 23 szazaléka Pest megyei és 56
szdzaléka tobbi megyében elhelyezkedd
egységekre a KSH adatai szerint.

Shopping malls still most
popular in Budapest

According to KSH data for 2005, the concentration of retail
trade into large stores has continued. Shopping malls and
hyper markets accounted for 30 per cent of overall retail
sales in Budapest, whereas this figure was 18 per cent for
other regions. 75 per cent of total turnover generated by
shopping malls was recorded in Budapest and only 25 per
cent in other locations. Of the total sales generated by hyper
markets, only 21 per cent was recorded in Budapest, 23 per
cent in Pest County, and 56 per cent in other regions. &
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‘ A boltok el6tt jégautomaték allnak

Kontrasztok
a karibi nap alatt

A Trade magazin munkatarsai arra kértek fel, hogy 76 orszagra
kiterjedd munkam sordn mutassam be a helyi élelmiszer-keres-
kedelmet, keresve az érdekességeket, a tanulnivalét. Célom
azonban, ne félenek, nem a tudomanyos elemzés, hanem a
konnyed Utinaplo. Tartsanak hat velem, és bar ez a tél mele-
gebb volt a tavalyinal, azért |6l fog esni egy kis tropusi tura.

yakran esiink abba a hibdba mi
G magyarok, hogy azt képzeljuk,

mi vagyunk a vilag kozepe. Mi
taldltuk ki a C-vitamint, nekiink van
egymillié fére jutd legtobb olimpiai
bajnokunk, Nobel-dijasunk. Megsért6-
diink, és miiveletlennek tartjuk azt (ta-
lan némi joggal), aki 6sszekeveri Buka-
restet Budapesttel. De tegyiik sziviinkre
a keziinket: mit tudunk mi a nagyvildg-
rol? Mi a févarosa Dominikdnak, mi-
lyen nyelven beszélnek a Ferder-
szigeteken, hogy élnek manapsag a len-
gyel bardataink? Tobben ismerik
Gyo6zike lanyainak nevét, mint példaul
a mai lengyel allapotokat. Vagy hdnyan
tudndk elhelyezni egy vaktérképen
Guadeloupe szigetét, ahol pedig az
egész vilagtorténelem menete megfor-
dult 1492-ben, amikor is egy Kolum-
busz nevli nemesember a partra gazolt
néhdny matroézzal.

Sztrajkfiiggo forgasi sebesség

Guadeloupe, az 1700 négyzetkilométe-
res, 420 ezer lakosu sziget az Atlanti-
Ocedn és a Karib-tenger hatdran, nem

2007. aprilis

64

tartozik a magyarok kedvenc tropusi uti
céljai kozé. Kevesen beszélnek angolul —
sokaig tartd gyarmati lét utdn ma hiva-
talos statusa: Franciaorszdg tengerentd-
li megyéje -, és viszonylag draga.
Ugyanis a francia minimalbér okozta
magas koltségek mellett az arakba az a
20 szazalékos vam is beépil, amit a
francia dllam vet ki a szigetre érkezd
minden importarura. Ezzel (is) finan-
szirozza a sziget fejl6dését, apolja a
gyarmatbirodalom maradvanyain még
mindig meglevé nagyhatalmi érzést.
Egy itteni szupermarketben a literes
granini gytimolcslé dra 2,5 eurd, ami 1
eurdval tobb a nyugat-eurdpai arnal.
Tokéletes uthdalézat autopalyaval (!),
megfelel6 kozbiztonsag, gyonyord, ko-
kuszpalmas, tiirkizkék, tiszta viz{i stran-
dok, mangrovemocsarak, boldog helyi la-
kosok varnak benniinket. A gyorsan fej-
16d6 szigetre érkezdket légkondicionalt
modern repiil6tér varja, ahol az egész szi-
getre jellemz tempodban dolgoz6 renddr
hosszasan keresi az utlevelemben a fény-
képes részt. Nehezen esik le a tantusz,
hogy Magyarorszag az unio tagja.

A szigeten 80 szazalékban afrikai szar-
mazasu feketék élnek, akiket a cukor-
nad- és bananiiltetvényekre hurcoltak
be a 17-18. szdzadban. Szeretnek las-
san dolgozni, hetekig képesek sztraj-
kolni: ilyenkor blokkoljak az egyetlen
nagy kikot6t a févarosban, Pointe-a-
Pitre-ben. Ennek az a kovetkezménye,
hogy mindenki o&riilt felvasarldasba
kezd, az élelmiszerboltok pedig kitiriil-
nek.

A sziget nem Onellaté. A rumon, a gyii-
molcsokon kiviil mindent importalnak.
Erdekes jelenség a mindeniitt kikotve
legel$ szarvasmarha, amely ¢é16 husrak-
tart jelent a tulajdonosanak.

A helyi lakosok kedvesek, készségesek.
Az étteremben, ha nem kapjuk meg a
rendelt asvanyvizet, ne hdborodjunk
fel, nyugodtan kérjiik tjra. Csak elfelej-
tették a rendelésiinket.

Egy masik helyi specialitds a hazak ko-
zotti végletek vildga. A part menti, pa-
noramas telkek ara 150 000 forint
négyzetméterenként, egy kisebb villa
250 milli6 forintba keriil. Cousteau ka-
pitany, Coluche és még sok mas hires-
ség tartott és tart fenn villat a szigeten.
Ezek mellett élnek a feketék badogbol,
téglabdl, tabodl 6sszeeszkabalt, 20 négy-
zetméteres ,casa"-ikban, igénytelen,
szemetes kornyezetben.

Ami mégis meglepd, hogy a komfort
nélkiili kunyhdk el6tt szuper autok all-
nak. Az auté még inkabb statusszimbo-
lum, mint nalunk. A magas szinvonald
athalozat szaguldasra csabit, amit csak
a folyamatosan miikod6 radarberende-
zések fékeznek le. Hozza kell azonban
tennem, hogy a ,favellas” hazak el6tt
nemcsak a mostani autdjat csodalhat-
juk meg a kedves tulajnak, hanem 3 ge-
neracidra visszamendleg mindet: a tro-
pusi es6kben berozsdasodott és a buja
novényzet altal benétt roncsok koze-
lebb hoznak benniinket a helyi menta-
litashoz.

Karibi Carrefour: 200in1

Bevezetém arra szolgalt, hogy megért-
sitk a helyi élelmiszer-kereskedelem
miikodését. Mivel minden csaldd ren-
delkezik autdval, hetente-havonta egy-

A helyi gardzsdiszkont




szer elmennek a szigeten talalhat6 4 hi-
permarketbe bevdsarolni. A 2 Carrefour
a sziget legszebb boltjai. A rumon és az
egzotikus gytimolcsokon kiviil alig tald-
lunk helyi arut. A 7500 négyzetméteres
Baie Mahault-i (bé maoi) hiper, a fran-
cia tengerentuli teriiletek legnagyobb
forgalmu boltja, 200 kis boltnak is he-
lyet ad a hipermarket mellett. Itt mindig
torténik valami. Ott jartunkkor éppen
divatbemutat6 volt. Legnagyobb meg-
rokonyodésemre a helyiek agy viselked-
tek, mint egy futballmeccsen. Hatalmas
tolongas és 6rjong6 drukkolds a piszka-
fa kreol ldanyoknak.

A masik helyi hiper a Cora. Itt ne varjak
a budakaldszi szinvonalat. Oreg, kopott
bolt, gyenge vilagitassal, 9sszetort padlo-
lapokkal és felhdborité arakkal. Az el6bb
emlitett granini 2,99 eurd, 120 forinttal
dragabb, mint a Carrefourban. Szinte
semmi forgalma nincs. A Matchok is ha-
l6dnak, amire az is utal, hogy kett6 kozii-
lak atpartolt a Systeme U ldnchoz.
Minden lanchoz tartozé bolt franchise
bolt, azaz helyi tulajdonosa van.

Tartjak magukat a lolok

A szigeten hatalmas bananiiltetvénye-
ket talalunk. Gyerekkoromban, amikor
még pult alatt lehetett csak banant kap-
ni, mindig arr6l almodtam, hogy elme-
gyek egy bananfoldre és teleeszem ma-
gam, hiszen ott aztan igazan friss és fi-
nom. Azt hittem, hogy végre itt majd
valora valik 30 éves dlmom. Francia ba-
naniiltetvényes bardtom figyelmezte-
tett, hogy ne a nagyot kdstoljam, ha-
nem a picit, mert az finomabb. O
ugyanis a nagyot csak exportra termeli,
illetve a malacoknak adja enni... A
Coraban 2 eurd volt egy kilé banan,
amit nagyon pofatlannak tartottam ah-
hoz képest, amit itthon megszoktunk.
De hat nem véletleniil volt bandanhabo-
ru az EU-agrartamogatasokért Francia-
orszag és Németorszag kozott.

Béar mind a Carrefour, mind a Provera
sajat disztribucios platformmal rendel-
kezik boltjaik elldtasara (Carrefour,
Champion, Huit a 8, illetve Cora,
Ecomax, Match), a helyi nagykereske-
dék is beszéllitjak a kozpontilag beszer-

Lolo: draga, blidds, de minden van

Killonlegesen finomak a trépusi gylimolesok

zett markdkat. Ennek oka a nagykeres-
ked6k rugalmassaga, gyorsasaga, illet-
ve a lancok polcreszortosainak ellenér-
dekeltsége: a parizsi kozponti szerz6-
désbdl vajmi kevés marketingtdmoga-
tas érkezik meg ide, 6000 kilométerre.
A sziget legnagyobb nevezetességei
azonban nem a francia lancok, hanem
a 3000 lolo. Ezek a kis, fekete, maszek
fiiszeresek, akik esténként, hétvégen-
ként kisegitik a lakossagot. Nagyon
dragak (granini 3,50 eurd), kicsit ko-
szosak és kicsit biidosek. Rendszerint a
frontal teljesen nyitott, igy csabitjak a
vevOket. Sokan elbuknak a versenyben,
de a szegény negyedekben, falvakban
még nagyon tartjak magukat. A titkuk
az, hogy hitelt adnak a nagyérdem ko-
zonségnek, illetve a falvakban mindent
arulnak az élelmiszeren kiviil: lattam
zsinort, autdalkatrészt, festéket, akku-
mulatort, 1étrat, fémvodrot. A teriileti
képvisel6ik kéthetente fordulnak meg
itt, és akkor 120 liter gyiimolcslevet ad-
nak el atlagban, ami nem rossz. A kép-
viseld beszedi az el6z6 rendelés ellenér-
tékét, és 4j rendelést vesz fel, amit a ko-
vetkez6 napon kiszallitanak.

A sok boltlatogatas utan, amikor ara-
nyos szinnel bukik le a karibi nap, men-

A Carrefour bellilr6l akdr Parizsban is lehetne

jenek el egy étterembe, a teraszrol élvez-
zék a naplementét és a fliszeres, forr6
tropusi éjszakat. A kreol konyha sok fi-
nomsaga koziil mindenképp emlitést
érdemel a szdmos finom, friss tengeri
hal (példaul a dorade). Bar kicsit draga,
de a languszta nagyon izletes. Akar egy-
kil6s példanyok is békésen menetelnek
az éttermi akvariumban addig, amed-
dig meg nem mutatjdk nekiink 6ket
(akkor mar hatalmas farkverdesés és
antennacsapkodas kovetkezik). Ezutan
mar csak az omlds husként valo betelje-
siilés var rajuk. Kreol specialitas az apro
véres hurka is, de ennek ize az otthoni
zsemlés-véreshez képest csapnivalo.
Egy 'ti punch (zold citromos, nadsziru-
pos rumkoktél) felfrissiti az embert, és
békésen bar, de elkezd hazavagydédni
innen a furcsa paradicsombdl. s

Baja Sandor

Contrasts under the Caribbean sun

Guadeloupe is an island in the Caribbean sea with an area of 17700 square kilometres and a population of 420 thousand. It is not a well
known holiday destination for Hungarians. Not many people speak English, as it is an overseas county of France and it is quite expen-
sive for tourists. For example, the price of litre of Granini fruit juice is EUR 2,5 in a local supermarket, which is one Euro more than in
Western Europe. Roads are perfect, streets are safe, the environment is beautiful and beaches are clean. 8o per cent of the popula-
tion is of African origin brought here as slaves in the 17th and 18th centuries. The island is not self-sufficient. Everything is imported
apart from rum and fruits. Locals are friendly and helpful and you should not get too upset if they forget about your mineral water in a
restaurant. Real estate near the beaches costs HUF per square meter and modest size house can cost HUF 250 million. Celebrities
like captain Cousteau, Coluche and others have houses here. Locals often live is shacks of no more than 20 square meters with heaps
of litter around them. What is surprising is that expensive cars can often be seen in front of these shacks, as cars are even more of a
status symbol than in Hungary. What is more, even the preceding three generations of cars covered with tropical vegetation are also
visible around these shacks, revealing something about they way locals regard eternity. Since everybody has a car, families go once a
week or once a month to one of the four hyper markets on the island to do their shopping. The two Carrefour stores are the most beau-
tiful stores on the island. There are hardly any local products apart from rum and exotic fruits, though 200 small stores and various
event like fashion shows are also accommodated by the hyper market. The other local hyper market, Cora is quite old and has outra-
geous prices, but at least it is not very crowded, as practically nobody goes there. There are Match stores as well, which do not have
many customers either. All big stores are franchises, owned by locals. There are huge banana plantations on the island. My French
friend warned me to eat the small ones and leave the larger ones, because those are less tasty and intended for export or the swine
farms. A kilogram of bananas cost 2 Euro in Cora, which explains why there was a war between Germany and France over banana sub-
sidies. The island is famous for its 3000 “lolos”, the local, independent groceries, which help to supply locals in the evenings or during
the weekends. They are small, a little smelly and very expensive. They have two secrets: one is that they sell everything in addition to
food, the other is that credit is available. &
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Tétre, helyre

befutodra

Az éves targyaldsok meghatarozzdk, mekkora
valdszinlseggel teljestlnek a fibkokban ott lapuld
Uzleti tervek. Az év elején nincs is olyan key account
manager, értékesitési vezetd, kereskedelmi igaz-

Toth Zoltan
ligyvezett igazgat6
Grow Sales Kft.

gato, Ugyvezetd vagy vezérigazgatd, aki ne kiz-
dene a megnovekedett stresszel. A nagy jatszma:

az idegek és a kondiciok harca.

tép6bb pillanataibdl all. Van, aki

felkésziil és kalkuldl, van olyan,
aki — mint a kivalé dzsesszzenész — a jo
improvizacids lehetéségre var. Van, aki
csak reménykedik — 6k lehetnek a kiiz-
delem vesztesei. Vagy aldozatai?

E z az id6szak az uzleti év legideg-

Mindent mindenhova?

Folyamatosan figyeltiik az elmult évti-
zed koncentricios folyamatait a halo-
zatok kozzétett forgalmi listai alapjan.
Néha fenntartdssal, néha kétkedéssel,
de szallitdi oldalon a sajit eredmények-
kel osszevetve. Mindannyian magunk
fogalmaztuk meg céljainkat, a jelenlét
fontossagat adott halozatban, az tzleti
potencialt, és terveztik az

arra szant tdmogatast.

Az esetek tobbségében azon-

ban az eréfeszitések arra ira-

nyultak — és talan iranyulnak

ma is —, hogy a szallitok a
kereskedelem lehet6 legszéle-

sebb spektrumdban legyenek

jelen, nem mindig teljes

kortien mérlegelve a jelenlét
szitkségességét, urambocsa,

annak eredményességét te-

kintve. S, bar sokat hallhat-

tunk az ,Activity Based
Costing”-rol, azaz a tevékeny-
ségalapu koltségelszamolas-

rol, attol tartok, hogy kevés

helyen valésult meg ilyen
mélységli elemz4- és ter-
vezémunka.

Hasonld, am egyszeriibb és
latvanyosabb megkozelitést

enged Brian Moore modszere,

amellyel egy varséi konferen-
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cian talédlkoztam 2000-ben. Az ,adjunk
meg mindenkinek mindent” elve
helyett, amelybe nagy valdszintséggel
csak belebukhatunk, haszndljunk egy
egyszerli matrixot. Ebben tigyfeleinket
az altaluk generalt mennyiség vagy
arbevétel mellett, az altaluk generalt
»fedezettel” vagy ,arrés-tomeggel”
egyiitt vizsgaljuk. (A moddszer kilon
pikantéridja, hogy mind szallitéi, mind
pedig kereskeddi oldalrdl is miikodd
megkozelitést enged.)

Tul az iizleti szempontokon

Az tizleti tipusu prioritasok kialakitdsa
mellett, ahol elsdsorban sajat teljesit-
ményiink az elsddleges értékelési

szempont, érdemes partnereink haza
tagjan — és itt beszéljiink elsésorban a
kereskedelemrdl — mds szempontok
alapjan is vizsgaldédni. Kilonosen
akkor, ha matrix alapjan nemcsak révid
tdvon - azaz a gazdasagi évben -,
hanem kozéptavon is ki kivanjuk dol-
gozni partnerszint( tizletfejlesztési ter-
veinket.

Az elmult években talan kevesen figyel-
tik a felszinen tul, azaz a haldzatok
novekvl mérete, drbevétele mellett a
lancok eredményességének és haté-
konysaganak alakulasat. Pedig néha
meglepd tényekre bukkanhatunk.
Hogyan lehetséges, hogy egyes haloza-
tok millidrdos veszteségek mellett tart-
jak fenn piaci jelenlétiiket, mig hasonld
miikodési modell és tizemmeéret mellett
masok millidrdos eredményeket pro-
dukdalnak? Hogyan lehetséges, hogy
egyes haldzatok a telit6dd piaci viszo-
nyok mellett is latvanyos novekedést és
fejlodést érnek el, versenytarsaik pedig
hasonlatos adottsagok, ar- és valaszték-
politika mellett egy helyben jarnak -
holott t&keerdben, finanszirozasi
adottsdgaikban jelentés nagysagrendi
kiilonbségek nincsenek?

S, bar a valasz Osszetett, alapvetéen
néhdny olyan alaptényezére vezethetd
vissza az akar latvanyos kiilonbség,
amelyek definialjak a vallalkozdsok tel-
jesitoképességét, meghatarozzak po-
tencialjukat.

Emberek a szervezetben
Szervezetelméletekbdl ismert
Osszefiiggés, hogy egy szervezet
struktdrdjanak, folyamatainak
és kulturdjanak tdmogatnia kell
a szervezet stratégiajat. Tovabba
a funkciondlis stratégiaknak is
osszhangban kell lennitk az
iizleti stratégiaval.

Masfeldl, az embereket is meg
kell nyerni a stratégianak. Nem
csupan az a cél, hogy higgyenek
benne, hanem eltokéltek és
elkotelezettek kell, hogy legye-
nek a megvaldsitasban, és lds-
sak sajat szerepiiket és hozzaja-
rulasukat is.

A legtobb szervezet komoly
erbfeszitéseket tesz annak érde-
kében, hogy sajat imazst alakit-
son ki magardl, szolgdltatdsai-
rol. Az igy felépitett kép értéke-
ket kozol, amelyekhez valami-
lyen ,igéret” is kapcsolodik.
Napjainkban egyre inkabb ver-



senyel6nnyé valik, ha egy szervezet
hitelesen képes megkiilonboztetni
magat a versenytarsaktol.

A hitelesség pedig abbol fakad, hogy a
kiils6 (a véllalat vagy a marka éltal koz-
vetitett) és a belsd (a miikodés sordn
megélt) értékek egybeesnek, igy a szer-
vezet mukodése és munkatdrsainak
viselkedése megfelel a partnerek — ese-
tinkben a vasarlokban él6 elvarasok-
nak. Vagyis az adott szervezet, vallalko-
z4s egységes, ,egy iranyba rendezett’,
és magas szervezeti harmonia jellemzi.

Rendezettség: fél siker

Bar kutatasi eredményekkel nem
tudom aldatdmasztani éllitdsomat, ugy
vélem, hogy az ilyen szervezetek és
halézatok azok, amelyek nagyobb
eséllyel  palyaznak a  szallitok
tamogatdsara. Kiegészitem allasponto-
mat azzal, hogy ha szallit6i oldalon is —
hasonlé elvek és mikodés mentén —
egységes és ,egy iranyba rendezett” a
partner, tehat nagy a szervezetek
kozotti hasonldsag, akkor ezzel egyiitt
aranyosan né a sikeres megallapodas és
egytittmiikodés valoszintsége.

értékesités és uzletfejlesztés mm

Win, place, show

The success of business plans for the year largely depend on the outcome of annual negotiations. All key account, sales, marketing
managers and even general directors face a high level of stress in the first months of the year. This is the period when the most stress-
ful moments of the year are encountered. Some people prepare and calculate, some wait for an opportunity to improvise and there
are some who just wait and hope - they easily become the losers, or victims. Most of the efforts made by manufacturers are focused
on ensuring their presence in the widest possible range of sales channels, not always giving enough attention to necessity or results.
Though ,Activity Based Costing” is a frequently used term, such depth of analysis and planning is not seen equally often. The method
of Brian Moore | encountered in 2000 in Warsaw offers a simpler and more spectacular approach. Instead of giving everybody every-
thing they want, we should use a simple matrix. In addition to turnover generated by our clients, margins are also represented in the
matrix. Not many people took the trouble of monitoring the efficiency of retail chains along with monitoring the obvious expansion in
size and turnover. Surprising facts can surface when we do this. How is it possible that some chains maintain their presence despite
accumulating losses amounting to billions, while other similar chains generate profits amounting to billions? Why is it that some chains
achieve spectacular growth even in a saturated market, while other chains with similar price and assortment policies and financial
background experience stagnation? Organisational structure, processes and culture should support strategy. Functional strategies
should also be coherent with business strategy. Furthermore, people should also be committed to implementing strategy. The ability
of an organisation to distinguish itself authentically from its competitors is definitely and advantage and authenticity comes from
coherence between externally projected (brand or corporate) values and internally experienced values. Though [ have no research data
to support my argument, | believe that organisations with a high level of internal harmony and coherence have a better chance of
receiving support from their suppliers. If there is similarity and harmony between partners, the chances of successful negotiations and
collaboration will also increase. &

Az allitast igazolando6 vagy céfolan-
do6 tobb kolléganal (keresked6nél és
szallitonél) szerettem volna rovid
értékelést kapni arrél, hogy hogyan
haladnak a targyalasok. Sajnos
azonban mindkét oldal elzarkézott
attol, hogy a lapzartakor még zajlo
megbeszélésekrdl beszamoljanak.

[gy miutdn nem lenne fair, ha név
nélkil probalnam igazolni sajat fel-
tevéseimet, hadd szdnjam egyelére

mindenkinek egyfajta gondolatéb-
resztének a felvetést. Alakitsa ki
mindenki a sajat véleményét ¢és
allaspontjat. Biztatok azonban min-
den érintettet, hogy szakitson Kkis
id6t arra, hogy az évesek apropojan,
hédrom lépést hatra 1épve gondolja
at:

»Nekem mit kell tennem a sikeres
megallapodds létrehozasa és megva-
16sitasa érdekében?” =
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Fanta World Mang6

Ajolismert Fanta jatékossagot hoz el a fogyasztok min-
dennapjaiba, akik a vildg kilonbozd tédjainak izeivel
felfedezhetik a Fanta vil&gat. Jelent6s volumen( ér-
tékesftés varhaté egy Magyarorszagon kiemelkedd
népszerliségnek orvendd termékcsoport U ize 4ltal
Kiszerelés: 0,5 | PET, 2 | PET; 2 | REFPET; 12 pa-
lack/gyUit6 (0,5 L PET); 8 palack/gy(jtd (2 | PET/REFPET).
Javasolt fogyasztéi ar: 0,5 L PET - 169 Ft; 2 L PET - 259
Ft; 2 [REFPET - 219 Ft. Széraz, hiivos helyen tartando.
Eltarthat6sdg: 6 honap. Bevezetés honapja: 2007.
aprilis. Bevezetési tamogatasok: rekldmfilm, POP,
kostoltatds, aktivaciok. Kapcsolatfelvétel: Coca-
Cola Magyarorszag; Kapcsolattarté: Vevészolgélat;

T.: (24) 201-201

The well known Fanta brings playfulness into the lives of con-
sumers. They can discover the world of Fanta through various
flavours from different parts of the world. Large sales are
expected to be generated by the new flavour in a product line
which is exceptionally popular in Hungary.

Soproni 1895 0,5 | dobozos sor

A Soproni 1895 elegans, prémium megjelenése,
5,3%-0s alkoholtartalma, és kiilonleges dsszete-
v0i révén méltan kertil a minéségi vildgos sorok ko-
zé. Kulonleges aromdja a magas mindségl, flisze-
res, nemes saazer komlénak koszonhetd. MinGsé-
gét megbrzi: 180 napig. Kiszerelés: 24 do-
boz/télca, 72 télca/raklap. Kapcsolatfelvétel:
Brau Union Hungdria NyRt. 1117 Budapest,
Budafoki Ut 91-93.; Kapcsolattarto: Veviszolgélat;
T. (99) 516-200; F. (99) 516-303; E-mail:
info@brau.hu; www.1895.hu

Soproni 1895 represents premium quality among Hungarian
lager beers with its elegant appearance and 5,3% alcohol
content. Its special aroma comes from using premium qual-
ity, spiced and noble saazer hop.

Montice Tejszelet mézes 28 g, kakads 30 g,
kékuszos 30 g
Ujdonsag a folyamatosan nivekvé hiitott tejszelet kategéridban. Kedvez6
ar-érték ardny, gyermekek szdméra feltlinG, kedves kisfékds csomagolds,
kommunikacié. Szines, nyomott kindldkartonban 48 db/karton termék talal-
hatd. Kihelyezési javaslat: szemmagassagban a hiitében. Bevezetés hénap-
ja: 2007. aprilis. Bevezetési tdmogatdsok: kdstoltatds, kindlokarton, akciok,
gyereknapi rendezvények. Kapcsolatfelvétel: MONA
Hungary Kft,; Kapcsolattartd: Vevészolgélat; T.: (1)
430-1368. F.: (1) 430-1369.
E-mail: roda@monahungary.hu

A new product in the constantly growing refrig-
erated dairy snack category. Good price/value
ratio, attractive packaging for children with nice
baby seal, communication.
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Special Selection
- termékcsalad

a Findustol

AFindus Special Selection Brokkoli & Karfiol, Brokkoli & Bébi-

répa és Bébirépa & Ceruzabab a cég legljabb termékfej-

lesztéseinek eredménye, amellyel els6ként indftja el két-

komponenst zéldségkeverékek forgalmazasat a hazai pia-

con. Egyedulalld termékesaldd, amely kilonleges valaszté-

ka a vaséarléi preferencidk alapjan kialakitott kétféle zoldségalapl keverékeknek.
Véltozatosan felhasznalhatd, kiemelkedd min8ségy, friss, szines és ropogés zoldségek. Az
alapanyagok a betakaritast kovet6 gyors feldolgozésnak koszonhet6en megbrzik vitamin-
és tdpanyagtartalmukat. Fogyasztéi kiszerelés: 325 g, kereskedelmi kiszerelés: 10 cso-
mag/karton. Bevezetés hénapja: 2007. marcius-aprilis. Bevezetési kedvezmények és tdmo-
gatadsok: Ujsagos akciok. Kapcsolatfelvétel: Findus Hungéria Kft.; Kapcsolattarté:
VevBszolgdlat; T: (1) 430-3266; E-mail: findus@findus.hu; www.findus.hu

FINDUS Special Selection Brokkoli&Karfiol, Brokkoli&Bébirépa Bébirépa&Ceruzabab are
the results of the latest product development project which marks the start of distribu-
tion for the first two-component vegetable mixes in the domestic market. As a result of
rapid processing, vegetables retain their vitamin content and nutritional value.

Zwack Nemes Kecskeméti Barack Liqueur

A Zwack Nemes Pélinka sikereire alapozva ez év marciusaban palackozasra
kerilt a Zwack Sandor személyes iranyitasaval kifejlesztett Zwack Nemes
Kecskeméti Barack Liqueur. A hdbort el6tt mér (étezett a Zwack cégnél
egy baracklikér, amelyet nagy 6rémmel fogadott a hazai kozonség. Az
allamosftéas utan Zwack Péter Amerikdban élesztette Ujjd a kedvelt ter-
méket. Hogy Sandor édesapja kedvében jérjon, meglepetéssel készuilt
szdmaéra: az Ujjateremtett baracklikér kategéria képviselGjeként a ma-
gyar piacra dobja mérciusban a Zwack Nemes Barack Liqueurt. A Zwack
Nemes Barack Liqueur f& érdekessége, hogy alapjat a mar régéta is-
mert, és tobb éve sikeresen helytalld Zwack Nemes Magyar Kajszi
Pélinka adja. A limitalt mennyiségben kaphaté Zwack Nemes Barack
Liqueur egyedileg sorszdmozott palackban kertil forgalomba. Kiszere-
lés: 0,35 |, 3 palack/karton. Bevezetés hénapja: 2007. marcius. Kap-
csolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt; Kapcsolattarté: Kunné Farkas
Amanda markamenedzser; T. (1) 476-2325; F. (1) 216-1006; E-mail:
farkasam@zwackunicum.hu; www.zwackpalinka.hu

Based on the success of Zwack Nemes Pélinka, bottling begun in March of Zwack
Nemes Kecskeméti Barack Liqueur developed under the personal supervision of
Sdndor Zwack. Zwack Nemes Barack Liqueur to be produced in limited quantities will
be sold in numbered bottles.

Montice étkezési taré 500 g

A Montice Uj, tégelyes 500g-0s étkezési turd elénye, hogy a korszer( ki-
szerelésnek koszonhetben nem folyik, esztétikusan kihelyezhetd és
rendkivil kedvez@ az ar-érték ardnya a fogyasztok szamara. A tégelyes
tarok kozé, a hitében javasoljuk a kinelyezést. Kiszerelés: 8 db/télca.
Bevezetés hdnapja: 2007. aprilis. Bevezetési tamogatésok: Montice
méarka kommunikécidja a célcsoportnak néi magazinokban, akciok,
szorélapok. Kapcsolatfelvétel: MONA Hungary Kft.; Kapcsolattarto:

VevGszolglat; T.: 430-1368; F.: 430-1369; E-mail: roda@monahungary.hu

The advantage of the new cottage cheese from Montice is no leackage, esthetical layout,
and its good price/value ratio.




Kylie Minogue:
Darling
A Darling Kylie Minogue
érzékiségét, tehetségét,
egyediségét megtestesitd
virdgos-keleties illat ndk
szédmdra. Kiszerelés: Eau
de Toilette: 15 ml, 30 ml, 50
ml, Deo Natural Spray 75
ml, Deo 150 ml, tusfirds,
testdpold 200 ml. Beveze-
tés honapja: 2007. marcius. Kapcsolatfelvétel: COTY Hungary Kft;
Kapcsolattarté: Vevészolgélat; T.: (1) 887-2400

Darling is a flowery, oriental fragrance for women with the sensuality, talent and unique-
ness of Kylie Minogue

Axe Shock, Anti-Hangover, Boost Deo Bodyspray
A nagy sikerli AXE Boost, Masnapossag(iz6 és Shock tusfiirdéknek most itt van a body-
spray valtozata is, gy egylttes ervel a siker garantalt a csajozésban. A Boost sarkany-
gylmalcsot és ldvakivonatot tartalmaz, hogy még jobban felporgessen és
még ellendlihatatlanabbd tegyen! A Boost felélénkiti érzészerveidet és
most még csabitébba tesz. A Shock gleccservizet és mélytengeri mentat
tartalmaz. Ez a frissitt csoda életed legsokkolébb élményét igéri - egy
élénkits rezgés, amely sokkhulldmmokkal drasztja el a testedet. Az AXE
Shock egy perc alatt a legjobb formadba lendit. Az Axe Ma&snapossaglizé
dezodor igazi felfrisstilést jelent azoknak, akik testlikon érzik egy dtmula-
tott éjszaka gyotré fajdalmat. Az AXE Masnapossaglizd
dezodor magnézium-oxid-tartalmdnak koszénhetéen
ellazitja a féradt izmokat, szabadabbé teszi a bor [égzését,
energidval tolti fel a szervezetet. ,Visszahozza Beléd az
életet - barmilyen rovidis volt az éjszaka ..”
Kiszerelése 150 ml/db, 6 db/karton,
384 karton/paletta. Javasolt polcelhe-
lyezés a tobbi varians mellett. Beveze-
tés hénapja: 2007. &prilis. Bevezetési t-
mogatasok: tv, sajtd, internetkampany -
fogyasztéi aktivacio. Kapcsolatfelvé-
tel: Unilever Magyarorszag Kft. 1138
Budapest, Véci Ut 182.; Kapcsolattarto:
VevBinformécié; T.: (40) 400-400; E-mail:
vevoinfo@unilever.hu

The body spray version of the highly successful
AXE Boost, Anti-hangover and Shock shower
gelis here to guarantee you success with the
girls. . (In addition to new products, all Axe
deodorants will be re-introduced with new
packaging and smoother fragrances.)

inNovaci6 mmm

Pierre Cardin Revelation Energy

A friss-fliszeres-fas illaty Pierre Cardin Revelation
Energy a Revelation limitdlt kiadasu valtozata férfiak
szaméra. Kiszerelés: Eau de Toilette: 30 ml, 50 ml,
Deo Natural Spray 75 ml, tusfiird6 200 ml. Bevezetés
hénapja: 2007. mércius. Kapcsolatfelvétel: COTY
Hungary Kft. Kapcsolattarté: Vevészolgélat. T.: 887-
2400

Pierre Cardin Revelation Energy with a fresh, spicy and woody
fragrance is the limited edition version of Revelation for men.

Miss Sixty

Az (j ndi illat a Miss Sixty rundzat altal képviselt mérkaértéket hordozza: egyedi,
szexi, provokativ, innovativ. Nem egyszer(ien egy izgalmas kompozicié, hanem
egy életstilus, az élethez vald egyfajta hozzaallas megtestesitése. Gylimalcsos-
virdgos illattipus. Kiszerelés: Eau de Toilette: 15 ml, 30 ml, 50 ml, Deo Natural
Spray 75 ml, tusflrdd, testapolé 200 ml. Bevezetés hénapja: 2007. marcius. Be-
vezetési tdmogatdsok: éridsplakdt, sajté, POS, mintézds. Kapcsolatfelvétel:
COTY Hungary Kft.; Kapcsolattarté: Vevészolgélat; T.: (1) 887-2400

The new fragrance for ladies will convey the brand values represented by Miss Sixty clothing:
unique, sexy, provocative, innovative. It is not simply an exciting composition, but a statement
about a lifestyle, a certain attitude to life.

Coccolino Creme 750 ml

Az U], prémium Coccolino Creme 6blitBkoncentra-
tumok kiilonlegessége, hogy krémesen stirl, gy
Osszetevdi a tusfirddk és testapolok vildgabol
ismert jojoba- és mandulaolajjal extra puhasa-
got adnak a ruhdknak. Az (j varidnsok egyedi
flakonja, arany kupakja, selymesen s{ir( élla-
ga és Kkulonleges ilata magéval ragadja az
érzékeket és minden alkalommal luxus-
élményt igér. Bevezetés hdnapja: 2007. prilis.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag
Kft; Kapcsolattarté:  Zelendk — Katalin

Assisstant Brand Manager; T.: (1) 465-96-51

The speciality of the new, premium quality
Coccolino Creme rinsing concentrates is that their
creamy, soft and dense ingredients, known from
the world of body lotions give clothes an extra
softness. The unique flask, golden caps, silky,
dense contents and special fragrance captivate
your senses and bear the promise of a luxurious
experience.

Dove Summer Glow Csilldmlé Onbarnités Testapold
Nydri barnasagat lagy csillogéssal emelheti ki nap mint nap. A Dove Summer
Glow Lagy Csilldmloé Testdpold egy csipetnyi dnbarnitéval és csilldmlé
OsszetevOkkel bérének azonnali

ragyogast ad, mikdzben fokoza-

tosan épiti ki a szép, ragyogo,

nyérias szint. Az @nbarnités

testdpolok hasznélata el6tt

ajanlott a Dove Testradir tuso-

ldshoz hasznélata. Bevezetés

hénapja: 2007. februdr. Beveze-

tési tdmogatas: tv, sajto, kultéri

megjelenés. Kapcsolatfelvétel:

Unilever  Magyarorszdg  Kft.;

Kapcsolattarté: Torok Bettina

Assistant Brand Manager; T. (1)

465-9519; E-mail:

bettina.torok@unilever.com

You can emphasise your tan with a
smooth glow every day. Dove Summer
Glow Shimmering Body Lotion gives your
skin an instant shine with a touch of self-
tan and helps you to develop a beautiful
summer colour. It is advised to use Dove
Daily Peeling Shower before applying self-
tanning body lotions.

2007. aprilis

69




70

Master Good Kft. 2002-ben 1é-

pett a friss baromfi piacra. A

Hajdu-Bét broiler diviziéjanak
megvasarlasaval az orszag egyik leg-
jelentésebb véagoékapacitdsadhoz ju-
tott. A jelent6s beruhazast kovetéen
eroteljesen novelték a kibocsatott
termékek mennyiségét, és hamarosan
az orszag egyik meghatarozo friss ba-
romfi szerepl6jévé valt.

Az él6 allat termelésben joval na-
gyobb hagyoménnyal és tapasztalat-
tal rendelkeznek hiszen a tulajdonos
Barany csalad 100 éve négy generaci-
6ra visszamendleg foglalkozik barom-
fitenyésztéssel. A termelés soran egy
teljes integraciot valésitanak meg ami
a szant6foldtol a fogyasztd asztaldig
terjed, ezaltal totalis kontrollal rendel-
keznek a termelés minden fazisaban.
Partnereik kozott tudhatjék szinte va-
lamennyi magyar hiper- és szuper aru-
hazlancot. Termékeik vagy sajat mar-
ka&s formaban vagy Master Good mar-
kanév alatt keriilnek forgalomba. Je-
lentds mennyiségli alapanyaggal be-
szdllit6ja a magyar, az osztrak és a né-
met Mc'Donald's beszerzési rendszeré-
nek. A legutébbi sikeres auditot kove-
téen megnyiltak a lehetdségeik az an-
gol Tesco irdnyaba is. A mar emlitett
vevok magas kritérium rendszerének
valé megfelelés érdekében igazoltan
nem alkalmaznak genetikailag médo-
sitott takarmany-alapanyagokat. Kor-
nyezetiikkel szembeni feleldsségiiket
mi sem jelzi jobban, hogy igazoltan
nem hasznélnak esderd6tol elvett te-
rileten termelt sz6jat.

A régi hagyomanyos izekre és élelmi-
szerekre vald igény egyre inkabb eld-
térbe keriilt Magyarorszagon is a
2000-es évek elejére. Ezt a felisme-
rést kovet6en 1éptek piacra 5 évvel
ezeldtt a Red Master tanyasi szabad-
tartdsos csirkékkel. A tanyasi csirke
mint régi-Uj termék az aruhazak pol-
cain Ujdonsagként hatott a hazai fo-
gyaszték szdmaéra.
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A kezdeti 1épések nehezek voltak,
mert sokan a kis kereskedelem részé-
rél nem hittek benne, hogy a magyar
piac készen all egy ilyen magas arfek-
vésili prémium termék befogadasara.
Szerencsére a magyar vasarlok meg-
céfolték ezeket a félelmeket. A kezde-
ti heti 100kg-os értékesités mara mar
eléri a heti 20 tonnat. Vasarloik jelen-
leg az 6sszes hazai és kiilféldi aruhaz-
ldncokban hozzajuthatnak a tanyasi
csirkéikhez.

Az utdbbi idok élelmiszeripari botra-
nyait kovetden a vasarlok egyre in-
kabb a megbizhat6 termelésbdl szar-
mazo6, markazott termékek felé fordul-
nak, melynek kovetkeztében jelentts
piaci fejléddésre szamithatnak.

Az elmdlt masfél évben je-

lentés marketingtdmoga-

tassal / hirdetések, aruhazi
promdcidk, ajandékok.. stb /
prébaljdk termékeiket népsze-
rUsiteni.

Termékskalajukat, a hagyomanyos
szabadtartdsos baromfi termékkor-
ben is fokozatosan bdoviilés jellemzi.
Terveik kozott szerepel, hogy még a
2007-es évben tanyasi csirke alap-
anyagb6l szarmaz6 tovabb feldolgo-
zott termékkel 1épnek piacra.

A cég készitményekkel tavaly 6sszel
jelent meg az Gizletek polcain. Mar in-
duléskor eldontotték, hogy a mindsé-
get nem &ldozzék fel az anyagiak ol-
tarén.

Mottéjuk: Prémium mindség, megfi-
zethetd aron. Ennek jegyében sziilet-
tek meg Mester markanév alatt elsd
termékeik. A Mester baromfi virsli
79%-o0s hastartalmaval és hosszu el-
tarthatésagéval Gj mindségi kategé-
ridt honositott meg a piacon. A csa-
1ad kovetkezo tagja a Mester baromfi
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kolbasz, amit paprikas és sajtos ize-
sitésben forgalmaznak. Kiilonleges-
ségiik, hogy mellhisbél késziilnek,
ezdltal fogyaszthatéva valik azok
szamadra is, akik az egészséges élet-
moéd kovetdi.
Cikkiink megjelenésekor keriil az aru-
hédzak polcaira legtjabb termékik a
Mester pulykamell sonka és a prita-
minpaprikas csirkemell sonka. A son-
kék radban és szeletelve véddgazas
csomagolasban egyarant kaphaték
lesznek. A kendméjast kedveldk sza-
mara jé hir, hogy pritaminpaprikds és
snidlinges izesitéssel szintén a Mes-
ter markanév alatt két 0j terméket
hoznak forgalomba.
A cég célja, hogy termékeik-
kel Gj markanevet épitse-
nek a szegmensben. A
mérkanév mellé, mint érté-
ket, a hagyomanyt és a meg-
fizethetd magas mindséget
kivanjak térsitani.

A brand meghataroz6 alkotéeleme a
Master Good logédjaban szerepld ka-
kas. A markaépitésre az elkovetkez6
években jelentds Osszegeket kivan-
nak &ldozni. Marketing stratégiajuk
elso 1épéseként meguijitottdk honap-
jukat, mely a www.mastergood.hu ci-
men latogathat6 meg.

Méarcius kdzepén Ujsaghirdetésekre és
radiés spottokra épiilé orszagos kam-
panyt inditottak. Aprilis elejétsl egy
nagyszabdsu nyereményjaték kereté-
ben kivanjak népszeriisiteni termékei-
ket vasarléik korében. A nyereményja-
ték szlogenje: Keresd a kakast!A jaték-
ban a termékeken szerepld kakasok
(logdk) Osszegylijtésével, majd azok
bekiildésével vehetnek részt a vasar-
16k. A bekiildok kozott értékes nyere-
ménytargyak keriilnek kisorsolasra. (x)
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mmm egy cég, sok marka

egyik vezetd élelmiszeripari cége a svéd

FINDUS AB. magyarorszagi leanyvdllalata 2002 4p-

rilisdban kezdte meg miikodését Magyarorszégon,
illeszkedve a cégcsoport célkitlizéséhez, miszerint Euré-
pa elsdszamu gyorsfagyasztott termékeket el6allitd val-
lalata kivan lenni.
A FINDUS termékportfolidba prémium min6ségti fagyasz-
tott zoldségek, zoldségkeverékek, fiiszerek, készételek,
halak és halkészitmények, péksiitemények és burgonya-
termékek tartoznak.
A FINDUS mérkanév egybeforrott a kivalé mindség ga-
rancidjéval a fogyasztok szemében, mivel a cégnél a leg-
jobb szaktudast és eroforrasokat hasznaljak fel a gyar-
tés soran, tovabba elsddleges, hogy a fogyasztok uj igé-
nyeit és kivansagait elégitsék ki.
A FINDUS Hungaéria 2006. évi forgalma mar négyszerese
volt az indulé 2002. évi forgalomnak. Az elmilt két évben
anovekedés atlagosan +40%-0s volt évrol-évre, és ezzel
a hazai gyorsfagyasztott piac legdinamikusabban novek-
V0 cége, és vezetd markéja.
A FINDUS nem gyart kereskedelmi méarkakat, ugyanakkor
elkotelezett a marka épitésében, a garantélt mindségi és
biztonsagos termékgyartasban, a folyamatos termékfej-
lesztésekben, a fogyasztokkal valé kommunikaciéban,
tovabbé Gttord szerepet vallal a kategéria fejlesztésé-
ben.
A cég a FINDUS markat rendszeres médiakampannyal (TV
és oridsplakat) tdmogatja. E mellett az &ruhézra vagy tel-
jes lancra szabott akciok, nyereményjatékok, egész-
vagy féloldalas Findus termék megjelenések és egyedi
aruhazi aktivitdsok - pl. késtolok, hiitédekoraciok -,
szponzoracitk, receptversenyek segitik, szinesitik az ér-
tékesitési lehetdségeket.

100% FILLET
haltermékcsalad

Bevezetés éve

2007

Kiszerelések:

220-280g kozott
termékenként eltéré

AFINDUS a gyorsfagyasztott haltermékek szakér-
t6je, kategoridgjanak vezettje szamos orszagban.
A kivalo, 100%-0s filé és szalkamentes alap-
anyagokbol készilt legljabb haltermék vélaszté-
kaval kivan valaszt adni a folyamatosan novekv
minGségi haltermékek irdnt mutatkozé fogyasz-
téi keresletre. A most bevezetésre kerll6 termé-
kek: Tokehalfilé, illetve Norvég lazacfilé,
eldsiitott Tokehalfilé, illetve Norvég lazac-
filé ropogés panirban. A Tokehalfilé egyedulal-
16 a hazai piacon, a halhts a hal legfinomabb és
legértékesebb részébdl (loin) szarmazik.

100% FILLETS
fish product range

FINDUS is an expert in frozen fish products. New 100%
Fish-fillet products to be introduced are: Saithe Loin,
Norvegian salmon fillet, Saithe- and Crispy Norvegian
salmon fillet in crispy bread-crumbs. The saithe fillet
represents unique quality in the Hungarian market. =
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WOK
termékcsalad

Bevezetés éve

2002-t6l folyamatosan

Kiszerelések:

3258 / 5008 / 7508

Az egyik legismertebb, a legljabb fogyasztéi tren-
deket kovett és idehaza is sikeres és egyediilalld
WOK' serpeny@s zoldségkeverék-csaldd, amely
friss és ropogos tavol-keleti zoldségek keveréke.
A FINDUS sikerét az ot évvel ezel6tt bevezetett
WOK-termékek hoztak meg, és a hozza kapcso-
|6do kategoriafejlesztés; a Magyarorszagon el6-
sz0r alkalmazott Ugynevezett WOK-corner, a ter-
mék elvalasztok kihelyezése a hiitépultokban.
2007-ben a meglévd 4 termék - Thai, Classic,
Chinese és Vietnamese - mellé harom (jj ter-
mék csatlakozik, amelyek: EXTRA,
ROMANESCO és MALAYSIA.

WOK product range

Introduced in 2002, well known and very popular WOK veg-
etable mix products brought success for FINDUS.

In 2007, 3 new products; Extra, Romanesco and Malaysia
will be added to Thai, Classic, Chinese and Vietnamese.

HALGRATIN
termékcsalad

Bevezetés éve

2004

Kiszerelések:

4008

A FINDUS Halgratin termékei - Alaszkai toke-
halfilé mandulas feltéttel, iletve provan-
szi médra - egyedi receptirdinak és elkészité-
sének kdszdnhet6en, a halfogyasztas Uj lehetd-
ségét kindljak. A halkedveldk egyre ndvekva ta-
bora a feltéttel készftett halszeletekkel egy Uj
{zvildgot ismerhet meg.

FISH GRATIN
product range

The FINDUS fish gratin products: Alaskan Pollock fillet with
almonds or Provencale style. A completely new experi-
ence for fish lovers. =

azal markai

BRASADOR
termékcsalad

Bevezetés éve

2003

Kiszerelések:

4008

A lassUl parazson sllt zamatos grillezett zold-
ségkeverékek a mai napig egyeduldlld termé-
kek idehaza. A gyors és korltekintd feldolgo-
zésnak kdszonhet6en megbrzik frissességiiket,
vitamintartalmukat és zamatukat, valamint ter-
mészetes szintket.

A TOSCANO és RUSTICA eredeti mediterran
{zei latinos kdnnyedséggel idézik fel a grillstités
élményét.

BRASADOR product range

Roast vegetable mix products, unique in Hungary. As a
result of fast and careful processing, ingredients remain
fresh and retain their vitamin content, aroma and natural
colours. Available in Hungary: Toscano and Rustica. =

PANIROZOTT
HALRUD

Bevezetés éve

2002 ill. 2005
(olaj nélkil stithetd)

Kiszerelések:

4008

AFish Fingers - azaz Panirozott halrudacskak -
torténete meglehetBsen régre nydlik vissza, hi-
szen az elmdlt évben 5o. szlletésnapjat tnnepld
termék hatalmas fejlédésen ment keresztil, és
ennek kdszonhetBen évrdl évre egyre tobb fo-
gyasztonk kedvencévé valt. A Findus 6rokzold-
je napjainkra mér a kivald mindségli alapanyag
mellett olyan plusz értékkel is bir, ami 50 évvel ez-
el6tt még elképzelhetetlennek tlinhetett.

A Findus Panirozott halrudacskai gondosan valo-
gatott hal alapanyagbol késziilnek, és a korszer(i
technolégidnak kdszonhetéen olaj hozzdaddsa
nélkil gyorsan, egyszerlien elkészithetek.

FISH FINGERS IN
BREAD-CRUMBS

Fish fingers were 50 in last year and have gone through
tremendous development over the years, becoming the
favourites of many people. FINDUS fish fingers are made from
selected materials and can be prepared without using oil. =
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EXTRA FINE
termékcsalad

Bevezetés éve

2004-t6l folyamatosan

Kiszerelések:

3258 / 5008

AFINDUS zoldségek és zoldségkeverékek a legkivalobb
alapanyagok gondos kivalasztasaval késziilnek.

Az alapvet zoldségek - Zoldborsé, Csemegekukori-
ca, Brokkoli, Kelbimbo és Spenot - mellett a 6 tagl
z0ldségkeverék-csalad kozll 3 féle keverék - Garden
mix, Classic mix és Broccoli mexicana - egy teljiesen U
termékfejlesztés eredményei, kilonleges flszervajas
{zesftéssel készlilnek. A csaldd tobbi tagja a Delikatess
mix, Gourmet mix és Soup mix termékek.

Az elkészitési lehetGségek is szélesebbek, mivel serpe-
ny8ben és mikrohulldmu stitében is révid id6 alatt elké-
szithet® a hagyoméanyos f6zési mod mellett.

A FINDUS zoldségkeverékek jelenleg a legna-
gyobb forgalmat bonyolité termékek a hazai
zoldségkeverék piacon, kategoriajukban piac-
vezetok.

EXTRA FINE product range

FINDUS vegetable and vegetable mix products are made
using the best quality materials. FINDUS vegetable mixes
are the most popular products of their kind in the
Hungarian market: Garden mix, Classic mix, Broccoli
Mexicana, Delikatess mix, Gourmet mix, Soup mix. =

BON APPETIT
termékcsalad

Bevezetés éve

2007

Kiszerelések:

500-6008
termékenként eltérd

Az eurdpai trendeket kovetd ndvekvd hazai
készételfogyasztast és igényt felismerve kerll
bevezetésre egy 6t termékbdl 4llé serpenyds
készételcsaldd, amelyek elkészitése - akdr ser-
penyBben vagy mikrohulldmd sttében - egy-
szer(i és gyors, percek alatt fzletes egytdlétel
keriil az asztalra.

A termékek: Country pan, Miniburger pan,
Paella, Gnocchi pesto és Couscous.

A termékek széles palettdja lehetéséget ad
mindenkinek a valasztdsra.

BON APPETIT
product range

A product range with five members which can be prepared
using either a pan or a micro wave oven within minutes.
The selection of ready meals: Country pan, Miniburger
pan, Paella, Gnocchi pesto and Couscous. =

SPECIAL SELECTION
termékcsalad

Bevezetés éve

2007

Kiszerelések:

3258

A FINDUS legtjabb termékfejlesztéseinek ered-
ménye, amellyel els6ként indftja el kétkompo-
nensti zoldségkeverékek forgalmazasat a hazai
piacon.

Egyedulalld termékesaldd, amely kilonleges va-
lasztéka a vasarldi preferencidk alapjan kialaki-
tott kétféle zoldség-alapl keverékeknek. Ezek a
termékek a Brokkoli & Karfiol, Brokkoli &
Bébirépa és Bébirépa & Ceruzabab.
Kiemelked6 min6ségd, friss, szines és ropogds
z6ldségek. Az alapanyagok a betakarftast kove-
t6 gyors feldolgozasnak kdszonhetéen megor-
zik vitamin-és tapanyagtartalmukat

SPECIAL SELECTION
product range

The latest FINDUS products and the first two-component veg-
etable mixes in the Hungarian market. A unique product range
developed on the basis of consumer preferences. As a result
of fast processing, vegetables retain their vitamin content. =

POMMES
termékcsalad

Bevezetés éve

2006

Kiszerelések:

600g / 7508

A FINDUS burgonyakilonlegességeinek - Fii-
szeres burgonyakockak és Sajtos mogyo-
roburgonya - gyértésahoz a legkorlltekinttb-
ben vélogatja a vitaminban, rostban és szénhid-
ratban gazdag burgonya-alapanyagot, amelyek
a feldolgozasnak kdszonhetben megbrzik tap-
anyagtartalmukat. Az egyedi burgonyatermé-
kek pdratlan izét a palmaolajon valé elBstités
garantdla, és a valtozatos elkészitési modok
biztositjdk a valdéban gyors és kényelmes fel-
haszndlast.

POMMES
product range

FINDUS uses carefully selected potatoes for making their potato
specialities pre-fried in palm oil - Rissolées Potatoes with herbs
and Noisettes Potatoes with emmental cheese. As a result of
careful processing, potatoes retain their nutritional value. =

egy cég, sok marka mmm

FUSZEREK
termékcsalad

Bevezetés éve

2002

Kiszerelések:

30-358

A 2002-es bevezetés évében igazi Ujdonsagnak
szamitott a négyféle friss fagyasztott fliszer -
Bazsalikom, Petrezselyem, Kapor és Me-
télohagyma - amely azéta is tretlen népsze-
rliségnek drvend.

Nagy elonyik, hogy egész évben elérhettek,
garantalt minGséget jelent, és a kis kiszerelés a
visszazarhaté dobozzal praktikus felhaszndlast
biztosit.

HERBS product range

Fresh, chopped herbs: basil, parsley, dill and chives in prac-
tical small box, which has been extremely popular ever
since its introduction in 2002. Guaranteed quality, avail-
able throughout the year. =

Company card

The Hungarian subsidiary of one of the leading food
companies in Europe, FINDUS AB. began opera-
tions in April 2002. FINDUS products include premi-
um quality frozen vegetables, vegetable mixes,
instant foods, fish and fish products, bakery prod-
ucts and potato products.

The FINDUS brand has become a guarantee of
excellent quality for consumers. FINDUS Hungéria
sales in 2006 amounted to four times that of 2002.
The average rate of growth was 40 per cent in the
past two years, which makes them the most
dynamically growing company and leading brand in
the Hungarian market.

FINDUS does not manufacture private labels,
instead it is committed to brand building, to provid-
ing premium quality, to constant product develop-
ment and playing a pioneering role in the develop-
ment of the category. ®
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mmm ATL-kampanyok

Foldkerekség izei
N N N N N N N N N N N N N N N N N BN N N N N N
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Ugynokség m Agency: Grey Worldwide Hungary ,Az életben két dolog gyonyorl: az egyk az
Megrendeld » Customer: Globus Konzervipari Nyrt. allandésag, a méasik a véltozatossdg” A Globus
Termék = Product: Globus Foldkerekség izei mikrozhatt készétel  termékek két fontos jellemz8je - az Aallandd
termékcsalad megbizhatd mindség és folyamatos jelenlét illetve az
RTL Klub, Viasat3, National Geographic, Film+  fzek és elkészitési médok sokfélesége -, jelenik meg
2007. aprilis 2 - 29. = 2-29 April 2007 a rekldmfilmben, érdekes kameratechnikdval és

fllbeméaszd zenével téve emlékezetessé a kreativot.

Megjelenések s Apperance:
Id&szak = Period:

Dombornyomott Heineken
N N N N N N N N N N R N B B N BN B N BN BN B N N
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Ugynokség = Agency: Publicis ,Csodas percek... O, mikor latlak Gjra?” ének-

Megrendeld = Customer: Brau Union Hungéria Nyrt. li egy fllbemdszd ndi hang, mikdzben

Termék = Product: Heineken dombornyomott dobozos sér minden férfi dlmainak sportautéjat ki-

Megjelenések = Apperance:  RTL Klub, TV2, Viasat 3, Sport 1, Discovery Channel, ~ méletlentl fémkockdva préselik, majd be-

National Geographic Channel, MTV, Viva, Cool TV, AXN  olvasztjék. Vajon hogyan latjuk Ujra..? A film

2007. marcius 1-4prilis 1. s 1 March-1 April 2007 a Heineken Uj, dombormintds dobozat
hirdeti, amely, csakugy mint egy sportauto,
valddi remekm(i - kézzel foghatdan is.

|d6szak » Period:

Signal White System Naturals

[ N N N N N N N N N N N XN BN NN RN NN R RN N N N |
Ugynckség » Agency: PHD Hungary Kft.
Megrendeld = Customer: Unilever Magyarorszég Kft.
Termék = Product: Signal White System Naturals fogkrém
Megjelenések s Apperance: RTLklub, TV2, Film+, AXN, Viasat
|d6szak m Period: 2007. februdr 8.-aprilis 14. = 8 February-14 April 2007

hatdsért.

Knorr Rafinéria
[ B N N K B B B BE B B BN BN R BN B B B B BN BB B B

Ugynckség = Agency:
Megrendel6 = Customer:
Termék = Product:
Megjelenések » Apperance:
|d8szak = Period:

PHD Hungary Kft.
Unilever Magyarorszég Kft.

ATV kampany személyesen szdlitja meg a
célcsoportot: a haziasszonyokat, akiknek
Knorr Rafinéria az élet minden terlletén sziikségik van az
Tvz, RTL Klub, Viasat3, F+, AXN, Hallmark Otletességre. Az Uj tepsis Knorr Rafinéridk
2007. februar 26-aprilis 15. = 26 February-15 April 2007  a vacsorakészitésben adnak Uj Gtleteket.
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Természetes hatéanyag a fokozatos fehéritd

tv-spot 30”
I

, There are two beautiful things in
life: permanence and change”. Two
important features of Globus products -
constant, reliable quality and continuous
presence and the great variety of meth-
ods of preparation - are presented in the
spot. Interesting camera work and a
catchy tune make the spot memorable.

tv-spot 30”
K

,Precious moments... When will |
see you again?” sings a lady in a cathcy
song, while we see the sports car of every
man's dreams become pressed ruthless-
ly into @ metal cube and then melted in a
furnace. How will we see it again..? The
TV spot promotes the new, embossed
can of Heineken, which, just like a sports
car, is a real masterpiece - and it feels.

tv-spot 25”
ooeees

Natural active
ingredient for a gradual
whitening effect

tv-spot 307, 35”
CE L LK)

The TV campaign addresses
the target group in a personal way:
housewives who need resourcefulness
in all areas of life. New Knorr Raginéridk
provide new ideas for making dinner.



vagy bukik a siker

Uj terméket piac-
ra dobni draga és

kockazatos, de
nélkulozhetetlen.
Nevihostényi A riziko lenyege,
marketingigazgatd hogy forintban

tizmilliokba kertl a
fejlesztés és a bevezetd mar-
keting, am az (Ujdonsagok 80
szazaléknal nagyobb része
nem éli tll a harmadik évet.

okféle elény szarmazik abbol,

ha egy 4j arucikk csatat nyer.

Ily médon egy gyartd novelheti
eladasait és piaci részesedését. Javithatja
arrésének szerkezetét, s megvédheti
stratégiai pozicidjat. Keresked6k szama-
ra egy ujdonsdg révén emelkedhet a ka-
tegoria forgalma, s vele egyiitt a profit.

Lelkesen megveszik az ismeretlent
Gyakran mar a bevezetés korai szaka-
szaban elddl egy 4j termék sorsa. Ha a
marketing elmarad az optimalistol, ak-
kor az végzetes lehet, még miel6tt a ter-
mék igazan elindulna. Ezért a folyamat
kezdeti szakaszaban fontos elkapni azt
az ltemet, amellyel az ujdonsag beke-
riil a piacra.

Ebbél a szempontbdl két alapvets fo-
gyasztoi csoportot lehet megkiilonboz-
tetni. Egyikbe tartoznak a korai elfoga-
dok, akik lelkesen megvesznek egy is-
meretlen drucikket. Masikba pedig
azok, akik inkabb megvérjak, amig ma-
sok kiprobaljak az djat; 6k a késéi elfo-
gadok.

A korai elfogaddk reagaldsabdl lénye-
ges ismeretek szdrmaznak az 6sszes fo-
gyaszté varhatd viselkedésérl. Ezért
leginkabb t6lik fiigg, mennyire lesz
eredményes az ujdonsag; kedvezd és
negativ benyomasaikrdl szivesen be-
szélnek masokkal, mikozben hamar
megbaratkoznak azzal, ami tetszik ne-
kik.

A marketingeseket a korai elfogaddktdl
kapott visszajelzések segitik abban,
hogy megfogalmazzdk értékesitési le-
hetéségeiket, s mar a folyamat elején fi-
nomra hangoljak stratégidjukat — a ma-
ximalis siker érdekében.

Olyanok a korai elfogad6k, mint a baro-
méter; megmutatjak egy markatermék
hosszu tavu életképességét, és prog-
nosztizaljak atiité sikerét.

Egyik kockaztat, a masik nem
Felmeriil a kérdés: kik a fogyasztok ko-
zott a korai elfogaddk? A Nielsen és
BASES nevi véllalata — amely vilag-
szerte az Uj termékek palyafutdsdnak
legnagyobb eldre jelzéje — kifejlesztett
egy kutatdsi mddszert egy-egy innova-
cié potencialis korai elfogaddinak azo-
nositasara. Tovabba annak feltardsdra,
hogy a korai és késéi elfogadék miben
kiilonboznek egymastol a kockaztatas-
ra, valtoztatasra vald hajlam és befolya-
solhatdsag szempontjabol.

A modszer tesztelése soran két adatcso-
portot hasznaltak a Nielsen kutatdi. Az
egyikben értékelték az uj termékek va-
sarlasainak adatait, két évre visszame-
néleg, dsszesen 6t kategdridban: cerea-
lia, keksz, olcs6 sampon, fogkrém és
draga sampon.

A masodikban az attitlidot kifejez6 tiz
allitasrol kérdezték meg egy fogyasztdi
panel tagjainak véleményét.

A panel tagjai koziil azonositottak a
korai és a késoi elfogaddkat, és igy kii-
16n lehetett értékelni vélaszaikat az at-
titidre vonatkoz¢ allitasokkal kapcso-
latban.

markaépités és promécié mmm

Koral elfogadokon all

Felfedezték az ,,optimalis
fogyasztot”

A Nielsen 4j kutatasa alapjan megalla-
pithatjuk, hogy nyugodtan tekinthetjitk
a korai elfogadokat ,,optimalis fogyasz-
toéknak” is, mind gyartdi, mind keres-
ked6i szempontbol. Mas oldalrol nézve
6k azok a fogyasztdk, akiken az innova-
tiv arucikkek jovoje all vagy bukik.

A kutatas szembeotld kiilonbségeket
tart fel a két csoport vasarlasi magatar-
tasaban. A vélemények legmarkansab-
ban a kovetkez6 allitasnal tértek el: ,,Ki
szoktam probalni 4j termékeket, még
miel6tt méasok is megteszik ezt” A
megkérdezettek vélaszai rairanyitjak a
figyelmet a korai elfogadok felting ki-
sérletez6 kedvére.

A korai elfogaddk masik figyelemre
mélto jellemzbje: szivesen keresik az
ujdonsagokat, és hiszik azt, hogy alta-
laban hamarabb fedeznek fel valami
ujat, mint csaladjuk tobbi tagja. Szive-
sen mesélnek barataiknak vagy csa-
ladjuknak az altaluk kiprébalt innova-
ciokrdl. Ugyanakkor azt is elvarjdk,
hogy ajandékkal vagy kedvezménnyel
Osztonozzék 6ket ujdonsagok megis-
merésére.

A piackutaték tapasztalatai szerint a
korai elfogaddkbdl jelentds aranyban
lesz rendszeres kategdriavasarld:
adott kategdriabdl sokkal tobbet vasa-
rol, mint a tobbiek, és hamarabb meg-
kedvel egy termékcsoportot. Igy pél-
daul az ot vizsgalt kategdria ujdonsa-
gaibol a késbéiekhez képest a korai el-
fogadék majdnem kétszer annyit va-
saroltak.

Success depends on early acceptors.

Introducing new products is risky, costly, but unavoidable. Though product development and introduction cost tens of millions, over 8o
per cent of new products fail within three years. The surviving ones however, can significantly improve market position and profitabili-
ty. A successful new product can bring an increase in market share and sales, as well as margins for manufacturers. For retailers, a new
product can bring expansion in a category and more profit. If consumers accept a new product, this gives them the opportunity to
spend more and feel more satisfied. The fate of a new product is often decided during the introduction phase. If marketing activities
are less than optimal, this can prove to be fatal. There are two major groups of consumers; the early acceptors, who buy new things
enthusiastically and the slow acceptors who wait to see what others say. Feedback from early acceptors, who are like a sensitive
barometer, can help marketing professionals to optimise their strategies. Nielsen and one of its companies called BASES - the world
leader in forecasting prospects for new products - have developed a method to identify the potential early acceptors of new innova-
tions. According to this research, we can regard early acceptors as optimal consumers, for both manufacturers and retailers. A major
difference was found in the behaviour of the two groups: Early acceptors like to experiment and are bored of old things, while slow
acceptors feel comfortable with familiar products. Early acceptors also like to share their experience with their families and friends.
Demographic criteria does not seem to have an influence on who becomes an early acceptor. According to market researchers, early
acceptors are also likely to become regular purchasers of the category and to buy significantly more products than others. &
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A Markaszovetseg

bemutatja

977-ben még nem marketinge-

sek és piackutatok mérték fel

kart karba oltve a fogyasztdi
igényeket, és talaltak rajuk megoldast
egy-egy Uj marka személyében. Sokkal
inkabb az el6dllitéi oldal ,adjuk el,
amink van” hozzaallasa eredményezett
egy-egy Uj terméket.

Hiv a vasiit, arul a MAV

A SIO példdul a dél-dunéntili allami
gazdasagok és téeszek gylimolcsosei-
nek hasznositdsara sziiletett, szeren-
csés csillagzat alatt. A régié gyimol-
csOseib6l kozismerten zamatos, nap-
érlelte gytimolcsok keriiltek a gyii-
molcslébe, amely a minéségi magyar
termékek egyik kedvelt szimbdluma
lett.

A frissen megalakult vallalattal szer-
z8dést kotott a MAV, amely konnyen
szallithaté, praktikus és finom gyii-
molcslével szerette volna boviteni le-
gendds Utaselldtéjanak kinalatat.
Megsziiletett hat az aluminiumtasakos
SIO, amely ugyanolyan emblematikus
itala lett a 70-es éveknek, mint példdul
a 60-asnak a csatos Bambi. A vasit pe-
dig onkéntes, kivalé disztribuitorként
az orszag minden részére elszallitotta
a terméket, ismertté téve a SIO nevet.
Az aluminiumtasak egyébként nem
magyar talalmany volt, és eleinte még
csak nem is nalunk toltotték bele a
gyimolcslevet. Jugoszlavidban miiko-
dott a gépsor, ott bértoltotték, amig
nem engedélyezték az allami szervek
egy ilyen gép megvasarlasat a Balaton-
parti gyarnak.
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S10: harminc

év gyumolcse

Az Utasellatotol a piacvezetségig jo nagy utat jart be
a S0 az elmdlt 30 évben. Az orszagos disztriblciot
egy csapasra megoldo dllami szerzdés, a legjobbkor
érkezett () tulajdonos egyenest a piacgazdasagbdl,
nosztalgiat és a korszerliséget szerencsésen elegyito
Imazs, a piaci igényekre gyorsan reagald almarkak -
szerencses csillagallasok és bator, |6 dontések sora
egyarant segitették a markat ezen az Uton.

Az aluminiumtasakos utdn megjelent
az iveges kiszerelés is, a dobozosra
azonban 1987-ig varni kellett. Ami egy-
ben le is valtotta a tasakokat, a csoma-
goloanyag ugyanis importbol, egyre
dragabban és megbizhatatlanabbul ér-
kezett.

Mire valé ennyi Astra?

A német ECKES AG 1993-ban vasarol-
ta meg a vallalatot. Az idén 150 éves
gyimolcslékonszern olyan erds mar-
kakkal érkezett, mint a Granini vagy a
Hohes C, és amit lathatott, az sok régi
magyar marka haldokldsa. A SIO-t
mégsem fenyegette a megsziinés veszé-
lye, mondja Zarandy Katalin, a SIO-
ECKES Kft. marketingigazgatoja:

— Az ECKES mindenképpen markat va-
sarolt, nem gyartdsi kapacitast. A cso-
portnak ez volt az elsé kiilfoldi beruha-
zasa, a f6 vonzerdt éppen az erds helyi
marka jelentette. A sajat markaik on-
magukban még nem tették volna lehe-

A 80-90-es években az izvalasztékban
minden alapgyiimélcs megjelent, sot, a
rétegigények kielégitése is elkezdddott

Alegendas s, az aluminiumtasakos
SI10 1977-bél

tévé, hogy azokkal komoly szeletet ha-
sitsanak ki a magyar piacbdl, azonban a
hazai piacismeret és a nemzetkozi ta-
pasztalat egyiittesen meghozta az ered-
ményt. Amivel a SIO maig tart6 sikere-
it megalapoztdk, az a korabban nalunk
ismeretlen, értékesités- és markakoz-
pontu szemléletmadd.

Rogton létrehoztak egy erds sales-
csapatot, akik az orszdgban elsék ko-
z0ott épitettek széles disztribuciot. Ez a
csapat tréningeken vett részt, és a bolt-
latogatashoz egy-egy Opel Astrat kap-
tak. Ma mar ez természetes, de akkor
az tizemben némileg értetleniil nézték a
felsorakozott gépkocsiflottat, még az is
elterjedt, hogy ezek az autok a munka-
sokat hozzak-viszik az tizem és Sidfok
kozott.

Elkezdddott a SIO maérka tudatos épité-
se, kovetkezetes kommunikdcidja is —
bér az elsé SIO-rekldmfilm mér korab-
ban megsziiletett, a legendas Sas Istvan
rendezésében. De mds egy allami mar-

Az 1997-es csomagolason mar
megjelent a balatoni t4j, igaz,
még kevésbé hangsulyosan

2001-ben viszont mar korlilbeliil
azonos sUllyal esett latba

az arculaton a gyiimdlcs és

a Balaton, kifejezve a hazai
tajhoz valé kétodést




kakommunikacio és
mas egy piaci: ez
utobbihoz nagyon kel-
lett az ECKES szaktu-
dasa, amely maig tar-
té piacvezetd pozicidt

Zarandy biztositott a SIO-nak.
Katalin . Rdadasul, mivel a né-
marketingigazgat6

SIG-ECKES Kft. met tulajdonos amo-
lyan eléretolt hidf6al-
lasnak tekintette a magyar vallalatot, a
SIO keletebbre is merészkedett. A 98-as
orosz gazdasdgi valsag aztan visszave-
tette a kivitelt, de azdta djra bovilt, f6-
kusza pedig Kozép-Eurdpara helyez6-
dott at. Az ECKES-csoport felismerve
az ebben rejlé potencialt, 2006-ban
cégcsoport szinten 6ndllo tizletdagga fej-
lesztette az exporttevékenységet, buda-
pesti székhellyel és magyar igazgatdval.

Maradva a hazai palyan

De vissza a SIO-hoz! Mdrkaiizenete épit
az elmult 30 év nosztalgikus elemeire,
de a mai igényekre felel6, a hazai koté-
déseket hangsulyozd. Ennek a kotédés-
nek a kifejez6je a szlogen is: ,,Az én vi-
ldgom. — SIO”. Ugyanakkor a hagyoma-
nyok, valamint a zamatos gyiimolcsok-
re fokuszalé kommunikdcio egyben ke-
reteket is szab a madrka kiterjesztésé-
nek. Nehéz elszakitani a zamatos gyii-
molcstél. A cég is felismerte ezt, ezért
ma mar nem fejleszt mas szomjolto ka-
tegdriakban - tavaly példaul megsziin-
tették a SIO Ice Tea gyartasit, a f6 terii-
letének a gytimolcslé kategdria hagyo-
manyos és innovativ teriileteit tartja.
Az innovaci6 azért is fontos, mert a piac
a vegyesebb izek, a funkcionalitas felé
halad, er6sodnek a masodlagos fo-
gyaszt6i igények. Ez hivta életre a SIO-n
beliil az almarkdkat. A gyerekeknek
sz6l a SIO Vitatigris, a kiegyensulyozott
taplalkozasra odafigyel6knek a csok-
kentett kaldriatartalmt SIO Kénnyt és
Zamatos csaldd. A SIO madrka fontos
kategoridja a magas mindségl és gyii-
molcstartalmu nektar, ahol kiilonleges
gyumolcsoket is kindlnak a fogyasztok-
nak.

Csomagolasban is hallgat az idék sza-
vara a marka: a félliteres PET-palackos
csomagolast SIO Drinx a mozgdsban
1év6 fogyasztdk szomjat hivatott oltani,
a masfél literes pedig igazi csaladi ki-
szerelés.

A 77-es biivoletében
Az elmult iddszak els6sorban a csoma-
golds megujitasarol szolt. A SIO piac-
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Stabil piaci pozicio, folyamatos noveke-
dés, kiegyensulyozott, hatékony gazdal-
kodas és j6 pénzlgyi mutatok jellemez-
ték a legnagyobb hazai gyimolcslégyar-
t6, a SIO-ECKES Kft. elmult két évét.
2006-ban stratégiai iranyvaltassal () no-
vekedési palyara allitotték a céget, ami a
varakozasok szerint megalapozza a ko-
vetkez® négy-hét éves idészakot. A nettd
arbevétel 2005-h6z képest mintegy 50
szazalékkal kozel 15 milliard forintra no-
vekedett, s az Uzemi eredmény esetében
mintegy 70 szazalékos pluszt sikerUlt ki-
gazdalkodni.

- Innovaci6, hatékony koltséggazdalko-
das, versenyképesség, egyenletes és ki-
emelkedd mindség, fogyasztoi bizalom,
egyedi méarkaépités, és szélesedd disztri-
bacié voltak sikerlink kulcstényezdi -
emelte ki Fazekas Endre tgyvezett igaz-
gaté a SIO-ECKES Kft. sajtotsjékoz-

7

tatgjan.

50 szazalékkal n6tt a SIO-ECKES forgalma

2007-ben a SIO-ECKES tovabb kivénja

erBsiteni piaci pozicioit, és a piaci atlag
feletti forgalomnovekedést tervez. A
gyumolcsleveknél 4-5 szadzalékos, az &s-
vanyvizeknél 20 sz&zalékos boviilést sze-
retnének elérni. Az arbevétel eldrelatha-
tolag eléri a 18 milliard forintot. =

2
SIO-ECKES revenues grow-

ing by 50 per cent in 2006
SIO_ECKES Kft. enjoyed a stable market position, contin-
uous growth and achieved good financial results last
year. A new growth strategy was adopted last year which
is expected to lay down the foundations for prosperity in
the next 4-7 year period. Net revenues increased by 50
per cent compared to 2005, almost reaching HUF 15 bil-
lion, while operating profit rose by 70 per cent. The key
factors in their success were innovation, effective cost
management, excellent quality and trust by consumers,
according to Endre Fazekas, managing director. Exports
also showed dynamic expansion in 2006, primarily to
neighbouring countries. In 2007, SIO-ECKES intends to
further enhance its market position and to continue
expanding its sales. The 30th anniversary of establishing
the company will be celebrated by a series of events and
promotions. ®

vezeté markahoz méltéan egyedi, jol
felismerhet6 ruhdba 6ltoztette egylite-
res termékeit, a kovetkez6 hénapok-
ban pedig a HoReCa-szegmensnek ki-
néalt tveg formdja és portfdlidja is
megujul.

Emellett az izek portfélidja is valtozik:
az idei év elején példaul a SIO nekta-
roknak jelentek meg 4j {zvaridcioi.

— Az idei év mégis elsGsorban a 30
éves jubileumrdl szdl — jelzi Zarandy
Katalin. — Az 6t legrégebbi, legkedvel-
tebb SIO iz aranyszini dobozokban, li-
mitalt széridban jelenik meg az {iizle-
tek polcain, amelyhez fogyasztéi
promoécié is csatlakozik 1+77+777
ajandékkal. A kozépiskoldsoknak ha-

romfordulds vetélked6t hirdetiink ,,Ki
tud tobbet az elmult 30 évrél?” cim-
mel, a filmesek fantazidjat pedig a
,SIO — Az én vildgom, az én harminc
évem” kiirds hivatott megmozgatni.
A markaval kapcsolatos targyakat, ter-
mékeket, reklamokat mutat be a Mil-
lenaris Teatrumban junius 6-dn nyil6
SIO Retro kidllitds, nyaron pedig, a
SIO Miss Balaton szépségversenyen
kiilon dijért versenyezhetnek az 1977-
ben sziiletett holgyek.
A 77-es szam szovi at a marka teljes
idei aktivitasat amelyr6l a
www.sio77.hu honlaprdl tajékozddhat-
nak az érdekl6dok.

Sz. L.

., .
Sio: the fruit of 30 years

Sié has come a long way in the past 30 years to become the market leader. In 1977 there were no marketing and markets research
people to survey consumer needs and develop brands yet. It was the manufacturer who wanted to “see what we can do with this
thing”. Sié for example, was born under a lucky constellation to utilise fruit produced in co-operative and state farms in the south-
Dunénttil region. MAV with the intention of widening the assortment of its catering business with a practical, easy to transport fruit
drink, signed a contract with the new company and Sio fruit drink in aluminium pouches was born. MAV became a willing and excellent
nation-wide distributor. ECKES AG bought Sié in 1993. The German group brought brands like Granini and Hohes C with it. ECKES how-
ever brought a brand a not production capacity. As this was the first foreign investment made by the group, a strong domestic brand
looked attractive, especially as their own brands could not be expected to achieve a large market share. They started by building a
good sales team with Opel Astras. Systematic brand building and communication based on the expertise brought by ECKES begun.
The Si6 brand message s a bit nostalgic but adequate, focusing on local attachments. Communication focused on fruits is a limit of
expansion into other categories and Sié is no longer trying. Last year they abandoned Sié ice Tea. The market is moving towards mixed
flavours and functionality. This lead to sub-brands being established. Vitatigris is for children, while “Kénny(i és Zamatos” is for weight
watchers. Nectars with a higher fruit content are presented in the Sié Prémium range. Sié Drinx in half litre PET bottles is for active chil-
dren, while the one and a half litre bottle is a family size package The recent period was devoted to innovation in packaging. One litre
products received distinct, easily recognisable packaging and products for the HoReCa segment will also get a new appearance soon.
Of course new flavours are also introduced, like for Sié Prémium Nectars at the beginning of this year. This year is basically about the
30th anniversary - says Katalin Zardndy. The five oldest and most popular Sié flavours will appear in limited edition packaging and there
will also be a competition for children in secondary school about the history of Sié. Objects, products and advertisements related to
Si6 will be on display in Millendris Tedtrum at the Si6 Retro exhibition opening on 6. June. A beauty contest will also be held under the
name SIO Miss Balaton for ladies born in 197;7. More info from : www.sioeckes.hu =
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FAU/PEPSI AMERICAS

zikviz- és jéggyartassal kezd6-
S dott a Févarosi Asvanyviz- és

Uditéipari ZRt. torténete, az
dllamositasok utdn. Ezért akkor még U
helyett JI, vagyis Jégipari szerepelt a ro-
viditésben. Az uditéitalok gyartasa
1954-ben indult, olyan markanevekkel,
mint a Bambi vagy az Utas.
Aztdn 1968-ban jott az Uj Gazdasagi
Mechanizmus, amely teret engedett a
»hanyatl6 kapitalizmus” néhdny ,,méte-
lyének". A Pepsi Cola Company 1969-
ben franchise szerz6dést kotott a
FAJIV-val, igy vélt jogosulttd a févérosi
cég a Pepsi-termékek forgalmazasara
az orszag kozépso6 részén. Az amerikai-
ak hamarosan orszagos lefedettséget
értek el mas magyar kulcscégekkel ko-
tott hasonld disztribucids szerzédések
révén. A FAJIV azonban 1970-t6] nem
csak terithette, hanem gyarthatta is a
Pepsi tiditdit, a behozott koncentratu-
mért cserébe pénz helyett almalével,

s

paradicsomstritménnyel fizetve.

Jegyeket, rendeléseket

kérem felmutatni

A FAJIV 1968-t6l iigynoki halézatot
tartott fenn Budapesten. A kapitalista
értékesitési mdd szocialista valfaja ugy
nézett ki, hogy az tigynokok céges flot-
ta hijan villamossal jartak a korzetiikbe
es6 boltokat, és gyujtotték ossze a meg-
rendeléseket. Amit aztan a vallalat gy6-
zott kielégiteni: a Pepsi termékek irant
tulkereslet volt jellemz6.

Részben ezzel magyardzhatd — persze a
piaci verseny alapveté hianyan tdal —,
hogy a rendszervaltas idején a vezetési
stilus gyartaskozpontd volt, mikozben
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a cég gyartosorai korszertitlenné val-
tak. Igy amikor 1993-ban a Pepsi Co. a
FAU Rt. részvényeinek tobbségi tulaj-
donosa lett, gyokeres atalakitasokra
kényszerlt a vaéllalati kulturaban,
mentalitasban.

— Néhdny év alatt tobb szaz millié dol-
lart invesztdlt a Pepsi a cégbe. Az inten-
ziv fejlédés korszaka volt ez 1995-ig —
idézi vissza Dr. Mikldsvari Géza, a FAU
ZRt. vezérigazgatdja. — Az évtized ma-
sodik felében megvaltoztak a piaci ko-
riilmények. Az er6s6d6 nemzetkozi
lancokkal egyiitt fejlodott a kereskedel-
mi marka is, amely a kisebb tditéital-
gyartok és az olcso ,,B” markaik szama-
ra a tulélést jelentette.

Dr. Miklosvari Géza vezérigazgaté, FAU ZRt.

Ezzel egyiitt valtozott a disztribucid is.
A FAU 1992-1996 kozott az orszagos
bolti jelenlét érdekében depdhaldzatot
hoztak létre. Az orszag 11 pontjan gytj-
totték ossze a megrendeléseket, és szal-
litottak ki kozvetleniil a boltokra az
arut. Jelent6sen megn6tt a szallitasi ka-
pacitas, és 48 orara rovidiilt a kiszallita-
si id6. A nemzetkozi lancok orszagos
hélézatanak (és raktdrbazisainak) ki-
épiilése és az italra szakosodott nagyke-
resked6k megjelenése azonban atfedé-

A Szent Margit szigeti
&svényviziizem 1927-ben...

seket, felesleges lancszemeket hozott
létre a disztribucidban. Igy a depdk
nagy részét a FAU felszdmolta, most ve-
gyes eszkozokkel teriti a termékeit — de
alapvetéen az erds teriiletiképvisels-
csapatara tamaszkodik.

Idoben nyitottak
A nyugat-eurdpai tendenciak koziil
egyre érzékelhet6bb nalunk is a csok-
kentett kaloriatartalmd uditék iranti
igény. A gyumolcslevek kozott végre
fejlédésnek indult a prémium katego-
ria. Az dsvanyviz-piacon nem is annyi-
ra a fogyasztas emelkedése ujkelett,
hanem a szénsavmentesek latvanyos
térnyerése. Es divatba jottek, jonnek
olyan 4j szomjol-
to kategoriak,
mint a jeges tea
vagy a sportital.
Az amerikai cég —
érzékelve a vilag-
szinti valtozaso-
kat — mar egy év-
tizede hatdrozott
és kovetkezetes
innovaciéba és
vallalatfelvasarlasba kezdett. A PepsiCo
kinalatat gazdagitja ma a vilag legna-
gyobb gyiimolcslé- (Tropicana), jeges
tea- (Lipton Ice Tea) és sportital-
(Gatorade) markaja. Ez utobbi példaul
az amerikai sportital piac négyotodét
uralja. Igy tehat a vildgtrendekre még
mindig faziskéséssel reagalé magyar
piacra mar erés markakat, kiforrott fej-
lesztéseket tudott felvonultatni.
A PepsiCo tiz év alatt a vilag negyedik
legnagyobb élelmiszeripari vallalata



... 6s a margitszigeti dsvanyviz-
palackozé 2007-ben, vagyis 80
évvel késébb

lett. A Pepsi ma mar nem pusztan a két
nagy ,,kolds” cég egyike, hiszen 6sszfor-
galma nyolcvan szdzalékban nem a
szénsavas iditéitalok értékesitésébdl
szarmazik. Az elmult tiz évben lendiile-
tes novekedésének koszonhetéen maga
mogott hagyta arbevételben torténelmi
rivalisat, a Coca-Colat.

A nem szénsavas udit6italokbdl szar-
maz6 arbevétel ardanya érzékelhetéen
novekszik a magyarorszagi eladasok-
ban is, bar a vallalatcsoport egészére
jellemz6é nyolcvan szazalékos aranyt
még nem érte el. A jovében azonban
minden bizonnyal kozeliteni fog ehhez
az értékhez, hiszen 6t termékkategoria-
ban - asvanyvizek, szénsavas tiditdita-
lok, gytimoélcslevek, sportitalok, jeges
tedk - a

Pepsi ko-

37 éve gyartja a FAU a Pepsi iiditSket Magyarorszagon

zel kétszdz féle italterméket forgalmaz
Magyarorszagon.

Kiforrott szereposztas
A FAU az sszes szénsavas iiditéitalt itt
gyartja, soroksari tizemében. A Liptont
azdta nem, hogy ugynevezett aszepti-
kus gydrtassal készil: ilyen gépsor a
csehorszagi tizemben van.
A markdak gondozasa, timogatasa alap-
vetéen az anyacég altal kijelolt keretek
kozott, de a helyi kreativitasra és 6ndl-
losdgra nagymértékben tamaszkodva
folyik. Kivéve az asvanyvizpiacot, ahol
— mint ahogyan a legtobb orszagban —
az erds helyi markak mellett a nemzet-
koziek csak a prémium kategéria kes-
keny szeletét tudjak kihasitani. Itt a
Kristalyviz (és most mar a Harmatviz)
kizarélag a magyar leanyvéllalat kom-
petencidjaba tartozik.
Igy koszonnek vissza a kezdetek: 50 éve
a FAJIV szinte monopolhelyzetben
volt — az akkor 2 liter/f6 fogyasztassal
»biiszkélked6” — magyar dsvanyviz-
piacon, ma pedig jogutdédja, a FAU vi-
tézkedik az ugyanonnan szarmazo
termékkel az egyik legjelentGsebb pia-
ci szerepldként.
— Ma mar kiforrott a szereposztds
marketingkérdésekben az anyavilla-
lat és a magyar csapat kozott — allapit-
ja meg Dr. Mikldsvari Géza. — A Pepsi
marka imdzsa a zenére és a futballra
épiil, nemzetkozi sztarokkal. De pél-
d4ul, ha mi egy magyar sztart is sze-
retnénk beépiteni egy-egy ilyen kam-
panyba, annak semmi akaddlya. Igy
tortént ez Gera Zoltdn vagy Ruzsa
Magdi esetében is. S6t, most mar léte-

markaépités és promécié mmm

FAU/PEPSI AMERICAS

From ice making to
ice tea

FAU began production of Pepsi Cola in 1970. They no longer
have sales reps travelling by tram, but other changes have
also taken place since PepsiCo became the owner. The histo-
ry of Févarosi Asvanyviz- és Uditbipari ZRt. had begun with
ice and soda water production following nationalisation. The
production of soft drinks begun in 1954, with brands like
Bambi or Utas. In 1969, with the new economic mechanism
came Pepsi Cola, which signed a franchise agreement with
FAJIV (predecessor of FAU) for the distribution of Pepsi. FAJIV
began production of Pepsi in 1970. FAIV had a field sales
team since1968, with sales reps using trams to get to clients.
When Pepsi Co. became the majority shareholder in FAURE. in
1993, major changes were required in corporate culture and
mentality. Several major investments were completed, bot-
tling lines were purchased and their assortment was expand-
ed to include brands like Schweppes, Mirinda, Canada Dry
7Up, and the sales system was also modernised. The amount
invested by Pepsi totalled several hundred million dollars by
1995 - remembers Géza Miklésvéri, general manager of FAU
Rt. In the past ten years, PepsiCo has become the fourth
largest company in the food industry world-wide, achieving
more revenues than its greatest rival Coca-Cola. All carbon-
ated soft drinks of FAU are made in the Soroksar plant.
Promotion of brands takes place according to guidelines
defined by the mother company, but relies greatly on local
creativity and initiatives. Regarding marketing, roles are clear-
ly defined. Pepsiimage is focused on music and football, with
international stars, but local starts can also be used for local
campaigns. Their relationship with retailers is correct. - We
are not planning to implement major changes in our domes-
tic market strategy -says Dr. Géza Miklésvdri. - We have made
the required adjustments to follow market changes. &

zik olyan, tobb orszagban vetitett
Tropicana-reklam, amelyet ndlunk ta-
laltak ki és készitettek el.

»Kiizdelmes, de korrekt”
A kereskedelemmel, ahogy Dr.
Miklosvari Géza fogalmaz, ,kiizdel-
mes, de korrekt” kapcsolatot apolnak.
A vezérigazgatd szerint a beszallitok
helyzetét altalanossagban az neheziti
meg leginkabb, hogy a kereskedelem-
ben sem a szereplék szama, sem a pozi-
cidja, de még a kiilonféle csatornatipu-
sok aranya sem ,,allt be”, mindenki pro-
balkozik.
— A FAU hazai piaci stratégidjdban nem
varhatd jelentGsebb valtozds — tekint
elére Dr. Miklésvari Géza. — Megtettitk
a szitkséges reakciokat a piac valtozasa-
ira. Erdsitettitk a cukormentes Pepsi
Max imazsat és reklamozasat, tul va-
gyunk a Tropicana sikeres bevezetésén,
bévitettiik az asvanyviz-valasztékun-
kat, és megujitva versenyez a Lipton is a
jegestea-piacon, csak hogy a legfonto-
sabbakat kiemeljem. Ma mar tehat nem
csak egy ,kolagyartd” vagyunk, hanem
egy tobb labon all, nagyon széles port-
folidval rendelkez6, a legfrissebb fo-
gyasztoi trendekre megoldasokat kina-
16 véllalat, aki a szomjolté kategéridban
dominans szerepre tor. s

Szalai Laszl6
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Nadragszijtol
a sulykontrollig

Szépszamd, kozel 100 érdek-
[6d6 gyt 6ssze a BKIK ,szil-
vamag” termében, hogy a
Trade Marketing Klub évente
megrendezésre keruld konfe-
rencigjdn részt vegyen. A
megjelenteket a  masik
harom klubalapito - Csiby Ag-
nes, Hazi Zoltan és Katai lldikod
- nevében is Hermann Zsu-
zsanna, a Trade magazin
szaklap fOszerkesztje ko-
szontotte. Tudoésitdsunkban
a déleldtt eseményeit eleve-

nitjuk fel
A r6l, annak motorjardl mélyeb-
ben értekezni lehessen, meg
kell vizsgalni, merre halad a gazdasagi
kornyezet, milyen a fogyasztéi hangu-
lat, és mindez hogyan befolydsolja a fo-
gyasztast, a vasarlasi szokasokat. A va-
sarléerd alakuldasa minden résztvevot
alapvetden érinté tényezd, legyen ke-
reskedd, gyartd vagy szolgaltatd, nem
véletlen, hogy mindhdrom oldal akti-
van képviseltette magat a konferencian.

hhoz, hogy a villalati fejlddés-

Mit is tamad a kereskedelmi marka?
Valoban 6sszehuztuk a nadragszijat? —
tette fel a kérdést el6adasa cimében
Kovacs Krisztina, a GfK Hungdria
Consumer Tracking Managere, a mé-
diaban kozvetitett kozhangulat valds,
mérhet6 tényeit és hatterét boncolgatva.
Az ECOSTAT adatai alapjan el6szor a
makrogazdasdgi mutatdkat tekintette at.
Mindegyikben trendvaltas, romlds mu-
tatkozik 2006 utols6 negyedévében,
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amelynek folytatdsa
varhat6 2007-re is.

A gazdasagi intézke-
dések hatdsara a fo-
gyasztok kozhangulata
minden id6k mély-

pontjara keriilt. Legra- Kovacs Krisztina
dikalisabban a vasar- Consumer Tracking
L. R ., Manager

lasi hajland6sdg rom-  gfk Hungaria

lott, az orszag gazda-

sagi helyzetét kicsit optimistabban latja
a kozvélemény.

A kiskereskedelem szerkezetének valto-
zasa toretlen, a koncentrdcié tovabb
folytatodott, a fiiggetlen (kiilondsen az
50 négyzetméter alatti) boltok ardnya
tovabb csokkent. Egyre kevesebb élel-
miszeriizletet egyre kevesebb tulajdo-
nos miukodtet. A diszkontok el6retorése
behuzta a féket a hiper- és szupermar-
ketek fejlddésének. S6t, a hipermarket
profild lancok utkeresése érzékelhetd:
diszkontsort alakitanak ki aruhazaik el-
adoterében, illetve kisebb tertilet(i és
diszkont profilu tizleteket nyitnak.

A magyar vasarlok arérzékenyek, és
biznak a diszkontlancokban, nem tart-
jak Oket alacsonyabb imdzsuaknak,
mint a tobbi csatornatipust. 2010-re to-
vabbi koncentraciot jelez elére a GfK.
A magyar kereskedelem kozepesen
koncentralt, van még tér Gj belépdk sza-
mara, hiszen Spanyolorszag, Portugalia,
Nagy-Britannia kereskedelme sokkal
koncentraltabb. A kereskedelmi mar-
kék ugrasszer(i novekedése lathaté Ma-
gyarorszagon az A markas termékek ro-
vasara, ahogyan a kornyezd orszagok-
ban is, jelezte el6re Kovacs Krisztina.
Ez az allitas a hallgatésagban élénk vi-
tat alakitott ki, mivel gyartoi tapaszta-
latok alapjan az A markdk és a sajat
markak présében a B markak csokke-
nése érzékelhetd. Miel6tt a hallgatdsag
végképp két taborra szakadt volna, a
klub szervez6i megnyugtattak a részt-

vevbket, hogy a kovetkezd, aprilis 19-1
klubiilés témaja pont a piaci informaci-
ok megbizhatosdga lesz, ahol mind a
GfK, mind a Nielsen képvisel6i ald fog-
jak tamasztani allitasaikat, s6t az el6ze-
tesen felmeriilt kérdések alapjan 2007
els6 negyedévének alakuldsardl, és a to-
vabbi megszorité intézkedések varhat6
hatasairdl is beszamolnak majd.

Patikalancok a lathataron

Trade marketing a patikdkban - hason-
lit az FMCG-re? Erre a kérdésre kereste
a valaszt Kucsay-Ari Krisztina, a
Novartis OTC-iizletaganak trade mar-
keting menedzsere. Az egyik legfonto-
sabb hasonldsdg, szogezte le eloljaro-
ban, hogy mind a patikdkban, mind az
élelmiszeriizletekben rengeteg impul-
zus, kommunikdcids iizenet éri a vasar-
16t: megszolitjak, tanacsot adnak neki.
A fogyasztok tv-fiiggék, a reklamozott
termékek keresettek, a patikusnak pe-
dig ugyanugy ismernie kell a reklamok
tartalmat, hogy a fogyasztét ki tudja
szolgalni, mint a kiskereskedének.
Nagy kiilonbség viszont, hogy a patiku-
sok nem rendelkeznek

kereskedelmi és mar-
ketingképzettséggel,

sokkal inkabb szub-

jektiven, érzelmi ala-

pon kommunikélnak

a vevével. Raadasul a

patikék kilondllo egy- koiostina"
ségek, nincs kozponti  trade marketing
menedzser

irdnyitas, a képvise-
l6knek szinte a 2000
egységben egyenként kell letargyalni
egy akciot, aktivitast. Elmondhatd to-
vabbad, hogy a gyodgyszerpiacon kevésbé
arérzékenyek a fogyasztok. Az egészsé-
ge érdekében mindenki szivesebben
kolt.

Erdekesség, hogy egy kutatds szerint a
vasarlasi dontéseket 64 szazalékban a
gyogyszerész, 59-ben az orvos befolya-
solja. Az dsszes tobbi hatds — az ismer6-
soktdl a patikdkban kihelyezett szoro-
anyagokig — joval gyengébb (10-30 sza-
zalék) sulya. A kihelyezett bolti eszko-
z0k hatékonysaga tehat vitathatd, bar
az is lehet, hogy egyszertien még kevés-
bé fejlettek, professzionalisak, mint a
napi fogyasztdsi cikkeket arusit6 iizle-

Novartis OTC-lizletag
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termékfejlesztéseit mutatta be

A Suly-Kontroll programban résztvevg Mary-Ker legfrissebb

A Sly-Kontroll ligyvezetdje, Béres Alexandra és eldadépartnere, Dr. Kdves
Andrés, a Bunge marketing- és kereskedelmi igazgatéja

tekben. A torvény is nagyon szigoruan
szabdlyozza a lehet6ségeket.

Mindezek alapjan varhaté, hogy az esz-
kozok tovabb fejlédnek, az tizleti szem-
lélet er6sodik, esetleg még lancokba
szervezOdést is tapasztalni fogunk a pa-
tikdk kozott. A versenyhelyzet fokozo-
dik, hiszen a gydgyszertarak nyitasa-
nak feltételeit megvaltoztattak, igy akar
10 méter tavolsagban is lehet konku-
renciaval szamolni — a kiskereskedelem
belépésérdl nem is beszélve.

Kultura kontra kiléra
A j6 konyvnek is kell a trade marketing
— allitotta Szabo Erika, a Libri felugyel6-
bizottsagi alelnoke. Megdobbentd, de
évente 11 000 uj cim jelenik meg a ma-
gyar konyvpiacon az tjranyomasok nél-
kiil, igy érthetd, hogy egy-egy nagyobb
konyvesboltban tobb mint 60 000-féle
konyvet kell készleten tartani, a polco-
kon bemutatni, a vevéknek kinalni.
A konyvesboltok is ugyanolyan problé-
makkal néznek szembe, mint a kiskeres-
kedelem. Itt is nagy a
koncentracié, a 65,5
milliardos forintos pi-
acért tobb konyveslanc
és a hipermarketek

egyarant harcolnak.

.. Réaadasul a konyves-

Szabo Erika lancok ben kiadéi

feliigyelSbizottsagi ancox egyben Kiadol

alelnok tevékenységet is foly-
Libri

tatnak, igy fordulhat
eld, hogy a konyvkereskedelemben kon-
kurensek mégis egymds kiadvanyainak
vevéivé is valnak. A siker kulcsa itt is a
vasarlok és vasarloi szokasok megisme-
résén alapszik, hiszen 6 cél a forgalom-
novelés mellett a vasarloi hliség kiépité-
se. Sajnos ebben a csatornaban is egyre
érzékelhetdbb az arharc, amit csak erd-
sitenek a hipermarketek bizonyos akcio-
ikkal — példdul amikor kiléra aruljak a
konyveket. Ezzel szemben a konyves-
boltokban lehetéség nyilik a kultira
mint érték hangsulyozaséra.

Természetesen a Libri is ¢l a trade mar-
keting eszkozeivel. Szamos kampdanybol
az egyik legsikeresebb promociojuk az
igen figyelemfelkelt6 plakattal meghir-
detett, nyari Mikuladst dbrazold, kom-

munikacidval tdmogatott akcidjuk volt.
A trade marketing szerepe tehat itt is az,
hogy értéket teremtsen a termék és fo-
gyasztd kozott, egyediséget biztositson
a Libri lancolatnak. Folyamatosan meg-
Gjulo szerepkorben kulcspoziciot tolt be
a szervezetben és a hosszd tava ver-
senyképesség megteremtésében.

Elelmiszerek indexalva

Talan célzatos iddzitéssel pont ebéd
elott keriilt sor egy kozos el6adasra: dr.
Koves Andras, a Bunge ZRt. kereskedel-
mi és marketingigazgat6ja, valamint
Béres Alexandra, a Suly-Kontroll tigy-
vezet6je beszélt a Suly-Kontroll Prog-
ram néven meghirdetett koncepciérdl.
A jo kozérzet, a fittség, a megfelels test-
suly érdekében megalkotott taplalkoza-
si rendszerhez a Bungén kivill még sza-
mos mas élelmiszergyartd is csatlako-
zott termékével, példaul a Rauch, a
Mary-Ker, a Kaiser Food, a Fortunate, a
Nobilis, a Vitamor vagy az Aquarius.

A Vénusz étolaj 50 éve a konyha alapter-
méke, 1993-tdl a Floriol pedig az egész-
ség letéteményese. Az egészséget megje-
leniteni nehéz feladat, szerencsére az eu-
ropai fejlesztési kozpont Magyarorszagon
miikodik, igy a receptirak fejlesztése
helyben lehetséges. A stlykontrollprog-
rammal a Floriol {izenete szépen Ossze-
cseng, igy johetett létre az egytittm(iko-
dés a harmonia, a kiegyensulyozott tap-
lalkozas jegyében, hiszen ez a Floriol Trio
6 termékjellemzéje és tizenete is. Ale-
xandra pedig nagyon hiteles és hosszu ta-
von megbizhato arca a teljes koncepcio-
nak, tette hozza dr. Kéves Andras.
Alexandra elmondta, hogy szamos dié-
tas divatiranyzatr6l lehet hallani, de
ezek kozott az emberek konnyen elvesz-
nek. Egy olyan rendszert kellett kialaki-
tani, ami valamennyire individualis,
mégis sok embernek nyujthat segitséget,
igy egy hiteles, megvalésithat taplalko-
zasi rendszer kialakitdsa latszott célsze-
riinek. Ebben a témaban rendkiviili csa-
pat allt 6ssze 2005-ben, amelyben diete-
tikussal, orvossal, pszichologussal
egylitt dolgozva talaltuk ki a programot.
Az élelmiszerek besoroldsa 3 tényezd
figyelembevételével torténik, mégpe-

dig a BMI (Body Mass Index), a
glikémias index (szénhidratok vércu-
koremelS hatdsat mérd index), vala-
mint kaldriatartalom alapjan, igy kap
egy sulykontroll indexet, 1-t6l 100-ig.
A program 3 szakaszra bonthato, az
elsd kettének a fogyas, a harmadiknak
a suly fenntartdsa a célja. A rendszer
alapja az egyensulyra vald torekvés a
mozgas és az étkezés figyelembevéte-
1ével.
A koncepciérdl  bévebben  a
www.beresalexandra.hu honlapon ol-
vashatnak. =

K.l

From waist belts to
weight control

Nearly a hundred guests attended the fourth annual confer-
ence organised by the Trade Marketing Klub. Guests were
greeted by Zsuzsanna Hermann, editor in chief of Trade
Magazin. Krisztina Kovdcs, Consumer Tracking Manager of
GFK Hungdria reviewed consumer expectations in her lecture.
Consumers’ willingness to purchase has declined radically.
Concentration in retail trade is continuing. The success of dis-
count stores is an obstacle for hyper markets and supermar-
kets. Hungarian consumers are price sensitive and do not
regard discount stores as being of a lower status than other
channels. There is still room for concentration to continue.
The popularity of private labels is growing rapidly at the
expense of “A” brands. This statement led to a heated dis-
pute, since another market researcher recently predicted the
decline of “B” brands for the same reason during another TMK
conference. The topic of discussion for the next TMK meeting
to be held on 19. April, will be the reliability of market informa-
tion. Representatives of both GFK and ACNielsen are invited to
present evidence and answer questions. Krisztina Kucsay-Ari
Krisztina, trade marketing manager from the OTC division of
Novartis OTC examined whether there is a similarity between
trade marketing in pharmacies and other FMCG products, or
not. Though there are a number of similarities, @ major differ-
ence compared to other FMCG products is that pharmacists
are not sales or marketing professionals and tend to commu-
nicate with customer on a more emotional basis. Pharmacies
are independent units without central control which means
there are more negotiations to be completed. Consumers are
less sensitive to prices than in other FMCG segments. POS
tools do not seem to be very effective compared to the
advice given by pharmacists or doctors. Perhaps, even phar-
macies will sometime in the future form chains. According to
Erika Szabé, vice chairperson of the supervisory board of Libri,
even good books need trade marketing. Book stores face the
same problems as FMCG retailers. Chains are also publishing
houses which means they are not only competitors but also
clients to one another. : Dr. Andrds Koves, sales and market-
ing manager of Bunge ZRt. and Alexandra Béres managing
director of Suly-Kontroll held a joint lecture about their Weight
Control concept. In addition to Bunge, a number of other food
manufacturers like Rauch, Mary-Ker, Kaiser Food, Fortunate,
Nobilis, Vitamor and Aquarius have also joined the program.
The most important feature of the system is that it allows
some individuality but is also feasible and accessible to many
people. Food is classified according to three factors, which
add up to a weight control index. More info about the concept
is available on the www.beresalexandra.hu web site. »
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Csikné Dr. Szaloky Toth
Kovacs Klara Judit

ligyvezetd igazgatd lgyvezetd igazgatd
InDeed Nielsen

Kuldetés

Tarsoly Jozsef Bartha Ferenc
ligyvezetd igazgato értékesitési igazgato
Coca-Cola Beiersdorf

’’

, Jovokep,

stratégia, taktika

,Nem mindegy mire hany és milyen évunk van!” Akér ez is lehe-
tett volna a mérciusi InDeed-konferencia cime. Csikné Dr. Ko-
vacs Klara Ugyvezetd bevezetdjét igy kezdte: katasztrofalis a
gazdasagi helyzet! A részletek valdban sok joval nem biztattdk
a jelenlévoket, de ha ismerjUk a kuldetéstinket, van jovoképunk,
a stratégiat ennek megfelelden alakitjuk és eszerint cselek-
szUnk, sikeresek lehetink - példa volt ra a Coca-Cola- és a

Belersdorf-prezentacio.

-3 szazalékos GDP-novekedés,
2 emelkedd, 7-10 szazalék koriili

inflacid, az 4llamhéztartasi hi-
any, amely a GDP 6,5-7 szazalékat eléri.
A 4,3 milli6 adobevalld tobb mint 40
szazaléka minimalbéres, az addteher
nd, emelkednek a koziizemi dijak és
egyre magasabbak az drak... — valoban
nem nevezheté rdézsasnak a helyzet.
Nyilvén ilyen kornyezetben még inkdbb
fontos a pontos tervezés, egyértelmi
célkitizések, a megfelel6 kommunika-
cié a cégvezetés és a tulajdonosok ko-
zott — ahol természetesen ilyen helyzet-
ben is az emelkedé profitelvaras a ma-
gatol értetddo.

Masok vagyunk-e valéjaban?

Ezt tette fel elsé kérdésként prezentaci-
6jaban Szaldky Téth Judit, a Nielsen
ugyvezetd igazgatdja. A fogyasztdi vizs-
galatbol kideriilt, hogy bizony ugy érez-
zuk, tdl sokat vallalunk, mar 60 szazalé-
kunk jar diszkontba vésdrolni, ugyan-
ekkora ardnyban féliink az elszemélyte-
lenedéstdl, de egyre fontosabba valik
szamunkra az egészség és a kényelem.
A hazai kereskedelmi szerkezetet te-
kintve a legfrissebb cenzus vizsgalat
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adatai alapjan az 50 négyzetméteres
vagy az alatti boltok a teljes, mintegy 22
ezres kiskereskedelmi piacnak 60 szaza-
1ékat adjak, mig a forgalomnak csak ko-
zel 12 szazalékat, ugyanakkor példaul a
mennyiségi részesedés szerint 0,5 sza-
zalékot kitevé 2500 négyzetméteres
vagy afeletti tizletek az élelmiszer-forga-
lom 28,6 szazalékat bonyolitjdk. Az
elemzésbdl jol latszik, hogy a 400 négy-
zetméter feletti boltok forgalma és sza-
ma is n6tt az elmult idészakban, ugyan-
akkor érdekesség, hogy példaul vegyi
aru tekintetében nem nétt sem a hazai
boltok, sem a diszkontok piacrésze.

A diszkontok el6retorésének okait vizs-
galva lathatd, hogy a fogyasztdi érték-
rendvaltozasban nem kizardlag az ala-
csony arral hozhaté oOsszefiiggésbe a
diszkontban torténé vasarlas. Kimutat-
hat6 ugyanis, hogy a vasarlasok alkal-
maval ennek a csatornanak a preferala-
sa sem jovedelemmel, sem gazdasagi
kornyezettel, sem példaul munkanélkii-
liségi tényez6ével nem mutat korrelaciot
nemzetkozi szinten sem. Ugyanakkor
hazénkban az elmult egy évet tekintve a
csatorna novekedését a sajat markds
termékek béviilése erdsen tdmogatta.

Dr. Torocsik Fekete Zoltan
Maria fotitkar

tanér Magyar

JPTE Mérkaszovetség

A vizsgalatok azt is jol mutatjdk, hogy a
food kategoéridkban a kényelem, egész-
ség és ar/érték arany az els6dlegesen
kategoérianovel6 tényezd, mig non-
foodban inkdbb az innovaciéonak van
ilyen hatésa.

Tobb mint 120, nem akarmilyen év
A sajat markas termékek novekedése
szembetling, de ami a nagy, mindig
nélkiilozhetetlen markakat megvédi a
PL piacszerzd torekvéseitdl, az a ter-
mékfejlesztés, a folyamatos innovacio.
A markaismertség német toplistdjanak
els6 helyén az Aldi 4ll, masodik a Coca-
Cola, harmadik a Nivea. Ennek fényé-
ben hallhattdk a vendégek elébb Tar-
soly Jozsef, a Coca-Cola els6 magyar
cégvezetdjének el6adasat, majd Bartha
Ferencét, aki pedig a Beiersdorf értéke-
sitési vezetdje.

Csak néhany szdm, a 28 orszdgra kiter-
jedé palackozd évi 10 millidrd liter
uditét zar tivegbe, dobozba, palackba,
és mintegy 5 milliard dollar arbevételt
termel. Az értékesités 71 szdzaléka
nem az amerikai kontinensen zajlik. A
termékek kozel 85 szazalékat kozvetle-
nill boltra szallitva értékesitik, mig 15
szazalék nagykereskedelmi csatornak
kozbeiktatasaval keriil a fogyasztok-
hoz.

A nagy markdktol sok mindent j6 ta-
nulni. Ahogy a bevezetében is elhang-
zott mar a nap folyaman, a tegnap di-
csGsége nem garancia a holnap sikeré-
re. Tobb mint 4-5 generacion tdl még
mindig sokat kell tenni azért, hogy jé
stratégaként a mindennapok taktikai
l1épéseit jol tervezziik. A magyarorszagi
Coca-Cola-palackozo szerepe a gyartas
teriiletén régios szempontbdl is jelen-
téssé valik a kozeljovében. Az itt dolgo-
z6 csapat mar szamtalan Ujitdssal, 6t-
lettel kivivta maganak az elismerést cé-
gen belill is, az integracios lehet6sége-
ket, elényoket pedig egy nagy cégnél is
ki kell haszndlni: globélis megoldasok a
rugalmatlan, de olcsé kivitelezésre,
lokalisok pedig a rugalmas, de dragabb
megolddsokra.



Néhany adat a Beiersdorfrdl is: 4,5 mil-
liard eurés forgalom, amelynek tobb
mint 70 szazaléka Eurdpaban realizalo-
dik, és amelyb6l 335 millié6 eur6 az
addzas utani eredmény, 16 500 alkal-
mazott, 150 leanyvallalat, 120 éves fej-
16dés innovaciokkal, felvasarlasokkal,
és a motto: ,Szenvedéllyel a markakért,
szenvedéllyel az emberekért és szenve-
déllyel a sikerért!"

A sikeres értékesitési elv a két nagy
marka gyartéjanal alapjaiban Ossze-
cseng, hiszen régios szintt szemlélet és
stratégiai dontések alapjan a szinergiak
jobb kihasznaldsaval, koordinacids els-
nyok utjan lehet hatékonyabban fejléd-
ni. A ,best practice”"-okat nem kell tjra
és ujra felfedezni, a sikeres promocids
eszkozoket Osszehangoltan is be lehet
olcsdbban szerezni, és természetes,
hogy a kategériamenedzsment-projek-
tek tapasztalatait nem csak egy adott
orszagban lehet hasznositani. De
Osszességében tovabbra is egységes
rendszerben kell a tervezés, adatkezelés
és ellendrzés fazisait tartani.

Uj fogyasztoi csoportok

A délutani szekciét dr. Tordcesik Maria
egyetemi tandr nyitotta meg azzal,
hogy a trendek, ellentrendek és ujra
trendek korforgasban kovetik egymast,
és kozben a kiszamithat6 fogyasztobol
teljesen kiszamithatatlan lesz.

De hogy mi hat az egyetemi kutatasok
alapjan manapsag a vasarlasra? Minde-
nekel6tt az olcsosag, de jelentésében
visszacseng a délel6tti diszkontvasarlo
képe, ugyanis az olcsé vasarlas mogott
megjelenik az ,,ligyes vasarld’, és a po-
larizalddas is szinre 1ép, mert az olcsét
és luxust ugyanaz a vasarlo is veheti. A
masik az id6: ,,az id6 pénz’, de azt, aki
legalabb az egyiket kiméli, atlagon feliil
értékeli a piac. Ezt koveti a kényelem
fontossdga, az innovdcio értése/nem ér-
tése, és a mediatizacio, vagyis a média
altal teremtett vilag hatdsa, valamint a
talkinalat - amelynek végeredménye
lehet a vasarlasrél valé lemondas is.
Mindehhez nem 4art, ha jobban ismer-
juk a fogyasztét. Mi is jellemzi ma a
magyar fogyasztokat? Elsésorban min-
dent ,,azonnal” akar. Alland6, hét nap-
bol hétnapos, 24 drabdl 24 6rds elérhe-
téségre van sziiksége, hogy semmire ne
kelljen varnia. Felértékel6dik a test, az
egészség Uj értelmezést nyer: az egész-
ség ,csinalhatd”, a test ,javithatd”
Ugyanakkor éltaldnos a novekvd elbi-
zonytalanodas és a biztonsag utani va-

gyakozas,  amelyhez
kapcsoldadik a jo(1)1ét Gj
dimenzidja, az egyen-
sulykeresés a munka és
a maganélet kozott.

A vasarlo és fogyasztd
alapos ismeretével kon-
nyebb elérni célunkat,
megtalalni 6t, és szama-
ra a legmegfelel6bb
megoldast nyujtani igé-
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nyeinek kielégitésére.
Ugyanakkor ezaltal a
marketingnek egyre ko-
zelebb kell ,,nyomulnia”

A délutani kerekasztal-beszélgetés résztvevsi a szaklapok f6-
szerkeszt6i voltak (balrdl): Vamos Eva (Elelmiszer), Hermann Zsuzsanna
(Trade magazin), Joé Zsuzsa (Mai Piac), Gydrgy Renéta (TermékMix) és
Benke Anna (Progressziv)

hozza.
A legujabb trendi csoportok koziil né-
hany: sokaig egyetemistak — akik nem
is vagynak arra, hogy kikeriiljenek az
egyetem vilagabol; LOHA's (Lifestyle of
Health and Sustainability) — 6k az
egészséges életmdd hivei; elitvasar-
10k...

A markakban rejlo versenyelony

Fekete Zoltan, a Magyar Markaszo-
vetség foétitkara a szovetségnél zajlo
lobbifeladatok és érdek-képviseleti
igyek rovid ismertetése utdn a mar-
kak fontossagat a szovetség altal 8.
éve miikod6é Markakampany fejlodé-
sén keresztiil mutatta be. A kezdemé-
nyezés célja felhivni a fogyasztok fi-
gyelmét a megbizhatd, mindségi
FMCG-markak elényeire. A kam-
panyt az utobbi idék élelmiszerbotra-
nyai most talan jobban indokoljik,
valamint az uniés piacrél érkezé ol-
cs0, de rossz mindségl termékekkel
kapcsolatos problémak. Az idei kozel

300 millié forintot felemésztd kam-
pany tiz ismert markdat vonultat fel
2400 oriasplakaton, sajtohirdetések-
ben. A reklamok a fogyasztéi bizalom
és elégedettség fontossagat hangsu-
lyozzak, amit a gyartéi markak jobb
mindsége és megbizhatésdga garan-
tal.

Mozgasban az FMCG szaklappiac

A konferencia zardakkordjaként kerek-
asztal-beszélgetésre hivtak a szervezék
a kereskedelmi szaklapok fszerkeszt6-
it. A meghivas oka, hogy az elmult ho-
napokban szinte valamennyi kiadénal
személyi valtozasok torténtek, djra
szervezett stabok készitik a lapokat, és
varhatdan a valtozas a lapok koncepci-
oiban is tGjat eredményez majd. Az 4j
koncepciokat illetén egy kozos pont
volt mindegyik beszélgeté partner el-
monddsaban: legfontosabbnak tartjak
az olvasok és partnereik megfelel$ ki-
szolgalasat.

Mission, a view of the future, strategy, tactics

According to Csikné dr. Kovécs Kldra, managing director of the company organising the conference, the economic situation is cata-
strophic. Though present facts are not very promising, but if we know our mission, have a view of the future and we develop our strat-
egy with all tactical elements being adequate, we can be successful - this was the message of the presentations by Coca-Cola and
Beiersdorf ."Are we really different?” was the question asked by Szaldéky Téth Judit, managing director of Nielsen. According to con-
sumer surveys, 60 per cent of us go shopping to discount stores, and also 6o per cent worry about things becoming impersonal. We
also care a lot more about our health and convenience. The success of discount stores is not only due to low prices, since there is no
correlation between preference for this channel and income, status or unemployment. Surveys show that the primary growth factor in
food categories is the convenience, health, price/value ratio, while in non-food categories innovation seems to play such a role. The
growth of private labels is apparent, but really great brands protect themselves against PL by constant innovation and development.
A lot can be learned from great brands. Some figures about Coca Cola: 71 per cent of total sales is generated outside the American
continent. 85 per cent of products are delivered to stores directly, while 15 per cent is sold through wholesale channels. Some fact
about Beiersdorf: turnover is EUR 4,5 billion, of which 70 per cent is generated in Europe. After tax profits amount to EUR 335 million.
They have 16500 employees, 150 subsidiaries, and a history going back 120 years. Their slogan is: “With passion for the brand, with pas-
sion for people and with passion for success!” The successful sales principle is similar for both big brands. Development is enhanced
by better use of synergies and co-ordination based on regional strategy. Best practices do not have to be discovered again, success-
ful promotional tools can be purchased for less if purchases are co-ordinated, and category-management experience can be applied
in several markets. According to Dr. Mdrta Torocsik, the revolution of trends, counter trends and retro trends make consumers unpre-
dictable. What effect consumer priorities? First of all, low price. The second is the ‘time is money” effect. The third is convenience, fol-
lowed by innovation and the effects of media presence. It is also very important for Hungarian consumers to have things available 24
hours a day, seven days a week. Body and health are valued more than before. LOHA (Lifestyle of Health and Sustainability) consumers
are an example of this attitude. Zoltan Fekete, general secretary of the Hungarian Brands Association talked about the importance of
brands, using the development of their eight year old Brand Campaign project as an example. Focus is placed on the advantages of
reliable brands, with participants like Beiersdorf, Bonbonetti, Bunge, Gyermelyi, Henkel, Masterfoods, Nestlé, P&G, Sara Lee, Unilever. &
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Kulonosen a nagy eladdterl Uzletekben latjak a bioélel-
miszerek forgalmanak novekedési potencidliat a piac

szereploi. De komoly lehetségeket latnak a diszkontok-

ban és a drogéridkban is. A varhatOan vilagszerte, igy
Magyarorszagon is er6sodd kereslet miatt bovild kinala-
tot tlkrozte a februarban tartott nurnbergi BioFach
szakvasar. Magyarorszagrol szokas szerint viszonylag
sok, 25 cég allitott ki, az Agrarmarketing Centrum tamo-

gatasaval.

ennyivel lehet a bio dragabb,
M mint a hagyomanyos élelmi-
szer? Atlagosan 20 szazalé-
kos arkiilonbséget tartanak elfogadha-
ténak a vasdrral egy idében szervezett
bioférum résztvevéi. A gyartdk, sza-
molva a nyersanyagok dragulasaval,
nagyobb mértékli aremelkedéseket is
elképzelhetének tartanak. A kereske-
dék inkabb a minél alacsonyabb fo-
gyasztoi drakra torekednek, és azokbol
szamolnak vissza.

Ahol beszélnek rola és divatos

Az élelmiszer-kereskedelem forgalma-
nak noveléséhez hatékony eszkoznek
latszik a biokindlat. A fejléddés uttoréi
azok a boltlancok lehetnek, amelyek
vevOkoréhez sok magasan képzett, tajé-
kozott fogyaszté tartozik. Egy németor-
szagi piackutatas megallapitotta: az is-
kolai végzettség és a kinalat ismerete
fontosabb szerepet jatszik a bioélelmi-
szerek fogyasztasaban, mint a konzer-
vativ vagy progressziv életfelfogas.

Bioboom
a BioFach

tukrében

Négy nap alatt 45 ezren bizonyosodhattak meg a bioélelmiszerek el6tt 4l fényes jovorol

Ugyanakkor a vasarlast jelentdsen be-
folyasolja az egyének tarsadalmi sta-
tusa és a mili6, amelyben élnek. Ahol
beszélnek a biotermékekrél, ahol di-
vatba jonnek, ott sokan meg is veszik
Oket.

A siker egyik dont6 tényezdje a biza-
lom. A német kereskedelmi vallalatok

médiaérdeklddés is jelezte

A vasdr, és rajta keresztiil a bioirdny névekvo jelentdségét a kiallitasi rekordokon kiviil a kiemelt
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megkérdezett képviseléinek 56 szazalé-
ka altaldban nem hiszi el, hogy minden
bionak nevezett termék tényleg megfe-
lel a kritériumoknak. Az ipari cégek va-
laszadéinak kozel kétharmada mondta
azt, hogy ,,nem minden bio, amit an-
nak neveznek”

A bioforgalom remélt noévekedése
szempontjabdl a legerdsebb vasarldi
potencidlt a ,posztmateridlis” bedlli-
tottsagu célcsoportban latjak. Tagjai-
nak értékrendje mar tullépett azon,
hogy az anyagiakra fokuszaljanak, és
mas iranyokban is keresik az életmin6-
séget.

Ok 1épnek a biokereskedelem eddig £
célcsoportjanak tartott polgari kozép-
osztalynak nevezett réteg helyére. Igaz
ugyan, hogy akik odasorolhatdk, altala-
ban pozitivan, s6t lelkesen vélekednek
a bioélelmiszerek el6nyeir6l. De kedve-
z6 véleményiik az éremnek csak egyik
oldala. Masik oldala a vasarlds: a ha-
gyomanyosan kozéposztilynak mon-
dott fogyasztok a valdésagban ritkan va-
sarolnak bioterméket.

Rekordok és érzékek fesztivalja
A piaci szerepl6k részérdl oriasi érdek-
16dés nyilvanult meg az idei BioFach



irant. Igy a niirnbergi rendezvény tjabb
rekordokat javitott. Négy nap alatt 116
orszagbol 45 ezer szakmai latogaté ke-
reste fel a bajororszagi varos vasarkoz-
pontjat; 8 ezerrel tobb, mint tavaly.
Erdemes megemliteni, hogy most is
sok magyart regisztraltak.
Magyarorszagnak torzshelye van a top
10 kozott, a latogatok szama szempont-
jabol. A vendéglaté orszag utan idén
Ausztria, a diszvendég Olaszorszag,
Hollandia, Lengyelorszag és Franciaor-
szag alkotja az élcsoportot.

Ot év soran az USA mellett Németor-
szagban, Nagy-Britannidban és Svédor-
szagban.

Magyarorszagon a bioélelmiszerek kis-
kereskedelmi forgalma Frithwald Fe-
renc, a biopiac tapasztalt, tekintélyes
szerepldjének becslése szerint évente
15-20 milliard forint kozott mozog. A
trendrél azt mondja, évrél évre a piac
lassu boviilése érzékelhets. EgyelSre
azonban nagyobb a kindlat, mint a ke-
reslet. Ezért er6sen érdeklédik a terme-
16k egy része az export irant, amit a

fiokvasar” keretében vonultattak fel

A kidllitas profilja natdr kozmetikai és wellness készitményekkel boviilt, amelyeket a Vivaness

Az Gj kiallitéi csucs 80 orszdg kozel
2600 vallalatat jelenti. Itt 500-zal gyara-
podott a résztvevok szama egyik évrél a
masikra. A 811 német utan 398 olasz
cég kovetkezik, majd a spanyolok, fran-
cidk és osztrakok vezetik a kidllité or-
szagok szam szerinti ranglistajat.

Az ugrasszeri fejlédés egyik oka, hogy
a BioFach élelmiszerei kiegésziiltek na-
tur kozmetikai készitményekkel és
wellness termékekkel is; azokat Viva-
ness néven, amolyan ,,fiokvasar” kere-
tében mutattak be.

— A Vivaness latogatdi az érzékek valo-
sagos fesztivdljat élhették at — mondta
Petra Trommer, a Biofach sajtéfénoke.
— Magas min6ségu, vonzo megjelenésii
termékek latvanya, kellemes illatok, a
napsugar szineiben pompazé szényeg-
padlé inspirdltak az iizleti targyaldso-
kat.

Nagy a magyar kinalat

Mindent egybevetve, a piac ismerdi a
biotermékek forgalmanak megkétsze-
rez8dését prognosztizaljak a kovetkezo

Niirnbergben kidllit6 magyar cégek
évek ota viszonylag magas szama is bi-
zonyit.

Példaul termelésének 70 szazalékat kil-
foldon adja el a szarvasi székhelyl
Biohungaricum Kft., és csak a tobbit
veszik meg belfoldon éttermek, péksé-
gek és kiskeresked6k. Legkelend6bb
cikkiik a gyorsfagyasztott siit6tok. Fon-
tos termékiik a bébiétel is.

Bio-boom at BioFach
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A gylimolcsok kozott is meg lehet oldani a
méarkazas kérdését - csak kreativités kell hozza

A BioFachon a gyorsfagyasztott bioter-
meékek széles termékpalettdjat allitottak
ki. Standjukon rengetegen érdeklédtek.
Csizmadia Anita kiilkereskedelmi tigy-
intéz6 szerint sokan a magas minéségu
termékek kedvez6 ara miatt keresik ki-
fejezetten a magyar arut.

Osszesen mintegy 1500 hazai termel6t,
tovabba 400 feldolgozot tart nyilvan a
Biokontroll Hungaria Kht. Zémiik alap-
anyagot értékesit, féleg gabonat, olajos
magot vagy takarmanyt.

A termelés, ahogyan a kereskedelem is,
Budapestre és vonzaskorzetére kon-
centralddik. De jelent6s gocpont Gyor-
Moson-Sopron megye is, mellette pe-
dig Debrecen és a Hortobdgy, illetve
Kecskemét a kornyékével egyiitt emel-
kedik ki. =

Bajai Ed

A potential for growth is seen by markets players for bio foods primarily in large stores. An expanding selection of goods was repre-
sented at the BioFach exhibition held in Nurnberg. 25 Hugarian companies attended the exhibition with the help of Agrérmarketing
Centrum. How much more expensive can Bio be compared to conventional food? The answer, according to participants of a forum held
during the exhibition is 20 per cent on average. Bio-products seem to be a good way to increase food sales. Store chains with many
highly educated and well informed customers can be the pioneers of progress. Social status and environment are also important fac-
tors influencing demand. Trust is a decisive factor of success. 56 per cent of the representatives of German retail businesses inter-
viewed do not believe that all bio products actually meet “bio” criteria. Two thirds of the representatives of manufacturing companies
said that not everything called bio is actually bio. The biggest consumer potential is seen in the target group with “post material” ori-
entation. People in this group are no longer focusing on material things, the quality of life is determined by other factors for them.
Consumers who belong to the traditional middle class only rarely purchase bio products. 45,000 registered visitors from 116 countries
came to see the exhibition in four days, which is 8,000 more than last year. Regarding the number of visitors, Hungary is in the top 10.
This year, 2,600 companies from 60 countries attended the exhibition, representing an increase of 500 over last year. One of the rea-
sons of this spectacular growth is that BioFach is complemented by Vivaness, an exhibition of natural cosmetics and wellness prod-
ucts. Total sales of bio products are expected to double in the next five years in the USA, UK, Germany and Sweden. Total annual
turnover in the Hungarian bio food market is estimated to be between HUF 15-20 billion by Ferenc Frihwald, an expert of the field.
There is slow growth in the market, but supply still exceeds demand. Hungarian manufacturers like Biohungaricum Kft., export 70 per
cent of their production. According to Biokontroll Hungdria Kht. there are 1,500 producers and 400 processors of bio products in
Hungary with production and trade primarily centred around Budapest.
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A Sealed Air Cryovacnak (a
Sealed Air Corporation élelmi-
szer-csomagolasi Uzletaga-
nak) Parizs melletti bemuta-
tokozpontja a Packforum®
nemzetkdzi szeminariumnak
adott otthont no-
vemberben. Ennek
kozéppontjaban a
készételpiac allt. A
Veréb Eszter rendezvényre 20
ligyvezett igazgato, / J 3
sealed AirCyovac - Orszagbol  tObb
mint 8o résztvevd érkezett,
akik megismerhették a kész-
ételpiacra jellemz6 legljabb
Iranyzatokat és megoldasokat.
A készételektdl egészen a legele-
gansabb éttermekben rendel-

het6 ételkiilonlegességekig, a készéte-
lek alkotjak az élelmiszeripar egyik leg-
dinamikusabban fejl6dé piacat. Legyen
sz6 otthoni vagy éttermi fogyasztasra
szant készételrdl, a minéség és a kénye-
lem a siker kulcstényez6i.

szupermarketekben kaphatd
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Akar a kereskedelmi lancokat, akar a
vendéglato-ipari cégeket célozzak meg
az élelmiszergyartok, akkor érhetnek
sikerrel célba, ha biztositjak a végfo-
gyasztok szamdra a megbizhaté mind-
séget, széles valasztékot, frissességet,
véltozatos izvilagot és természetesen a
kényelmet.

Egyszeriiség, egészség, iz

A legfrissebb becslések szerint a kész-
ételek kiskereskedelmi értékesitése
2007-ben elérheti a 46 milliard dollart.
A dinamikus novekedés az életvite-
liinkben bekovetkez6 gyokeres valtoza-
sokban keresendé: egyre tobb dolgozd
nd, egyszemélyes haztartdsok, egyre
szegényesebb f6z6tudomany, egyre
oreged6 tarsadalom. Bar a jomodd,
id6hiannyal kiiszkod6 fogyasztok sza-
mara elsédleges a kényelem, a mindség
legalabb olyan fontos.

— A készétel kiskereskedelmét Anglia-
ban hdrom jelentés tényezd uralja —
kezdte el6éaddsat Francesco Arena, a
Cryovac Food Solutions készételekért
felel6s marketingmenedzsere. — Az els
az idStényezd: az ételadagok elkészitése
legyen rendkiviil gyors és egyszerti. A
masodik a ,hipochonder” tényezd: a
fogyaszték egyre tobb informaciot és
véalasztékot varnak el, hogy minél
egészségesebb ételt vdasarolhassanak,

Végiil, de nem utolsésorban az izél-
mény legyen érdekesebb, élvezetesebb,
szinesebb és egzotikusabb.

Peta Conn, az Euromonitor UK csoma-
golassal foglalkozé nemzetkozi igazga-
téja atfogd képet nyujtott az angliai
készételpiac jelenlegi helyzetérol:

— A prémium mindségre vagyok igé-
nyeinek kielégitésére az angol kiskeres-
kedelmi lancok hires szakacsokkal és
éttermekkel egytittmikodésben igye-
keznek népszertsiteni készételtermé-
keiket. A termékek zsirtartalmanak
»szamiizése” a masik jelentds trend. A
mirelit termékek eladasaira jellemz6
csokkend tendencia arra késztette a
gyartokat, hogy széles korben hirdes-
sék: a fagyasztott ételek taplalobbak és
megbizhatobbak, mint a friss/hiitott
élelmiszerek. Mindemellett, a készétel-
piac gyarté vallalatai sorra dobjak pi-
acra egyszemélyes minipizzdikat,
pizzaszeleteiket. Piaci forrasok szerint
ezek a termékek nem csak a felnéttek,
de a gyerekek korében is nagyon nép-
szertek.

A legjobb stratégia:

frissesség és hazi jelleg

A Franciaorszagban piacvezetd Metro
szamara az igazi kihivast a vendéglato-
ipar készételek irdanti egyre novekvé
igénye jelenti, hiszen a hagyomanyos
f6zést egyre inkabb a kész ételosszete-
vok osszedllitasa valtja fel.

— Ennek legf6bb oka a lerévidiilt mun-
kahét, a képzett munkaeré hidnya és az
er6teljes fluktuacio — adott magyaraza-
tot Xavier Leguelinel, a francia Metro
friss élelmiszerekért felelés igazgatoja.
A szamok egyértelmten igazoljak az
egyre novekvd keresletet: mig 1999-
ben 311 tonna készételt értékesitett a
francia Metro, addig 2006-ra ez a szam
elérte az 1000 tonndt.

Az olasz Conad kereskedelmi lanc f6-
ként sajat markas termékei révén igyek-
szik el6segiteni a vasarlok hiiségét.

— A készételek fontos részét kell, hogy
képezzék egy versenyképes, minden



igényt kielégit6 fogyasztoi termékkina-
latnak, hiszen rajtuk keresztiil felelhe-
tiink meg a kényelem iranti egyre no-
vekvé igényeknek — mondta Giuseppe
Zuliani, a Conad Italy sajat markas ter-
mékekért felel6s igazgatdja. — Ma mar
tudjuk, hogy szamunkra az a legjobb
stratégia, ha a termék frissességére és a
»hazi készitésti” jellegre Osszpontosi-
tunk. Eppen ezért igyeksziink minél
kevesebb cimkét és technikai informa-
ciét elhelyezni a csomagolason, amely-
nek a lehet6 legattetsz6bbnek kell len-
nie.

A legnagyobb novekedés elsdsorban az
egyszer(ibb ételeknél (pl. sonkas/szala-
mis z6ldségétel) tapasztalhatd. S bar az
olasz vasarlok szamara egyre fontosabb
a kényelem, legalabb ennyire fontosak
a hagyomanyos, olasz izek.

Adnak a latszatra

Az amerikai fogyaszték vacsordzasi
szokasait a kényelem iranti igény jel-
lemzi leginkdbb. Ebben a szellemben a
vezetd amerikai élelmiszergyarto
Hormel Foods Uj értelmet adott a ké-
nyelem fogalmanak, els6sorban a
Cryovac® Simple StepsTM csomagolas
révén. Az j, rendkiviil egyszeriien ke-
zelhetd talcas csomagolas a parolason
alapul, mikrézhaté, a fed6folia pedig
konnyedén eltavolithaté. A Hormel
megujult készételei 4 perces melegitést
kovetben azonnal fogyaszthatok.

— Az Gj termékcsalad révén a Hormel
egyrészt tokéletesen kielégiti a fogyasz-
téi igényeket, masrészt erdsiti piaci po-
ziciéjat. — emelte ki Sean Brady, a
Cryovac USA munkatarsa.

A megujult termékek 4j kiilsé megjele-
nést is kaptak. A kordbban hasznalt
csomagoldashoz képest a csomag silya
6,5 szazalékkal csokkent.

Mara a friss, hiitott pizzak népszeriibbé
valtak a mirelit termékeknél. Mégpedig
elsésorban a kereskedelmi lancok szé-
les korti promoécids tevékenységének
koszonhetben, és mert sokan ugy vélik,
a hitott friss pizza frissebb, ezaltal
jobb. A fogyasztok még jobb mindségt,
egzotikusabb, izletesebb termékeket
keresnek, amelyek jol lathatok, és nem
fedi 6ket kartondoboz. Ez bizony ko-
moly kihivést jelent a gyartok szamadra,
hiszen a hutott pizzak eltarthatdsaga
révidebb, mint mirelit tarsaiké.

A friss pizza eltarthatésaganak novelé-
sére szolgalo védodgazas (MAP) megol-
dasok révén megoldhat6 a termék al-
land¢ jelenléte az aruhdzak polcain, és
szélesebb korben terjeszthetd.

— Villalatunkndl, a Geestnél a Cryovac
PizzafreshTM bevezetésével tudjuk no-
velni az angol kereskedelmi lancoknak
gyartott pizzaink eltarthatésagat —
mondta Sidi Chouikhi, a Geest innova-
cids és fejlesztési igazgatdja.

Uj csomagolasok

a fogyasztok figyelméeért

A Schwan a vilag 6todik legnagyobb
mirelitélelmiszer-gyartdja, és egyben
az USA piacvezet6 véllalata a hazhoz
széllitas és az iskolai étkeztetés vonat-
kozasaban. Vilagszerte jol ismert ter-
mékeivel az angol piacon is el6keld he-
lyen all.

Bar a mirelit termékek életciklusuk
érettségi szakaszaba léptek, a kereske-
delmi lancok egyeldre igyekeznek meg-
kiizdeni a fogyasztok elfordulasaval, azt
az lizenetet kozvetitve, hogy a fagyasz-
tott termékek még mindig a legjobbak.
Emellett szeretnének részesedéshez
jutni az elvitelre szant ételek és a haz-
hoz szallitas piacan.

horizont mm

— Az innovativ csomagolds kulcsszere-
pet jatszik az élelmiszeripar névekedé-
sében, hiszen olyan alapveté problé-
makra kinal megolddst, mint a kénye-
lem, a mikrozhatosag, a koltséghaté-
konysag, az ujrahasznositas és a kor-
nyezetvédelem, valamint az egyszeru
elkészités — Osszegezte Steve Freeman,
a Schwan markatermékeiért felel6s
angliai igazgatdja.

A készételek mindségi csomagolasanak
kulcsa az innovécié. A Cryovac szamos
4j termékkel egészitette ki az egyre b6-
viilld készételpiac szamdra kialakitott
termékkindlatat, els6sorban az igen je-
lentés hozzdadott érték iranti kereslet-
nek koszonhetden. A teljesség igénye
nélkiil néhany innovativ Cryovac ter-

mék: hagyomanyos és mikrosiitében is
hasznalhaté csomagolasok; kiilonleges
talcak, amelyek a siit6bol kivéve szabad
kézzel megfoghatok, anélkiil, hogy meg-
égetnénk magunkat; parolasra alkalmas
mikrézhat6 csomagok; védégazas és va-
kuumalapt pizzacsomagolasok. =

Instant food in the focus

The presentation centre of Sealed Air Cryovac near Paris hosted the Packforum® international seminar in November, last year. The
event with over 8o participants from 20 countries focused on the market of instant foods. Instant food is one of the most dynamical-
ly expanding categories in the industry. Manufacturers can only be successful if they provide reliable quality, wide assortment, fresh-
ness, diverse flavours and convenience for their customers. According to the latest estimates, retail sales of instant foods can exceed
USD 46 billion in 2007. The reason of dynamic growth is the growing number of people with limited time. - The retail trade of instant
foods is determined by three major factors in the UK - begun his lecture Francesco Arena, from Cryovac Food Solutions. - The first is
the time factor, the second is the ,health” factor, and last, but not least is the flavour factor. According to Peta Conn, international
director of packaging from Euromonitor UK:English retail chains are using famous chefs and restaurants to promote their instant food
products. Another trend is that fat is “exiled” from products. For the French market leader Metro, the real challenge lies in the growing
demand for instant food in catering, as work time is getting shorter, there is a shortage of qualified labour in restaurants and fluctua-
tion is high. The Italian chain Conad, is relying on its private labels primarily: - We know now that the best strategy for us is to focus on
the freshness and “home made” character of the product - says Giuseppe Zuliani, from Conad ltaly. For American consumers, conven-
ience is the most important consideration. Hormel Foods has succeeded redefining the phrase ‘convenience” with the Cryovac®
Simple StepsTM packaging. The new instant product of Hormel are ready to serve within 4 minutes. Fresh, refrigerated pizzas have
become more popular, than frozen products. Using protective gas (MAP) solutions, products can be kept longer in stores. The intro-
duction of Cryovac PizzafreshTM by Geest helped them to extend the period their pizzas can be kept on the shelves. According to
Steve Freeman from Schwan, innovative packaging plays a key role in growth, since it offers solutions for basic problems like cooking
in a micro wave oven, cost effectiveness, recycling, or simplicity of preparing. Cryovac has brought out @ number of innovative new
products for its instant food product line. These include: packaging suitable for use in traditional and micro wave ovens, special trays
which can be held in bare hands, micro waveable packaging suitable for steaming, pizza packaging with vacuum or protective gas. &
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A markas és magyar sonka a |6 sonka. En-
nyiben lehetne Gsszefoglalni a Magyar HUs-

Iparosok Szovetségének (HUsszovetség) a

hUsvét eldtti vasarlasi idoszakra vonatkozo
gjanlasat. A szovetség allaspontja azonban

mindennapi husvételekre is vonatkozik,

mert olcsobb hisnak, ha a leve nem is hig,
mindsége megkérddjelezhetd, élelmiszer-

biztonsagi szempontbol kockazatokat hor-

dozhat, és dltaldban szamlai kordl sincs
minden a legnagyobb rendben.

0séges huskinalatbdl valogat-
B hatnak a fogyasztdk a husvéti
kinalatbdl. Az ar azonban mi-
ndséget is takar. A Husszovetség tajé-
koztatdsa szerint a hagyomanyos pa-
rasztsonka kiléjanak 1150, a fiistolt,
kotozott lapockanak 925, a fiistolt, fott,
kotozott lapockanak pedig 700 forint
koriil lehet az atlagara. Berczik Attila, a
szovetség ligyvezetd titkara elmondta:
ha ennél 20-30 szazalékkal olcsébban
kindlja valaki a széban forgd terméke-
ket, mdr gyanakvasra adhat okot.
— Vagy mindéségi, vagy gyartastechno-
logiai hibak vetédnek fel esetiikben,
vagy szamldzasi hidnyossagokat talal-
nak az ellenérzések soran. Tehat rész-
ben a fogyasztd is felelds azért, amit el-
fogyaszt, és amit megetetnek vele —
mondta Eder Tamas a Husszovetség el-
noke. Azoknak, akik ezt el akarjak ke-
riilni, azt ajanlotta, vdsaroljanak a Hus-
szovetség tagjaitdl mindségi, megbiz-
haté arukat.
Eder Tamas — érintve a megszorit6 cso-
mag és az élelmiszerek afa-emelésébdl
addédé hatasokat is — a kedvezétlen gaz-
dasdgi koriilményeket is megemlitette.
A piaci viszonyok miatt a fogyasztds
mintegy 6tszdzalékos visszaesésére sza-
mitanak idén a husiparban tevékenyke-
do legalis vallalkozasok.

Unios jelenség a bizalomvesztés

A kereskedék késztermékimportja el-
s@sorban nem a valaszték b6vitését, ha-
nem a felvasarloi arak letorését szolgal-
ja. Mig a jobb mindségli, markazott
husvéti termékek altaldban magyar
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alapanyagbdl késziilnek, a kereskedel-
mi markak tobbségéhez importalap-
anyagot hasznalnak. A szakemberek
szerint az Eurépai Unio liberdlis keres-
kedelmi gyakorlatanak egyik hatuliit6-
je, hogy az orszdghatarokon ellendrzés
nélkiil lehet tagorszagi élelmiszereket
szallitani.

— Magyarorszagon, az élelmiszer-ellen-
Orzések soran, tavaly 3500 tonna élel-
miszert semmisitettek meg, ennek tize-
dét a husvéti szezonban koboztak el.
Osszehasonlitasképpen: a {innepen
6000 tonna hust, f6ként fiistolt huasféle-
séget vasarolunk. Az 0Osszes lefoglalt
mennyiség egyébként az orszdg éves
élelmiszer-fogyasztasanak a 0,3 szdza-
léka, ami nem kirivé mennyiség —
mondta Siith Miklds orszagos féallator-
VOs.

Az unidban egyébként driasi a vasarlok
bizalomvesztése: negyvenkét szazalé-
kuk vélekedik ugy, hogy az altaluk fo-
gyasztott élelmiszer nem biztonsagos,
itthon ennél valészintileg jobb a hely-
zet.

Erdemes volt Erdre menni

Szintén a Husszovetség sajtotdjékozta-
téjan szamoltak be az allat-egészség-
igyi hatosdg szakembereinek komoly
sikereir6l. A marcius végi nyilvanos el-
lendrzés soran elébb egy kispesti tojas-
iizemet vizsgaltak, ahol kisebb — a hely-
szinen azonnal korrigalt — hianyossa-
gokon kiviil mindent rendben talaltak.
Kébanyan, a Fehér uton a Cédrus Csar-
nokpiacon hus, tejtermék szakboltokat
és mas élelmiszert arusité iizleteket
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vizsgaltak. Hajos Addm budapesti és a
Pest megyei féallatorvos csupan egyet-
len husboltot emlitett, ahol 50 Kkilo-
gramm sertészsirt szakszertitleniil,
rossz korilmények kozott taroltak,
ezért az felmelegedett, igy elrendelték
annak megsemmisitését. A legnagyobb
fogast azonban nem a févarosban, ha-
nem Erden tették a hatésag képvisel6i.
Itt ugyanis egy legdlisan m(ikodé hus-
bolt mogott egy illegalis husiizemre
bukkantak. Az ott talalt mintegy hat
mazsa hust és huskészitményt lefoglal-
tdk és elrendelték az aru megsemmisi-
tését, és az egyéb hidnyossagok miatt a
legalisan miikodé husiizlet végleges be-
z4ardsat is. »

Something wrong
with cheap ham

Good ham is Hungarian and branded. In short, this is the
advice given by the Association of Hungarian Meat Industry
before Easter. This also applies to other types of meat since
cheap products might not be of the best quality or the safest
to consume. Authorities are carrying out wide scale inspec-
tions before Easter. There is a close correlation between
price and quality. Average price of traditional ham should be
around HUF 1150, while that of smoked shoulder should be
HUF g2s. If products are 20-30 per cent cheaper than the
above prices, that should be cause for suspicion, according to
Attila Berczik, managing secretary of the Association. There
are either problems with quality or production technology or
invoicing in such cases - says Tamds Eder, chairman of the
Association. While higher quality, branded Easter products
are usually Hungarian, imported materials are used for mak-
ing the majority of private labels. Imported materials can be
delivered across borders within the EU without safety checks.
Last year, 3500 tons of inferior quality food was destroyed
with one tenth of this quantity confiscated before Easter. 42
per cent of consumers in the EU think that their food is not
safe, whereas this figure is certainly lower in Hungary. One of
the major results of the recent inspection campaign was the
discovery of an illegal meat processing plant in Erd, where
600 kilograms of hazardous meat products were found. &
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A GI_OB-'._LJ.'S.. Foldkerekség izei termékesalad kiilonbozé orszagok tipikus ételeit kinalja mikrozhato formaban.
Most raadasul kivil-belil megujult: szinesebb és étvagygerjesztébb csomagolast kapott. S6t, az alfoldi
lencsefozelek husgombdcokkal, a mexikoi chilis bab és a gorog rizseshus utan most tovabbi négy orszag
finomsdgait készitettiik el. Vasarléi minden bizonnyal hamarosan az On polcain is keresni fogjdk ezeket

a kulindris mesterfogasokat.

Bévebb informécioért latogasson el a www.globus.hu oldalunkra, vagy hivjon minket a 06-1-432-1613-as telefonszdmon.
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Uj izeink:
Provence-i sertésragu
tésztaval

Francids, provence-i
izvilagot ideézo serteésragu
kagylotesztaval, karakteres
fliszerezessel,

Csevapcsicsa paradicsom-
martasban burgonyaval

Déli szomszédaink
vilagszerte elterjedt,
sertéshusbol készilt
eételkiilonlegessége, csipos
paradicsommartassal €s
burgonyakockakkal.

' Csevaptsicsa
. paradicsommartashan
: . DUgoryi

Bajor vadas marha
burgonyagombdcokkal

A nélunk is jol ismert és
kozkedvelt étel eredeti
valtozata az elmaradhatatlan
burgonyagombac koritéssel,
izletes marhahussal es
z6ldségekbal kesziilt szosszal.
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Palermoi pulykaragu
barnarizzsel

Konnyed es tartalmas,
jellegzetesen sziciliai izvilagu
egytaletel, egészseges
korettel.
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Vadonatuj izek _
a gyumolcs valédi zamataval a 30 éves SIC
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