A NAPI FOGYASZTASI CIKKEK PIACAROL
UZLETI DONTESHOZOK RESZERE

Kiemelt témank szeptemberben
A bor szeretetétdl a fogyaszté ismeretéig

HoReCa-stratégiak

Rend a lelke az asztalnak

Trade magazin =~
Haztartasi vegyiaru és kozmetika
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A Fanta ezittal egy igazi egzotikumot hoz el a felkel nap foldjérdl Magyarorszagra, az On iizletébe
— a hamisitatlan, Japan ihlette Fanta Dinnyét! A piacon egyediilallo, 0j iz a fogyasztok kdrében végzett

kutatasok soran mar nagy sikert aratott... Késziiljon On is a vasarlok rohamara!

VILAGRASZ WrAMOGATAS

EMBER

Orszagos kozteriileti kampény: oriasplakat és city light poszter
Eladoteri kommunikacio, masodlagos kihelyezések
Radiokampany
Fogyasztoi aktivacio

FOGYASZTOI VONAL: 06-24-500-222

WWW.COCA-COLA.HU

Termékkategéria] Termék neve Kiszerelés Szavatossag |Egyedi EAN kod| Gyiijté EAN kod | Db palack/gyiijtd | Db gyiijté/raklap
Szénsavas (ditd | Fanta Dinnye 500 ml PET 6 ho 90370489 5449000145277 12 108
Szénsavas (iditd | Fanta Dinnye 2000 ml PET 6 ho 5449000145284 | 5449000145291 8 48
Szénsavas (iditd | Fanta Dinnye | 2000 ml REFPET 6 ho 5449000145307 | 5449000145314 8 32



http://coca-cola.hu

mmm tartalom és impresszum

Kedves Olvasé!

Mire e sorokat olvassa,
mar erdteljesen me-
gyiink ki a nyarbél, remél-
hetSen egy kellemes, han-
gulatos Gszbe. Egy olyan
évszakba, amely mindig
felélénkiti az FMCG piac
hangulatat is. Rendezvé-
nyek sorjaznak, piacra keriilnek a legu-
jabb innovacidk, és beindul a késziil6dés
az egyik legélénkebb szezonra, a kara-
csonyra.
A nyari sztinet utdn mi is csatlakozunk az
4ltalanos megélénkiiléshez. Osszevont
szamunk kiemelt témadja az idei Borfesz-
tivalra hangolja partnereinket. Igyekeztiink
a termékhez kapcsol6dd legfontosabb ak-
tualitasokrol, borpiaci trendekrdl egy ro-
vid 6sszegzést adni.
A sort szeptember végi, hairom napos
konferenciankkal folytatjuk. Kérem, hogy
tekintse meg programunkat a 10-11. ol-
dalon, és ha a feltiintetett témdk és eldadok
kivancsiva tették, augusztus 30-ig kiildje
el jelentkezését is.
Oktoberben a szakma legrangosabb nem-
zetkozi kiallitdsdra, a kolni Anugéra je-
lentetjiik meg lapunk torténetének elsd
kiilfsldi kiilonszamat, a Trade magazin
Global — Anuga 2007 kiadvényt. A kii-
16nszam mellé pedig az érdeklédoket
boltlatogatdsokra hivjuk Koélnbe. Errél
bévebben a 12-13. oldalon adunk téjé-
koztatdst.

Hermann Zsuzsanna, fészerkesztt

Dear Reader!
By the time you get to read these lines, it will be
the last days of summer and we will be looking for-
ward to seeing a hopefully pleasant autumn.  This
is a season that always brings renewed vitality to
the FMCG market. Event follows event, the latest
innovations appear and preparations begin for one
of the peak periods of the year, Christmas. After
our summer break, we will join in the general up-
surge of activity. The special topic of our double
edition brings focus to this year's Wine Festival. Our
intention was to provide a brief review of current
events and trends in the wine market. Our three
day conference will be held at the end of Septem-
ber. Please, take a look at our program on pages
10-11. and register by 30. August, if you find the
topics and presenters listed interesting. Our first
special international edition, Trade magazin Global
- Anuga 2007 will be published in October for the
Anuga exhibition. We are also inviting everybody in-
terested to store visits in Cologne. More detailed

info is available on pages 12-13.
Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief

LANcHID vélemény

Mozgalmas sz
Megbizhatdsag, mindség
Cinkos vevd

Lapunk sztérjai

Hireink

Kiemelt témank janiusban

A bor szeretetétdl a fogyasztd
ismeretéig

A nemzetkozi és a hazai borpiacok ro-
hamléptekkel alakulnak at. Az csupan
az egyik ok, hogy elosztasi csatornai

és maguk a fogyasztok is atalakulnak.

A masik, egyébként elengedhetetlen
elézmény, hogy maguk a borok és a
termékek is valtoznak. Vagy inkébb
hasznaljuk azt a kifejezést, hogy fej-
16dnek. Még pontosabban pedig azt

mondhatnank, hogy Uj fejlesztési ter-
mékek keriilnek a borpiacra.

Késeiek Uj hulldma
Arozék vilaga
Ujjésziiletett borvidékek
Buborékok felszallo dgban

Parbeszéd

Polctiikor

Keényszer(i felddésben a készitménypiac

Megbizhatdsag, minoség

Tarsoly Jézsef
ligyvezetd igazgatd
Coca-Cola Beverages
Magyarorszag Kft.

Nem lehet elégszer hangsulyozni a kivalo
minGség és a megbizhatéség jelent6sé-
geét. Az élelmiszeriparban hosszU tévra ter-
vez6 véllalatok Magyarorszagon a siker ér-
dekében erre a két tényezbre kell, hogy
alapozzék jovejiket.

Ezen a piacon a fogyaszt6 nap, mint nap
megvasarolja termékeinket, Ujra és Ujra bi-
zalmat szavazva ezzel annak a mindség-

nek, amelyet mérkdink képviselnek. A leg-
fontosabb pedig a fogyaszt bizalma, az 6
igényei - a kereslet. Az hatarozza meg a j6-
vonket, hogy mennyire jél és milyen gyor-
san tudunk ezekhez az igényekhez alkal-
mazkodni, illetve sikerlil-e megnyerni és
megtartani a belénk vetett bizalmat.

Ezek zaloga a stratégiai tervezés, a folya-
matos innovacié és fejlesztés, valamint az

Energiat mindenkinek!
Magukra taldltak a szeletes csokik

Kivalo egészség a joghurtok kozott

Trade magazin+: Haztartasi
vegyiaru és kozmetika

Csatorna-, s6t lancspecifikus
hazai trade marketing

Az arcsokkentés 6nmagaban altala-
ban kevés a bolti eladas 6sztonzésé-
hez. Gyakran komolyan megnoveli a
promécid hatékonysagat, ha az aren-
gedményre szordlapban, az eladétér-
ben pedig masodlagos kihelyezés ré-
vén hivjak fel a figyelmet.

Mindem, mi szem-szdjnak ingere
Dekorkozmetikumok j6 tandcsokkal

Specializalddd hajapoldk - tobb
marketingkihfvas

Apolt test, &polt mérkakkal
Egymast keresztezik a tisztitdszerek
Folyamatosan Ujratoltve

Osszemen® méretek, 8sszenovi
allagok

alapelv, hogy semmilyen kompromisszu-
mot ne kdsslink a jogszabalyi megfelelést
és élelmiszerbiztonsagot érint6 kérdések-
ben.

Komoly felel6sség ez a fogyaszto felé,
akinek a megbizhatd, allandé minéség
értéket jelent, kilondsen akkor, amikor
meg kell fontolnia, mire kolti jovedelmé-
nek egy jelentOs részét - és felelsség az
egész ipardg hirneve irdnt, amelynek
dregbftése minden piaci szerepld fel-
adata és érdeke. m



The significance of excellent quality and reliability can-
not be over-emphasised. The long term prospects of
enterprises in the food business depend on these fac-
tors. Our ability to adapt to changing consumer needs
and to keep consumers' trust placed in our products de-
termine our future. Strategic planning, continuous in-
novation, the absence of any compromise in the field of
food safety and perfect compliance with legislation are

all essential to ensuring that we have a future. =

Kényeztetnek az obliték
az eladotérben is

Diszkrét szisszenés, diszkrét illat

HoReCa-stratégiak

Olajozott fejl6dés
a gasztronémiaban is

Rend a lelke az asztalnak

Drama a hotelben

Nagyon kellemetlen tud lenni, ha a
vendég jobban ért a borhoz, mint az,
aki felszolgélja. Az egyre hozzaér-
tébbé valo ligyfelek egyeseket az al-
kalmazottak képzésére dsztonoznek -
masok megprébalnak pénzt csindlnia
tudéasvéagybol.

Piaci analizisek

KSH, AKI, GKI, GfK, Nielsen

Pénziigyek és szabalyozasok

Kereskedtk draga problémai

Store-check

London, te dragal

Reliability, quality

Boltrol boltra Sanghajban (1. rész)
- Metro

Shoptour Sanghajban. Utvonalunk a
Metro, a Lianhua (kinai tulajdonban
1évo szupermarketlanc) és a Tesco
egy-egy Uzlete. Els6 allomas a Metro,
amely itt nemcsak a fogyasztés para-

dicsoma, hanem egyben iskol4ja is.

Innovaciok

Piaci Ujdonsagok

Markaépités, promaocio

ATL-kampanyok

A Master Good kakasanak els
kukuriktja

Uzenet az Gvegben

Egy cég, sok méarka: a Pepsi hazai markai

Horizont

Valtozé korban a magyar fogyaszto
A meleg vodka és az izzadt ndk
,1észtagyarto filozofus”

az innovaciokrol

Sanghaj: belépdjegy lett

az alacsony ar
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Fot6 és képszerkesztés:

Récz Mihaly (Food Foto Bt.)
foodfoto@tvnetwork.hu
Telefon: (20) 941-1123
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Bajai Karoly
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u|nternet: www.trademagazinhu

Felelds kiado:

Dr. Szakdcs Laszlo
Ugyvezetd igazgatd

szakacs laszlo@grabowski.hu

Utcai terjesztésre nem kertil. EGfizethet6 kozvetlenil a
Magyar Posténdl= hirlap@posta.hu = (80) 444-444 m El6-
fizetési dif: bruttd 7200 Ft/évmISSN: 1788-4179

Nyomdai el6élités: HTSART Nyomda és Kiadd
Felelds vezet6: Haldsz lvan

A Trade magazin

auditalt 4atlagos

nyomott példany-

szama 20 200, ebbdl auditaltan terjesztett 20 076. (2006.
II. fv. audit)

Szaklapunkat ellen6rzott kereskedelmi és HoReCa-
egységek cimlistajara, zartkori terjesztésben, postai
Gton kiildjiik olvasdinknak!



Cinkos vevo

Aki mostanaban vasarolt Olaszorszagban a feketepiacon vala-
milyen markas divatcuccot, tudja, micsoda kockazatot vallal egy
cuki, 20 euros, teljesen valodinak tlnd olyan Gucci retikulért, ame-
lyet a boltban ennek tizszereséért sem kap meg. Régebben nyu-
godtan lehetett seftelni, most ha jon a csenddr, akkor bizony fut-
ni kell, mert nem csak az olcso portékat arusitot igazoltatjak. A
hatdsagi emberek a szétrebbend vevoket igyekeznek elkapni, mert
az olasz torvények szerint nemcsak a profi feketézo roviditi meg
az allamot az addval, hanem cinkosa a vasarld is. Ha elkapjak, s
be is bizonyosodik, hogy fekete forgalomban vasérolt, fizetheti a

tekintélyes bunteteést.

zoldséget, gyiimolcsot, édességet,

mososzert, kolnit — hogy csak né-
hany termékkort emlitsiink — véasarlo-
nak is menekiilnie kell az olcsdsaggal
megpakolt szatyraval az addellendr eldl.
A jovében ugyanis — egy napvilagra ke-
riilt tervezet szerint — a maganszemé-
lyeknek a vasarlasok utan meg kellene
Orizniiik az igazol6 szamlat, mert a bolt-
bl kilépve elkérheti és ellendrizheti az
APEH. Azt még nem tudni, hogy mi tor-
ténik akkor, ha nincs meg a szamla, el-
dobta a vev6, vagy nem adott a keres-
kedé.
A gazdasag kifehéritését célzé intézke-
déssorozat egyik elemeként vizsgaltak
meg az ugynevezett szamlatartdsi kote-
lezettség bevezetését. A Pénziigyminisz-
tériumnak az ellenérzés szabalyozdsara a
részleteket ki kell dolgoznia. De el kell
donteni azt is, hogy milyen termékkorok
vasdrlasa esetén lenne kotelessége a ve-
vének megérizni a nyugtat, milyen ér-
tékhatdr felett mennyi ideig; ennek el-
mulasztasa milyen szankciokkal jarhat, il-
letve milyen torvényeket kellene ehhez

Elképzelhetﬁ, hogy jovoére laddkrol
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modositani. A dragabb, valamilyen ga-
ranciaszolgéltatdssal érintett aruféleség
szamlagytjtetésével bizonyara nem lesz
gond, mert ezt automatikusan elteszik.
A hds-, baromfi- és a boripar prominen-
sei szerint a kereskedelmi forgalomba ke-
riilé aru 20-30 szazaléka fekete csator-
nakon jut a vevéhoz. Az afa megfizetését
elkeriil6 kiilonb6z6 tritkkok sokasagat is-
merik a zavarosban gazdagoddk. Evekkel
ezel6tt, amikor két szamjegyli volt az
inflacid, akkor bocsanatos btinnek is sza-
mitott egy kis afacsalds, ha ez a fogyasz-
tds tobb mint harmadat jelent6 napi fo-
gyasztasicikk-tuizletagban negativ arspiralt
inditott. A legalis keresked6nek ugyanis
csokkenteni kell az drait, ha versenyben
akar maradni azzal, aki nem réja le a htisz-
szazalékos adot.

Kérdés, a vevik mekkora toleranciaval vi-
selik majd el a zaklatasnak is mindsithe-
t6 akciot. Mert egészen mas a dinnyefold
felett helikopterrel korozve keresni a ro-
man feketemunkasokat és a tdbla szélén
allé jardrkocsibdl igazoltatni a gazdat,
mint a Louis Vuiton-iizlet el6tt — a gaz-
dagabbak miért lennének kivételes hely-

zetben — elkérni a 250 000 forintos szam-
lat. Rdaddsul a vésarlokban joggal meriil
fol: nem a boltost, hanem 6ket akarjak iga-
zoltatni, honnét is volt pénziik egy-két
ilyen csekélységre.

Ugyancsak nehezen modellezhet6 a kép
mondjuk a helybéli hentes el6tt, az APEH
néhany latogatdsa utan valoszintileg le-
htizhatja a redényt, fél kilé karaj mellé
senki sem akar majd APEH-ellendrzést
ajandékként kapni.

Egyébként hasonld, rajtaiitéses akciokkal
mar a bor jovedéki torvényének véltoza-
sakor kisérleteztek a magyar adohatdsa-
gok, akkor a vilagorokség részét képezd
Hajos pincefalu addcsalonak vélt gazda-
in titottek rajta, és egyetlen iiveg félig nyi-
tott, am nem konyvelt bor elegendé volt
az otvenezer forintos biintetéshez. Hajos
bezérta a kapuit a korabban béven 6mlé
turistdk el6tt, nincs az a német csoport,
amelynek arabdl ,,ki lehetne termelni” a
jovedéki birsag arat.

Vagyis az ellenérzés még oly jogos in-
dokkal végezve is meg6lheti magat az tiz-
leti tevékenységet, és akarhogy is vessziik,
bevétel nincs forgalom nélkiil, de akkor
adé sem Kkeriil az allamkasszaba.

Azt biztosan tudni, hogy a legalisan mu-
kodo vallalkozasok nyerhetnek a valto-
zastol, s végso soron a fogyasztd sem jar
rosszul, mert nem arthat az élelmiszer-
lancnak, ha kiiktatjak azokat, akik a gyii-
molcsos szélén véasdrolt, kilonként 40 fo-
rintos szilvdra a varosi zoldséges standon
320 forintos arcédulat helyeznek. =

Customers
as accomplices

If you have purchased a branded piece of clothing in the Italian
black market lately, you are probably aware of the risk you have
taken. Nowadays, it is not only the seller of illegal merchandise
who gets prosecuted but the buyer as well. Buyers are easier
to catch and liable to pay a heavy fine. It is conceivable that
clients of illegal merchants selling fruits, sweets, or cosmetics
on Hungarian streets will soon also have to run from tax in-
spectors. According to proposed draft legislation, customers
will be required to keep invoices of their purchases, because
tax inspectors will be entitled to check these invoices even
after customers have left the place of purchase. It is not clear
yet, what sanctions will result from the absence of an invoice.
Details, like the value limit where such measures shall be ap-
plicable also need to be worked out. Experts of the food trade
say 20-30 per cent of meat, poultry and wine is marketed
through illegal channels. The real question is whether cus-
tomers are likely to tolerate such harassment, or not. Hunting
down illegal labourers in farms is not the same as stopping cus-
tomers leaving the Louis Vuiton store and demanding an invoice
from them. Similar raids have already been carried out by tax
people in Hajos, the village famous for its wine cellars. Hajés
has learned its lesson, tourists are no longer welcome to drop
in for a glass of wine, because the threat of an astronomical
fine is simply too big for the wine makers. Inspection - even if
justified - can kill some legitimate businesses and thus elimi-
nate sources of tax revenue. On the other hand, legal enter-
prises and even customers may benefit from such a change.
Nobody needs the entrepreneurs who sell plums bought for
HUF 40 in the fields for 320 in the marketplace. »
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Elnok Szolnokrol
Nagy valtozasokat ho-
zott a Co-op Hungary

Zrt. élén a tarsasag
legutabbi, majus 24-
kozgyllése: Bartus
Pal elndk-vezérigaz-
gatd  visszavonult
posztjatol, amely
egyuttal ketté is valt. A
cég Uj elndke az 51
éves Csepeli Lajos, a Coop Szolnok Zrt. vezér-
igazgatoja lett.

- A diplomak megszerzése utan a felsGokta-
tashan dolgoztam, a Kereskedelmi és Vendég-
lto-ipari Foiskola szolnoki tagozatan. 19896l
csatlakoztam a szovetkezeti rendszerhez, és tohb
mint 10 éve vagyok elsd szamu vezet( - idézi visz-
sza palyafutasanak fontos allomasait Csepeli La-
jos. - Mind a Szolnok és Vidéke AFESZ-nél, mind
a Coop Szolnok Zrt-nél a rendszervaltas kini-
vasaival kellett megkiizdenem. Az dltalam vezetett
cégesoport dinamikusan fejlédott, piaci pozici-
0ja meghatarozo, mult évi arbevetelink meg-
haladta a 16 milliard forintot.

Csepeli Lajos a szolnoki cég vezetésén tul kez-
dettdl fogva aktiv szerepet vallalt mind a - regi-
onalis disztribucios kdzpont - Tisza-Coop Zrt,,
mind pedig az orszagos Uzletlanc, a Co-op Hun-
gary Zrt. tevékenységében. A szakmai munka mek
lett aktiv szerepet jatszik Szolnok varos kozéle-
teben is.

- Ezamunka (j kihivast jelent nekem, de legalabb
ennyire vezetd munkatarsaimnak Szolnokon.
Nyilvan ahhoz, hogy egy orszagos poziciot valla-
nimertem, kell a hattérben egy nagyon jo csapat,
amellyel a Coop Szolnok Zrt. rendelkezik - jelzi az
Uj elndk. - Szamomra a kihivast az jelenti, hogy
a Coop-csoport ezekkel a valtozasokkal egy kor-
szakot lezart, és egy Ujat inditott, jo alapokkal, to-
vabbra is kemény piaci versenyfeltételek mellett.
Legfontosabb teendének azt tartom, hogy tisz-
tazzuk le dGnmagunkban, melyek azok az értéke-
ink, amiket meg akarunk tartani, s melyek azok,
amelyeken valtoztatni kivanunk. Minderrol rész-
letesebben jelen pillanatban nem kivanok téhbet
mondani, hiszen ezt az (j testuletek fogjak legiti-
mizaini. m

Csepeli Lajos
elndk
Co-op Hungary Zrt.

President from Szolnok

The recent shareholders’ meeting of Co-op Hungary Zrt. held on
24. May brought major changes. Pél Bartus president and CEQ
retired and 51 year old Lajos Csepeli, CEQ of Coop Szolnok Zrt.
became the new president. After graduation, he had worked in
higher education and joined the co-operative system in 1989.
He has been CEO for ten years. His group of companies have
developed dynamically and achieved revenues exceeding HUF
16 billion last year. He has also been active in the management
of the regional distribution centre, Tisza-Coop Zrt, and of the re-
tail chain, Co-op Hungary Zrt. He sees the recent change as the
end of an era and the beginning of a new period, when they will
need to decide which of their values should be retained and
which ones need to be modified. ®
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Christian Koban

ligyvezeto
Wewalka Kft.

umok betartasaval (példaul az IFS-mindsitést is felmutatva) sze-
retnénk a legfontosabb magyar kereskedelmi lancokat ki-
szolgalni, és igy a magyar lakossdgot termékeink mindségé-
rél meggydzni. A tervezett fejlesztéssel a mar meglévd majd-
nem 300 munkahely mellett tovabbi munkahelyeket kivanunk

teremteni. m

Osztrak szakember a Wewalka élén

Christian Koban lett a Wewalka Kft. (j iigyvezetGje. Christian Koban 17 éves szakmai tapasztalat-
tal rendelkezik az élelmiszeriparban, amelynek nagy részét Ausztriaban szerezte, de 3 évet a ma-
gyar élelmiszeriparban is eltoltott, mieldtt tvette a cellddmolki székhelyd leanyvallalat iranyitasat.
Termékfejlesztési vezetd volt siitipari alapanyagok profillal, majd termékmenedzser, termelésve-
zet6, lizemvezetd és (igyvezetd.

- A6 feladat szamomra, hogy folytassam egy feltorekvé osztrak vallalat kiépitését egy Uj ma-
gyar telephelyen, és egyben fejlesszem a magyar piaci pozicidinkat - mondta el. - A legszi-
gorlbb mindségi és higiéniai kritéri-




Boltnyitasok

A Spar,
|nt§rfruct, Hgves
Gyor @ Coop, Kéka

A Spar,
Szantéd
A Spar,
Kiskunfélegyhaza

¢ Spar, Kiskunfélegyhaza

¢ Tesco, Karcag
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A Tesco, Karcag

Stores
opening

(O Coop, Kdka

Nyitas « Open Eladétér » Store space Nyitas » Open Eladétér « Store space Nyitds = Open Eladotér = Store space
2007. JUNiuS 28 « 28 June 2007 1211 M 2007. JUlUS 4 = 4 July 2007 3000 M? 2007. JUlUS 12 « 120uly 2007 350 M

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

Spar - Tesco 30 000 Coop 6 000

¢ Spar, Szantéd

O Interfruct, Gyor

¢ Spar, Heves

Nyitds = Open Eladétér » Store space Nyités « Open Eladétér « Store space Nyités = Open Eladotér « Store space
2007. aug. 2 = 2 August 2007 go2 m? 2007. aug. 8 « 8 August 2007 - 2007. aUg. 9 » g August 2007 968 m?
Lanc « Chain SKU » SKU L&nc » Chain SKU s SKU Lanc « Chain SKU = sKU
Spar - Interfruct - Spar -
2007 augusztus-szeptember
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A patriota baromfivasarlasért

Egyuttm{ikodési megallapodast kdtott a Baromfi Terméktanacs
(BTT) és a Spar Magyarorszag Kft. Ennek szellemében a kereske-
delmilénc juliustél kozzéteheti eladasi helyein, akcids Ujsagjaban
azt a dontését, hogy friss és elékészitett baromfinlsokat csak
olyan magyar feldolgozoktol vasarol, amelyek jogosultak a Magyar
Baromfi védjegy haszndlatéra.

A megdllapodas célja egylttesen 6sztondzni, hogy élelmiszereink
kozUl els6ként a baromfihlshoz rogziljon a ,bevasarlas patriotiz-
musa”. Vagyis az a vasarléi magatartas, amely magatél értetédden
vdlasztja a magyar terméket, hiszen nem lehet kétsége annak fris-
sessége, biztonsagos, mindségi volta felél.

A BTT a magyar baromfibrand tovabbi er6sodésében bizhat, hi-
szen a védjegy és Uzenete megsokszorozott fellleten tlinik
majd fel a vasarlok

el6tt, mikozben a For patriotic poultry buying

Spar e jelképes  Anagreement about co-operation has been signed by The
par egy Jewep
4 A 4 + Poultry Product Council (BTT) and SPAR Magyarorszag Kft..
V? dJ egy |’18 sznalati This will allow the retail chain to publicise its decision to buy
dijat is vallal, ame- pouttry exclusively from processing enterprises entitled to
[yet a BTT a kom-  usetheHungarian Poultry trademark. It is also an objective to
Sos sz promote the notion of “patriotic buying” of poultry, which is of
munikacid tamoga—

guaranteed quality. ®
tésara fordit. =

Vezérvaltas a Metro élén

José Maria Cervera (42) lett 2007 au-
gusztus 1-ét6l a Metro Cash & Carry
Hungary Uj vezérigazgatéja. Az () ve-
zérigazgatd 1991-ben csatlakozott a
spanyol Makrohoz, ahol kilénbdz6
poziciokat toltott be az értékesitési
és beszerzési terlletén. 1998-tol
food beszerzésiigazgat6 Spanyolor-
szagban, majd az elmult 2 évben
Hollandidban. Elédje, Harald Fraszc-
zak, a Metro Group keretein beldl
folytatja karrierjét.

A Metro Cash & Carry Hungary nagy- | José Maria Cervera a Metro Cash
kereskedelmi Uizleti stratégidja az el- | & Carry Hungary vezérigazgatéja

mult 2 évben sikeresen meger6-
sOdott, mi@t azt a cég 2006—95 New leader for Metro
forgalomnovekedese 1S mUtatJa- José Maria Cervera (42) will become the new
Ez a nOvekedés t@bbnyire apro-  CEO of Metro Cash & Carry Hungary on 1. Au-
AT P .. gust. The new CEO had worked in various posi-
fESSZIO/ﬂ?[IS ve_\_/os"zegm?ns no tions for the Spanish Makro chain, becoming
vekedésének koszonheto, amely Food Purchase Director in Spain in 1998. Metro
Osszhangban van a cég hossz(- Cash & Carry Hungary achieved a growth in

e sales in 2006. &
téva stratégiai céljaival. »

Otmilliéval segitett a Tesco

Tobb mint 6tmilli6 forintot gylijtottek 6ssze a Tesco vasarléi és al-
kalmazottai 2006. julius 1. és 2007. jUnius 30. kdzott az értelmi és
halmozottan fogyatékos gyermekeken segitd Kézenfogva Alapft-
vany szamara, ,Az év tdmogatottja” program keretében. A legna-
gyobb dsszeget, tobb mint hdromszazezer forintot a nyiregyhazi hi-
permarket vasarldi és dolgozdi dobtak az urndba, &m kiemelkedd
volt a budadrsi, az

Help worth 5 million from Tesco  esztergomi, a pest-

Over HUF 5 million has been collected by customers and employ- erzsébeti és a
ees of Tesco between 1. July 2006 and 30. June 2007 for Kézen-  gzom bathe[w Va-
fogva Alapitvény to help retarded children. The biggest amount Sarlok és doleozok
was collected in the Nyiregyhdza hyper market. & ) 8
részvételeis. s

25 éves a cukormentes kéla

Negyedszazados lett a Coca-Cola light, amely 1982-
ben mint a vilag elsé sz&ml cukormentes Uditsje (-
pett szinre. Az akkor forradalmi Ujitasnak szamito ital-
bél naponta 119 millié poharral fogyasztanak a vilag
173 orszagaban. A cukormentes Uditék vildgpiacan,
akarcsak itthon is, kategdriavezet a marka.
- Majdnem 100 évig, a Coca-Cola light bemutatasdig, a
Coca-Cola nevet kizérdlag a klasszikus Udftének tar-
tottuk fenn - mondta az évforduld kapcsan Philip Mooney, a The
Coca-Cola Company Archivum vezetGje. - A Coca-Cola light megje-
lenése volt az eléfutara
Sugar free Coke turning 25  szamos korszakalkot6

Coca-Cola light was the first sugar free soft drink to appear L’,ijtésna k az U dl'tﬁl par-

in 198;. Today, 119 mllpon glasses are consumed dailyin173 ba n, va lamint se gft ott
countries. Coca Cola light is the market leader among sugar , X
free soft drinks world-wide and in Hungary as well & avallalatot gyors siker-

palyara allitani. =
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Dallamok szarnyan

Hazankban is egyre tobb helyen tudatosan alkalmazzak a dalla-
mok jotékony hatasait az ligyfél-elégedettség fokozaséara - adta
hirtl a Mood Media Group, a vildg egyik vezetd hattérzenei szol-
galtatoja.

A cég nemzetkozileg tobb Uj megbizast kapott, igy példaul a Star-
wood Hotelstdl, valamint megallapodott a HolmesPlace wellness-
és fitneszklubokkal Kelet-Eurdpaban. Magyarorszagon pedig nem-
rég a Raiffeisen Bankkal szerz8dott: a branded-radiot a fiokokban
varakozo Ugyfelek szorakoztatdsara és a privat légkor megte-
remtésére rendelte meg a pénzintézet. s

On the wings of melodies

According to Mood Media Group, a leading provider of background music, the positive effects
of melodies are beginning to be used in Hungary as well to enhance customer satisfaction.
MMG has recently been contracted by Raiffeisen Bank to operate a branded radio station. &

Novekszik a fizetésképtelenség

A Coface Hungary legfrissebb felmérése szerint az idei év elsd fél-
évében (2006 hasonlé iddszakahoz képest) 29 szazalékkal nétt a
cégek fizetésképtelenségi mutatéja. Eddig nem tapasztalt mér-
tékben, 64 szazalékkal ugrottak meg az elsd félévben az Gjonnan
indftott végelszamolasok. Ugyan-
akkor rendkiviil alacsony az ,igazi More companies
cs6deljardsok” széma, amelyek a  insolvent
véllalkozasok fizet6képességének — According to a recent survey by Co-
h l r z l“t z /r 7az Z k m _ face Hungary, 29 per cent more com-

elyrea a;a d, azaz azo €g panies became insolvent in the first
mentésére irdnyulnak. 2007 els®  halfof this year than a year earlier. The

. -z . - number of liquidations grew by an un-

hat honapjaban csak 14 |lyen elJaras precedented 64 per cent. True bank-
indult Magyarorszagon, néggyel  ruptey procedures where the abjective

tébb min t 2006 el56 félévében - is to restore solvency remain rare. s



Még egészségesebb bébiételek

Komoly fejlesztémunka utén, a magyar piacon egyedilalld médon az
Univer Product Zrt. teljes bébiételcsaladja mentessé valt a hozzaadott
cukortdl, valamint a glutén-, a tejfehérje- és tejcukorallergénektdl - je-
lentette be Molitérisz Karoly vezérigazgato sajtétajékoztato kereté-
ben, jdlius 3-an.

Ez a portfdlib minden egyes termékét - ez ma 2g-féle bébiételt jelent
- érinti, amely megnyugtaté megoldas a kismaméak szamara, ha ke-
rilni szeretnék gyermekik taplélasa soran ezeket az anyagokat.

A fejlesztés koltsége mintegy 30 millié forint volt. A fejlesztés soran
az elemzés tanulsagainak, valamint a kitlizétt célnak megfelel6en 20
terméket teljesen atalakitottak, 6 megsz(int, s helyettik masik 6
kerUlt a termékpalettara.

Az Univer jelenleg 13-15 szazalékos részesedéssel rendelkezik a bé-
biételek piacan. Terveik szerint a fejlesztés eredményeként ez 18-20
szazalékran6 majd. =

Healthier baby food

Following a long process of development which had cost HUF 30 million, the baby food product
line of Univer Product Zrt. has become the first in the Hungarian market to be made entirely with-
out added sugar, gluten and milk protein an sugar allergens. At present, Univer holds a 13-15 per
cent share in the market of baby food, which they intend to increase to 18-20 per cent. &

Bovit a Gramex

Hazank egyik legnagyobb sajat markas tditoital-gyartdja, a Gra-
mex 2000 Kft, veresegyhazi telephelyét kozel a dupléjara, kozel 2
hektdrra boviti. A készaruraktar bovitése mellett Gjabb 2500
négyzetmeéteres gyartocsarnok épul, Uj gépsorral. A beruhazas
dsszértéke meghaladja a goo millio forintot. A Gramex 2000 Kft. a
sajat Uzem 2003-as induldsa 6ta forgalmat megtizszerezte, mely

idén varhatoan eléri a 2 milli-

Gramex expanding 4rd forintot.

hireink

Uj siitemények a Szamos

Marcipantol

Uj tortak és stitemények kerliltek ki a Szamos Marcipén kézmi-
vesmUihelyébdl, amelyek majustol kaphatok a cég cukrészdaiban
és édességboltjaiban.

A hagyomanyokhoz hiven a tortak kifejlesztésén és finomitasan
nagy migonddal dolgoztak a Szamos Marcipan cukrdszmesterei,
amig a 10 Uj inycsiklando stitemény
végleges véltozata kialakult. A ter-
mékek kozott vannak tortak, cse-
megék, desszertek. Inkabb a kony-
nyl, gylmolcsos, finom fzek
dominalnak, kozottik tobb klasz-
szikus recept is szerepel. »

New cakes from
Szamos Marcipan

Szamos Marcipdn has new tortes and
cakes to offer, available in its shops and
confectioneries since May. Light and
fruity flavours dominate among the ten
new products. &

Dupla annyi Potty0s gyermeknapra

Idén tobb mint 40 ezer ajdndék Pottyds Turd Rudijutott el 5 féva-
rosi és 19 vidéki korhazba, a Pottyds Gyereknap-program kereté-
ben. Ez éppen a dupldja a 2006-0s mennyiségnek.

A program részeként orszagszerte ajandék Pottyds Turd Rudikhoz
jutottak a kérhézak gyermekosztalyain fekvé gyerekek a gyer-
meknapon. Ennek érdekében ismét csaladok, lakdkozosségek,
barati és munkahelyi tarsa-

Gramex 2000 Kft, one of the biggest domestic
manufacturers of private label soft drinks is
practically doubling the size of its Veresegy-
hdza facility. Both a new warehouse and a new
2500 square meter manufacturing plant with a
new production line are to be built. Total value
of the investment is HUF goo million. &

Gréczi Janos ligyvezetd igaz-
gato szerint a jelent6s kapa-
citasbdvitéssel a hazai mel-
lett a nemzetkozi piacokon is
lehetGsége nyilik majd a cég-
nek. =

sagok fogtak dssze.

A szervez( Friesland Hungé-
ria célja az volt, hogy kozos
0sszefogassal idén is 6rom-
teli perceket szerezzenek a
kis betegeknek. =

Twice as much
Péttyds for Children’s day

This year over 40 thousand units of Péttyds Turé
Rudi have been delivered to hospitals all over the
country as gifts for Pottyds Children’s Day. This is
double the quantity which was delivered last
year.m

szeptember
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Joslatok és tények: Europai trendek
és a bovités hatasa az FMCG piacon

. Trade magazin és IV. Lanchid Klub k6zds konferencia

Szeptember 26., szerda

13,00-15,00 Nyitoiilés (1. rész)
Elelmiszergazdasagunk
versenyképessége 2007.

Dr. Karsai Gabor, a GK| vezérigazgat6-helyettese
Kozak Akos, a GfK igazgatéja

Szaloky Téth Judit, a Nielsen ligyvezetd
igazgatdja

Nagy Péter, a PricewaterhouseCoopers vezet
menedzsere

Program

15,00-15,30 Kavésziinet

15,30-18,30 Nyitdiilés (2. rész)
Elelmiszergazdasagunk
versenyképessége 2007.

Vitaforum, a beszélgetést moderélja Krizsé Szilvia
A beszélgetésben részt vesz:

Borodi Attila, az EFOSz ligyvezetd elnoke
Fekete Zoltan, a Magyar Markaszovetség fotitkara
Dr. Nagy Marta, a Gazdasagi Versenyhivatal
elnok-helyettese

Dr. Siith Miklés, az FVM fGosztalyvezettje

Dr. Udovecz Gabor, az AKIl fSigazgatéja
Csajagi Eva, a Fogyasztévédelmi Fofeliigyeld-
ség foosztalyvezet6-helyettese

Feiner Péter, az OKSz elnoke

Az egész napos beszélgetésen és a konferencian
részt vesznek a Lanchid Klub tagjai:

Hovanszky Laszlé elnok (METSPA) « Baja Sandor
(Eckes granini) « Benedek Laszlé (Heineken) o
dr. Andics Jend (TGI) « dr. Csirszka Gabor
dr. Kéves Andras (Bunge) « dr. Miklésvari Gé-
za (FAU Pepsi Cola) » Fazekas Endre (Si6-Eckes)
o Fischer Béla (Magyar Cukor) « Féldesi Gyor-
gy (Sole-MiZo) « Hazi Zoltan (Nagybani Piac) e
Hermann Zsuzsanna (Trade magazin) « Justin
Istvan (Magyar Posta) « Kedves Ferenc (PET-
Hungaria)  Kovacs Laszlé (PICK Szeged) o
Krizsé Szilvia (MTV) « Kujbus Tibor (Redl) o
Kuti Ferenc (Globus) « Lasz16 Attila (Consat) e
Magyar Péter « Matus Istvan (Unilever) o
Molitérisz Karoly (Univer Products) e Muranyi
Lasz16 (Coop) ¢ Plutzer Tamas (Aquarius-Aqua)
« Poér Zoltan (Globus) « Racz Jézsef
(Mérakert) o Saltzer Kornél (Spar) « Soltész
Gabor (Ostoros-Novaj Bor) « Szaléky Téth Judit
(Nielsen) o Székacs Tibor « Szilagyi Laszlo
(Rauch) « Tarsoly Jézsef (Coca-Cola)  Timar
Imre (Sole-MiZo)

Téth Zoltan (Grow Sales)

20,00- Vacsora

! Tamogaték/Sponsors:

£ RexiAm, AANDEK
© SZOLGALTATAS

WWW.3LGIFT.HU

APosta

‘adirekt

PrICEWATERHOUSE(QOPERS

NISSAN

Szeptember 27;, csiitortok
7,00-9,30 Reggeli

9,30-12,30 . Plenaris iilés

A kereskedelem napja

A vitaindité exkluziv eldadast tart:

Szaloky Toth Judit, a Nielsen ligyvezetd igazgatdja
Hovanszky Lasz16, a METSPA ligyvezetd igazgatdja

Kerekasztal-beszélgetés, a beszélgetést vezeti:

Szaléky Téth Judit, a Nielsen ligyvezetd igazgatdja

A beszélgetésben részt vesz:

Branat Istvan, az Interfruct igyvezetd igazgatoja
Hovanszky Laszl6, a METSPA ligyvezetd igazgatoja
Kujbus Tibor, a Reél cégvezettje

Muranyi Lasz16, a Co-op vezérigazgatoja

Saltzer Kornél, a SPAR ligyvezetd igazgatdja

Szendré Tamas, a Csemege-Match kereskedelmi igazgatdja
Zsombor Tibor, a METRO kereskedelmi igazgatéja

12,30-14,00 Ebéd

14,00-15,30 II. Plenaris iilés
A markak napja (1. rész)

¢ Minden héten haboru - Benedek Lasz16, a Heineken
kereskedelmi igazgatdja

¢ Multibrand promociok az eladasosztonzésben -
Matus Istvan, az Unilever kereskedelmi- és trade marketing-
igazgatéja

e Innovacio6 hatarok nélkiil - Marosfi Gyorgyné, az Univ-
er Product értékesitési és marketing vezérigazgaté-helyettese

15,30-16,00 Kavésziinet

16,00-17,30 lIl. Plenaris iilés

A markak napja (2. rész)

o A brieftdl a polcig -
Szabé Karoly, a Kaméleon Rekladm Uigyvezettje

« Alapanyagok meglegﬁ kombinacioja sikeres
innovaciokhoz vezet - Sipos Judit, a Friesland Hungéria

Pottyos Uzletag igazgatoja és Pesti Borbala, a Milli senior
mérkamenedzsere

¢ ALinom projekt - Foglein Andras, a Biogreen
International Ugyvezetd igazgatéja

17,30-17,45 Kavésziinet

17,35-19,00 Trade Marketing Klub klubiilés

Trade marketing tervezés - Még nem késo jo trade
marketing tervet késziteni 2008-ra!
Beszélget6partnereink:

Novak Zoltan, a Kraft Foods ligyvezett igazgatéja

Baja Sandor, az Eckes granini exportiizletdg-igazgatoja

20,00- Galavacsora, ,,Eletmii-dij 2007” dijatado,
szoérakoztato program

%
CAPRICE

“EKSZER €5 GYEMANT:

Szeptember 28., péntek
7,00-9,30 Reggeli
10,00-13,00 Zaré iilés

A kommunikacié napja

Moderétor: dr. Csik Klara, az In-Deed (igyvezet6

igazgatoja

* A médiafogyasztasi szokasok valto-
zasa és a mediadigitalizacio - Gabos

Zsuzsa, a Szonda Ipsos médiakutatési igaz-
gatéja

Az FMCG hirdetési piac tényei és
trendjei a klasszikus médiumokban -
Dancs Eva, a TNS Média Intelligence kutatasi
vezettje

Hatékony célcsoport-elérés életmod-
adatbazissal -

Bognar Bertalan, a Magyar Posta Levél
Uzletdganak marketingvezettje

Professzionalis zenei és multimédias
rendszerek tudatos alkalmazasa a
retailben - Paléczi Tamas, a MOOD MEDIA
Hungary ligyvezetd igazgatdja

Instore jovo: mire lesz képes egy
pillanat - Pesti Timea, a HL Display tgyve-
zetdje és regionalis igazgatdja, a POPAI
magyarorszagi elnoke

Rajzfilmhosok adjak el a terméket -
avagy licenc iigyletek a trademar-
keting teriileten - Csanyi Judit, a Kidz
Entertainment Hungary ligyvezet0 igazgatéja

Részvételi dfj a teljes konferencidra
159 000 Ft + AFA, amely a sz4ll4s és ellatas
koltségeit is tartalmazza.
Rovidebb tartézkodds esetén egyedi drat
biztositunk. Napijegy &ra: 79 000 Ft + AFA.
A konferencia ideje alatt folyamatos angol nyelvii
szinkrontolmacsolassal tdmogatjuk
kiilféldi vendégeink részvételét.

Jelentkezési hataridd: 2007. augusztus 30.
Jelentkezni a jelentkezési lap visszakildésével lehet.
Egy jelentkezési lapon csak egy személy regisztralhat.

Tovabbi informacié: Szabd Andrea,
telefon: (1) 441-9000 /2423 mellék, (20) 359-6002,
fax: (1) 201-9490,
e-mail: szabo.andrea@trademagazin.hu vagy
info@trademagazinhu
Programfelhivasunkat és a jelentkezési lapot
megtaldlja honlapunkon is:
www.trademagazin.hu - az FMCG leg(jabb hirportdljan!

% grow sales

nielsen

TESTFZESZAEOTTm
MEGOLDASOK
BRAND CARE



Prophecies and facts: European
trends and the effects of EU
expansion on the FMCG market

l. Trade magazin and IV. Lanchid Klub joint conference

26 September, Wednesday

13,00-15;00 Opening session (part 1.)
Competitiveness of our

food business 2007.

Dr. Gabor Karsai, deputy general director of GKI
Akos Kozék, director of GfK

Judit Szaléky Téth, managing director of
Nielsen

Peter Nagy, senior manager of
PricewaterhouseCoopers

Program

15,00-15,30 Coffee break

15,30-18,30 Opening session (part 2.)
Competitiveness of our

food business 2007.

Forum for debate, discussion lead by Szilvia
Krizsé

Participants in the discussion: )

Attila Borédi, acting chairman of EFOSz
2Zoltan Fekete, general secretary of Hungarian
Brands Association

Dr. Marta Nagy, vice president of Hungarian
Competition Authority

Dr. Miklés Siith, assistant under secretary of
FVYM

Dr. Gabor Udovecz, general director of AKIl
Eva Csajagi, deputy head of department of
Consumer Protection Authority

Péter Feiner, chairman of OKSz

Members of Lanchid Klub will participate in the
whole-day discussion and the conference:
Laszl6 Hovanszky chairman (METSPA)  Sandor
Baja (Eckes granini) « Laszl6 Benedek
(Heineken) o dr. Jené Andics (TGl)  dr. Gabor
Csirszka « dr. Andras Koves (Bunge) « dr. (3 7]
Miklésvari (FAU Pepsi Cola) » Endre Fazekas
(Sié-Eckes)  Béla Fischer (Magyar Cukor) o
Gyédrgy Féldesi (Sole-MiZo) « Zoltan Hazi
(Nagybani Piac) « Zsuzsanna Hermann (Trade
magazin) e Istvan Justin (Magyar Posta) e
Ferenc Kedves (PET-Hungéria)  Laszl6 Kovacs
(PICK Szeged)  Szilvia Krizsé (MTV) « Tibor
Kujbus (Reél) « Ferenc Kuti (Globus) « Attila
Laszl6 (Consat) « Péter Magyar o Istvan
Matus (Unilever) « Karoly Molitérisz (Univer
Products) e Ldszl6 Muranyi (Coop) « Tamas
Plutzer (Aquarius-Aqua) « Zoltan Poér (Globus)
¢ Jozsef Racz (Mérakert) « Kornél Saltzer
(Spar) « Gabor Soltész (Ostoros-Novaj Bor) e
Judit Szaloky Toéth (Nielsen) « Laszlo
Szilagyi (Rauch) « Tibor Székdacs « Jozsef
Tarsoly (Coca-Cola) ¢ Imre Timar (Sole-MiZo) «
Zoltan Téth (Grow Sales)

20,00- Vacsora

. Jelentkezési lap
Telefon:

Telephone:

() Egyagyas elhelyezést kérek (+10% feldr)
Iwould like a single room for 10% surct

A jelentkezési lap vis:

Returning the registration form shall be considered as
In case we receive notice of cancellation after tf

27 September; Thursday
7,00-9,30 Breakfast

9,30-12,30 I. Plenary session

The day of commerce

Opening lectures held by:

Judit Szaloky Téth, managing director of Nielsen
Laszlé Hovanszky, managing director of METSPA

Roundtable discussion, lead by:

Judit Szaléky Téth, managing director of Nielsen
Participants in the discussion:

Istvan Branat, managing director of Interfruct
Laszloé Hovanszky, managing director of METSPA
Tibor Kujbus, managing director of Reél

L&szl6 Muranyi, managing director of Co-op
Kornél Saltzer, managing director of SPAR
Tamads Szendrd, sales director of Csemege-Match
Tibor Zsombor, sales director of METRO

12,30-14,00 Lunch
14,00-15,30 Il. Plenary session

Day of the brands (part 1.)

o War every week -
Léaszlé Benedek, sales director of Heineken

¢ Multi-brand promotions in sales promotion -
Istvan Matus, sales and trade marketing director of
Unilever

¢ Innovation without boundaries - Gyérgyné Marosfi,
deputy general director responsible for sales and marketing
of Univer Product

15,30-16,00 Coffee break

16,00-17,30 lll. Plenary session
Day of the brands (part 2.)

o From briefs to shelves - Karoly Szabo, managing
director of Kaméleon Reklam

o Surprising combination of i ients leading to
unique innovations - Judit 'g)os, Pottyds business unit
director, and Borbala Pesti, Milli brand manager of Friesland
Hungdéria

e The Linom projekt

- Andréas Foglein, managing director of
Biogreen International

17,30-17,45 Coffee break

17,?15-19,00 Trade Marketing Klub club meetin,
Trade marketing planning - It’s not too late ye to
make a good trade marketing plan for 2008!

Our partners in the discussion:

Zoltan Novak, managing director of Kraft Foods

Sandor Baja, export division director of Eckes granini

20,00- Gala dinner, ,Lifetime achievement award
2007” ceremony, entertainment program

Beosztas: ég:
Position: Ca

Datum: ]
Date:

tildése egyben szamla ellenében torténd ik
2007. szeptember 1-ig tudjuk elfogadni. Amennyiben a lemondés ezutan érkezik meg, Ggy a részvételi dij teljes egészében

e, the full amount will be invoiced.

28 September; Friday
7,00-9,30 Breakfast
10,00-13,00 Closing session

The day of communication
Leading the discussion: dr. Kldra Csik,
managing director of In-Deed

o Changes in media consumption
habits and the dliltallsatlon of
media - Zsuzsa Gabos, media research
director of Szonda Ipsos

¢ Facts and trends of the FMCG adyer-
tising market in classic media - Eva
Dancs, head of research of TNS Média Intel-
ligence

o Reaching target groups efficientl,y
using a lifestyle data base - Bertalan
Bognar, head of marketing, Mail Division of
Magyar Posta

o Purposeful application of ;_rofes-
sional music and multimedia sys-
tems in retail - Tamas Paloczi, manag-
ing director of MOOD MEDIA Hungary

o In-store future: what a moment can
do in the future - Timea Pesti, manag-
ing and regional director of HL Display, chair-
woman of POPAI in Hungary

o Characters to sell your goods -
license deals in trade marketing -
Judit Csanyi, managing director of Kidz
Entertainment Hungary

13,00-14,30 Lunch

Attendance fee in the whole conference
HUF 159 000 Ft + VAT, including
accommodation and catering.

Incase participation is shorter, we charge an individual rate.
Price of daily ticket: HUF 79 000 Ft + VAT.
Throughout the conference, a simultaneous English
language translation service will be povided
for our foreign guests.

Registration deadline: 30 August 2007.
To register, please fill out and return the application form
to us. A single application form may only be used for reg-
istering one person.

For further information, please contact: Andrea Szabd,
telephone: (1) 441-9000 /2423 (Ext.), (20) 359-6002,
fax: (1) 201-9490,
e-mail: szabo.andrea@trademagazin.hu or
info@trademagazin.hu
You can also find our planned program and the application
form at our web site:
www.trademagazin.hu - the newest FMCG news site!

lezettséget is jelent. A jelentkezés lemondasat csak irdsban, legkéstbb

zamlazasra kerUl.

cknowledgement of payment obligation. Registrations may only be cancelled in writing, before 1 September 2007.

_t LI Tgen, részt kivanok venni a konferencian az alabbi adatok alapjan/ Yes, I would like to participate on the conference:  fax: +36 (1) 201-9490




mm hireink

Uj vizeken a Borsodi

A hajokeresztelén Mészaros Zsolt, a Borsodi Sorgyar Zrt.
marketingigazgatéja mutatta be a Borsodi 0j arculatat

Rendhagyd nyari promacioval hivta fel a figyelmet névadd marka-
janak arculatfrissftésére a Borsodi Sérgyar Zrt. Junius 28-an un-
nepélyes keretek kozott vizre bocsatottak a Borsodi névre ke-
resztelt vitorlast, amelyen a 8 héten at tartd akcid nyertesei
tolthettek el barataikkal 4-4 napot felvaltva.

Az akcid mechanizmusa nagyon egyszer( volt. Barmely Borsodi
termék vasarlasa utan el kellett kildeni a vasarloknak a BORSODI
szot vagy SMS-ben, vagy interne-
ten keresztul.

Az orszag legnagyobb mennyiség-
ben eladott strének meguljulasaval
a Borsodi Sorgyar Zrt. célja, hogy a
Borsodi korabbi rajongdit megbrizve
tovabbifogyasztok valasszak, ked-
veligk meg a termékeket. »

Borsodi sailing

Borsodi Sérgydr Zrt. has an unusual pro-
motion for the summer. A sailing boat
named Borsodi to be used by winners of
the Borsodi prize game was launched
on 28. June. Winners will be able to
spend 4 days on the boat with their
friends, during the campaign. &

Wellness a Gyulaival

Julius 1-jét6L hdrom hénapon &t tarto akciot inditott a Gyulai HUs-
kombinat Zrt. A ,Nemzedékek kedvence” cimmel futé fogyasztoi
promacio soran a paros vagy szeletelt Gyulai kolbasz termékek-
rél kivagott és bekuldott
felhivéssal hdzimozirend-
szert és kolbaszcsomagot
lehet nyerni. A f6dij pedig
egy wellness hétvége
Gyulan. =

Wellness with Gyulai

Gyulai Hiskombindt Zrt. begins a three month cam-
paign on 1. July under the title “Favourite of gener-
ations”. The main prize to be won is a wellness
weekend in Gyula. &

2007 augusztus—szeptember

Anuga: Uj helyszin, ) szakkiallitas

Tobb mint 100 orszaghdl 6000 kiallitd vesz részt az oktéber 13-17.
kozott zajlo kdlni Anuga szakkiallitason, hangzott el a rendezvény
budapesti sajtétajékoztatdjan, jUnius 18-an.

Peter Grothues , a Kolni Vasar Kft. élelmiszerkidllitas-részlegvezettje
kiemelte, hogy a kidllitok tobb mint 8o szazaléka kiilfoldrol érkezik.
Az Anuga helyigénye Oriasi, ezért a 298 ezer négyzetméteres alap-
terilet a Kdlni Vasar 6sszes csarnokat elfoglalja, amely egyébként
a vildg negyedik legnagyobb vasartertlete.

- Az ideikiallitas |ényegi Gjdonsaga az lesz, hogy at kell koltdznie az
Uj létesitésti Kalni Vasar terlletére, amely elsd alkalommal rendel-
kezik négy bejarattal - mondta Peter Grothues. - Ez a véltoztatds
nem csak a csarnokok rugalmas helykihasznalasat, elfoglaldsat
teszi lehet®vé a parhuzamos rendezvények szaméra, hanem a l&-
togatdi eligazitas szempontjabdlis sok Uj lehetéséget rejt magaban
Az Anuga koncepcidja valtozatlanul a ,10 szakkidllitas egy fedél
alatt”, amelyen belll azonban U szakvasarként jelenik meg az
Anuga Organic. A bioaruk kilén bemutatdsa stlyponti témabol nbtt
ki, s most ép eldszor nemzetkozi szinten porondra.

A szakvasarok mellett azonban vannak még fontos &tiveld trendek
is, amelyek az egész élelmiszergazdasagot érintik és természete-
sen szintén 6sszefoglaldsra kerlilnek az Anugan. Ezek kozé tartoz-
nak az OTC termékek, az egészség és a funkciondlis élelmiszerek.
Magyarorszagrol 82 vallalat vett részt a legutobbi Anuga kidllitason.
Osszesen majdnem 4o szézalékkal ndvekedett az elmdlt tiz évben
a kiallitok szama.

Jegyelovétel a budapesti képviseleten

Az Anuga belépbjegyel egyben ingyenes utazasra jogosftanak min-
den tomegkozlekedési eszkozre, Kolnben és 50 km-es korzetében.
El6vételben, a Koelnmesse hivatalos magyarorszagi képviseleténél
kedvezményes aron adjék a jegyeket. igy pénzt ésidot takarit meg,
aki elévételben veszi meg jegyét az Anugdra.




Kakuk Marta, aképviselet ve-
zetBje arrdl tdjékoztat, hogy a
papiralapl jegyértékesités
megsz(nt. Az eldvételi vasar-
l&st Interneten lehet lebo-
nyolitani, a kdvetkez6 honla-
pon keresztil:
www.koelnmesse-monart.hu
A jegyek arat tetszés szerint,
forintban vagy euréban
egyenlithetik ki az érdekl6-
dok, atutaldssal. A képviselet
szamlat is ad. A jegy kidllita-
sat nem terheli semmiféle ke-
zelési koltség.

Mivel a kiallitast csak szak-
emberek l&togathatjék, kote-
lez0 aregisztracio. Szikséges
formasagait a képviseleten
elintézik.

Tovabbi informaciokkal Kakuk
Mérta &ll az érdekl6dok ren-
delkezésére: m.kakuk@mo-
nart.axelero.net. Budapestite-
lefon és fax: (1) 240-0810.

Kiilonbusszal az Anugara

KUlon autdbuszt indft Kolnbe az Anuga szakvasar irant érdekl6do Uz-
letembereknek a kolni vasar magyarorszagi képviselete.

Indulds Budapestrél, oktéber 12-én reggel. Erkezés aznap este
Kdlnbe. Visszafelé oktdber 16-an reggel kezd6édik az utazas, és
este Budapest a cél.

Elhelyezés egy- vagy kétagyas szallodai szobaban, reggelivel.
Részvételi dij személyenként 66 600 forint. Az 6sszeg tartalmazza
a vasdri belépdjegyek arét is. (Az autdbusz legalabb tizendt személy
jelentkezése esetén indul).

Szakmai latogatas kolni iizletekben

Modern német élelmiszeriizletek meglatogatasara hivjuk olvasé-
inkat. A Trade magazin és a kolni vasar magyarorszagi képviselete
hérom hiper- és szupermarketbe szervez l&togatast Kolnben, az
Anuga idején. Szakmai vezetést és tolmacsolast biztositunk.

A részletes programrol és a jelentkezési lehet6ségekrél augusz-
tus 21-t6l a Trade magazin honlapjan tajékoztatjuk a tisztelt ér-
deklodoket: www.trademagazin.hu

Kovetkez6 szamunkban kozoljik a boltlatogatas pontos menet-
rendjét. =

Anuga: new location, new exhibition

6000 exhibitors from over 100 countries will attend the Anuga exhibition to be held in Cologne
between 13-17. October. More than 8o per cent of exhibitors will be foreign companies. All halls
of the Cologne Fair complex - the fourth biggest in the world - will be occupied by Anuga. The
concept of Anugaiis still “10 exhibitions under the same roof”, but Anuga Organic will be held as
a new exhibition. Other international trends like those effecting OTC products, our health and
functional food will also be represented at Anuga. The last Anuga exhibition was attended by
82 Hungarian companies, whereas the number of exhibitors has grown by nearly 40 per cent in
the last ten years. Holders of Anuga tickets are entitled to use public transport in Cologne and
within a 50 km radius of the city centre free of charge.

www.anuga.com

‘ TASTE THE FUTURE

10 SZAKVASAR EGY
FEDEL ALATT
KOLN, 2007. OKTOBER 13-17.

A vilag legjelentésebb élelmi-
szeripari és italvasara!

Csak egy olyan kereskedelmi vasar létezik, amely a teljes
élelmiszer- és italpiacot egyitt mutatja be: Az Anuga Kélnben
a vilag legjelent6sebb élelmiszeripari, ital és catering vasara.
Az Anuga atfogo és globalis kinalataval, 6sszetéveszthetetlen
karakterével a szakma paratlan bemutatéja. Itt a vilag
legnevesebb gyartéi, a legmeghatarozébb forgalmazéi adnak
egymasnak és a feltdrekvd tarsasagok szakembereinek
randevit. Ezt On se hagyja kil

Ujdonsag: Akar 44%-kal olcsébban juthat belépshodz, ha
vasarlasat elévételben, interneten intézi: www.anuga.com

Tovabbi informaciéra van sziiksége?
Olcson, forintért vasarolna belép6t?
Keressen benniinket!

Tel/fax: + 36 1 240 0810

Mobil: +36 30 9 623 097
m.kakuk@monart.axelero.net

Marta Kakuk, Mon-Art Reklamiroda Kft.
AV-Ungarn, H-1034 Budapest, Beszterce u.6.111/8.
www.koelnmesse-monart.hu

koelnmesse

we energize your business

2007 _augusztus-szeptembe



http://koelnmesse.de
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Uj hiitéhazat avatott a Morakert

A kereskedelem jobb kiszolgalasa érdekében 4550 négyzetmé-
teres h(it6hazat avattak Mérahalmon, a Mérakert majusi kozgy (-

[ésével egy iddben.

- A Post Harvest Centrum lehet6vé teszi a karszer gylmélcs- és
zoldségfeldolgozast - tdjékoztatta lapunkat Racz Jozsef, a Méra-
kert Ugyvezet® igazgatoja. - Célunk az Uj étesitmény hiitékam-
réinak segitségével a homokhati térségben megtermelt arubélko-
zel 10 ezer tonna aru feldolgozasa. Ezéltal a miikodés harmadik
évében 2 milliard forint arbevételt terveziink.

Az elst elismert termeldi értékesits szovetkezet (TESZ) fejl6dé-
sér6l a kozgy(lésen Racz Jozsef elmondta, hogy tavaly 8,2 millidrd
forintos forgalmat értek el, szemben az el6z6 évi 5,8 millidrd fo-
rinttal. Idei céljuk g,2 milliard forint.

Az dltaluk értékesttett aru mennyisége 50 ezerrél 57 ezer tonnara
emelkedett, egyik évréla ma-

sikra.

New refrigerated

Afellédés fontos dllomasanak  \warehouse for Mérakert

tartJa hogy az Eurepgap mi= 4 4550 square meter refrigerated warehouse
nosé gb| 7tositdsi rendszerbe  wasopenedin Mérahalom, during the sharehold-

eddig bevont termel6k szamat

ers’ meeting of Mérakert, held in May. The Post
Harvest Centrum allows processing of vegetables

192-I’6[ 300 fOre szeretnéknG-  and fuits using the most modern technology.
velni. Azon kiviil beindftanak The new facility will allow Mérakert to process 10,

000 tons annually, worth HUF 2 billion. Total sales

egy termeldi versenyképes-  amountedtoHUF 8.2 bilion last year andthe tar-
sé g—n('jvelfj pro gramot iS.m get for this year is HUF g,2 billion. m

Novekszik az LLP

Tizenkét szazalékkal, mintegy 7,7 millio euréra ndvekedett tavaly
az LLP-csoport arbevétele. A véllalatiranyftasi és tgyfélkapcsolat-
kezel6 szoftvermegoldasok vezetd kelet-kdzép-eurdpai széllitoja
a legnagyobb mérték{ ndvekedést a Microsoft Dynamics valla-

LLP growing

Revenues of LLP group in-
creased by 12 per cent to EUR
7,7 million last year. Infor FMS
SunSystems remained the
largest division within the
group, accounting for 56 per
cent of total revenues, but Mic-
rosoft Dynamics produced the
most dynamic growth. &

latiranyitasi rendszer Uzletagaban érte
el. A csoport f6 Uzletdga azonban to-
vabbra is az Infor FMS SunSystems, az
Infor pénzligyi menedzsment megoldasa,
amely a teljes bevétel 56 szazalékat te-
sziki.

A budapesti iroda, az LLP Budapest Kft.,
a teljes bevétel tobb mint negyedét szol-
galtatta. =

Tulajdonosok is lehetnek
a termelok a Si6-Eckesnél

Az idei év elst hat hdnapjaban a Si6-Eckes Kft. tébb mint 40 millié li-
ter gyumolcslét, nektart és gyumolcsitalt értékesitett, hangzott el a
szezon kezdete alkalmaval tartott sajtobeszélgetésen, julius 18-an. Ez
4 szazalékkal tobb, mint az el6z8 év hasonld periddusa.

- Helyesnek bizonyult az a stratégiai dontéstink, hogy a jovében két
markdra, a Siéra és a Hohes C-re koncentrélunk - kommentélta az
adatokat Fazekas Endre vezérigazgato. Ezzel parhuzamosan ugyan-
csak j6 dontésnek értékelte a Suzy és Granini markak kivezetését a
piacrol.

A Si6 16,4 szdzalékos részesedésével tovabbra is a teljes gylimalcs-
[épiac vezetd mérkdja. Ugyanakkor a méarka immdr a prémium ter-
meékek szegmensén belll is a legnagyobb részesedést mondhatja
magaénak, ami jol tukrozik a 30 éves évforduld kapcsan inditott Sio
Gold promaci¢ sikerét és a termékbevezetések eredményességét,
hangsUlyozta Fazekas Endre.

A Sié-Eckes si6foki Uzemében nemrégiben megkezdddott az idei
gyumolcsfeldolgozasi szezon, amelynek sordn kajszi- és Gszibarackot,
meggyet, kortét, paradicsomot és almavelét hasznalnak fel.
Fazekas Endre ehhez kapcsoldddan azt a szandékukat is bejelen-
tette, hogy a jovBben a magyar gylimolcstermeltket tulajdonosként
is be kivanjék vonni a feldolgozasba. Mint a vezérigazgatd elmondta,
egy ilyen tipust egyuttmikodés kozéptavon megalapozhatja 16-20
ezer tonna magyar gyimolcsveld gyartasat és értékesftését a magyar
és exportpiacokon. Ugyanakkor a termelék bevondsaval csokken-
teni lehetne az olyan piaci ingadozasokat, amelyeket az ideihez ha-
sonld szélsbséges iddjaras és terméskiesés okoz. =

Farmers may become shareholders in Sio-Eckes

Sié-Eckes Kft. has sold over 40 million litres of fruit juice, nectar and fruit drink in the first six months
of the year, which is 4 per cent more than a year earlier. - The decision to focus on Sié and Hohes C Si6
- has turmed out to be a good one - said Endre Fazekas, general director. Sid is still the leading brand
inthe fruit juice market with a share of 16,4 per cent. It now also holds the highest market share in the
premium segment with Si6 Gold. Endre Fazekas has also declared their intention to offer shares in the
business to fruit producers, which would provide a less risky environment for co-operation. &

A Henkel a formatervezésért

Az egyik tovabbjutott
palyazat: Erdélyi Tamas
»Papirvago olld"-ja

Az idén ipari forma-
tervezés kategoria-
ban frtak ki a Hen-
kel Mlvészeti Dijat,
amelyre hazankban 31 palyazati anyagot nydjtottak be. A szakmai
zsUri 6t mUveészt juttatott tovabb a bécsi nemzetkozi megméret-
tetésre, amelyre 30 orszagbol érkeznek palyamunkak.
Kultsar Emilia, a Henkel Magyarorszag kommunikacios vezettje
szerint a Henkel Art.Award évr6l évre egyre rangosabb dij lesz. A
dij magyar és nemzetkozi elismertsége meger6siti a Henkelt ab-
ban, hogy sziikség van a tarsadal- .
milag felelés multinaciondlis cégek Henkel for design
miivészettamogato tevékenysé- — Msyearstenkel it Awardis tobegiven
L . >, , in recognition for excellence in industrial
gére, ezt bizonyitja, hogy tavaly és design. 31 competitors had entered

tava[yelétt s na gyon sok je[ent_ works, of which 5 have qualified for the in-
P ternational final to be held in Vienna. &
kez6 volt. =



FachPack: csomagolas
és szallitas egyutt

FachPack, PrintPack és LoglIntern. A csomagolashoz kapcsolodd

nurnbergi vasartriot idén szeptember 25-27. kozott rendezik. Cso-

magolasi megoldasok, csomagolasnyomtatas, csomagoldanyag-

gyartas, valamint a belst logisztika szinvonalas seregszemléje

vdrja a szakembereket, jelentette be Petra Trommer sajt6fénok a

nurnbergi vasar budapesti sajtotajékoztatdjan, nyar elején.

A jelentkezések alapjan idén dsszesen 1300 kidllitot, valamint 33

ezer szakmai ldtogatot vamak.

A hdrom vasar egyuttes rendezését az indokolja, hogy egyre szo-

rosabban 0sszetartozik a csomagolas és a szallitas.

A nurnbergi rendezvény mellett szél, hogy Németorszagot ma

. mar vilagszerte

Fachpack: packagmg and élenjaronak tekin-

transport at the same time

tik az Ujszerl
FachPack, .Pr/ntPack anq ng(ntem are three exhibitions related bels¢ lo g isztikai
to packaging and held in Niimberg between 25-27 September. L2, R
Packaging solutions, printing on packaging, manufacturing of ~ L€C hnoldgiak fej-
packaging materials and internal logistics will be the topics.  |esztésében és
1,300 exhibitors and 33,000 visitors are expected to attend the .
exhibition. m gyakorlatl megva-

(6sitdséban. =

Bolényes belépd a magyar piacra

A minBségi szeszes italok
importjaval és forgalmaza-
saval foglalkozd Bols Hun-
gary Kft. jaliustol kezdte
meg az egyik legismertebb
lengyel vodka, a Zubrowka
forgalmazasat.

A dinamikusan noévekvd
Zubrowka nemzetkozileg
elismert prémium vodka, vi-
l&gszerte tobb mint 30 or-
szagban kaphatd. Az el-
mult egy évben tobb mint
40 szdzalékkal novelte ér-
tékesitését az Egyesult Ki-
ralysdgban és Franciaor-
szadgban is, ahol méra a
masodik legnagyobb im-
port vodkamarkava nétte ki
magat.

A Zubrowka specialitésa,

A Bols Hungary a Zubrowka magyar hogy minden tivegben taldl-

debiitélasa alkalmaval érokbe fogadta a haté egy Sza/l b_Oleny/va
Vadaspark egyik bolényét amely az eurdpai boleny

kedvenc csemegéje. Ma-
gyarorszagon méra kizérélag a Bu-
dakeszi Vadaspark ad otthont en-

‘ nek az igen ritka fajnak, melybdl két
e e e pelcny tldnatS .y nem vlet
in June. This is a premium brand soldinover  len, hOgy a Zubrowka magyarorszégi
30 countries, achieving growth of over 40 bemutatéjéhoz ezt a nem minden-

per cent last year in markets like the UK . , )
and France. Its speciality is a leaf of buffalo ~ NAPI helyszint valasztotta a Bols

grass in each bottle. 1 Hungary. =

With buffaloes into
the Hungarian market

hireink

ltalgyartok nurnbergi randevuja

Az eurdpai italgyartok talélkozoja lesz idén is a Brau Beviale szak-
vasar Nurnberben, november 14-16. kozott. Az () trendeket 1400
kiallité mutatja be a varhatéan 36 ezernél tobb érdekl6ddnek, ko-
zolte Petra Trommer sajt6fénok a nurmbergi vasar budapesti saj-
totéjekoztatojdn, nyar elején.

Sokszin{ lesz az idei Brau Beviale, ahogyan a fogyasztasi szoka-
sok is kildnbdznek az eurdpai orszagok kozott. Nyugat-Eurdpa-
ban 1 szézalékkal emelkedett tavaly a strfogyasztas az el6z6 év-
hez képest, viszont Kelet-Eurépaban plusz 4 szazalék a mutato.
Oroszorszagban a ndvekedés 2 szazalék, ami azt jelzi, hogy az ug-
rasszer(i piacbdviilés ideje ott is lejart.

Joéval nagyobb eltérések jellemzik az alkoholmentes italok keres-
kedelmi forgalmat. Amig ugyanis Nyugat-Eurépaban (hazi készi-
tésl és forrd italok nélkil) az egy fore jutd fogyasztds évenként
247 liter, addig Kelet-Eurépaban csak 101 liter.

Ha az egyes szegmen-
Rendezvous for beverage  coket nézzitk akkor
manufacturers in Niirnberg &svanyvizbél nyugaton

The BRAU Beviale exhibitipn to be held in Nirnberg, be- haromszor annyi az
tween 14-16 November will be the meeting place for the .,

European beverage industry. 1,400 exhibitors and over ~ €8Y fore juto fogyasz—
36,qoo visitors are expected to attend. This year’slBRAU téS, mint keleten. A
Beviale will be a colourful event, as consumer habits are . . ,
diverse in different countries. Beer consumptionshowsan | SZ€Nsavas  Ita loknal
increase of 1 per cent in Western Europe, 4 per cent in nincs ilyen nagy elté-
Eastern Europe and 2 per cent in Russia. The per capita , , .
consumption of mineral water in Western Europe s three 165, @mely meg kisebb

times that of Eastern Europe. & 5 gyu mO’lcsleveknéL n

Berlinben talalkozik a takaritéipar

A gazdasagi fellendulés a takarftdiparra is kiterjed Németorszag-
ban. gy kedvez6 kildtésokat fgér a szakma berlini szakvéséra, a
CMS (Celaning. Management. Services.) idén szeptember 18-21.
kozott. A Messe Berlin majusban, Berlinben tartott nemzetkozi saj-
totajékoztatdjdn Matthias Steckmann igazgatd kozolte, hogy
tobb mint 20 orszaghdl mintegy 350 kiallito jelentkezett eddig.
A magyar takarftéipar is fokuszba keriil a szeptember 18-ra ter-
vezett Kozép- és Kelet-Eurépai Nap™-on. =

Cleaning industry meeting in Berlin

CMS (Cleaning Management Services), the exhibition of the cleaning industry will be held be-
tween 18-21 September, in Berlin. So far, 350 exhibitors from 20 countries have registered.

Alimentaria Lisszabonban

Az eurdpai piac és a portugdl nyelv(i orszagok kozti Uzleti kapcsola-
tok stratégiai taldlkozohelyévé ndtte ki magat a lisszaboni Alimenta-
ria - International Food Show.
A majusi rendezvényen 50 kereskedelmi cég beszerzdje érdeklédott
Braziliabol, Angolabdl, Mozambikbdl és a Zold-foki Koztarsasagbol.
Osszesen 2000 élelmiszer-ipari markaterméket allitott ki az 1000-nél
tobb kiallito. Egyharmaduk kl-
Alimentaria in Lisboa foldrol érkezett, és 40 orszégot
The Alimentaria - International Food Show has  képviselt. A legnagyobb terile-
st gres ol ton 1610k, olgéria, engyel és
ropean markets. Over 1,000 exhibitors from 40 belga Cégek allitottak ki. A szer-

countries attended the exhibition with 2,000 vezOk 34 ezer szakmai Létoga—
products. 34000 visitors have been registered. , X ,
tot regisztraltak. =
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mm hireink

Whiskymarka a j6zansagért

A Johnnie Walker® Felelésségtelies Alkoholfo-
gyasztas nemzetkozi nagykoveteként Mika Hakki-
nen, kétszeres Forma 1-es vildgbajnok nyitotta meg
a ,Soha ne igydl, ha vezetsz” elnevezés( rendez-
vényt Budapesten, julius 31-én.

A kampény a Diageo elsd szamu whiskymarkdja, a
Johnnie Walker® globalis akciéprogramjanak kere-
tében zajlik azzal a céllal, hogy a vildgon minél tobb
embert buzditson az it-
tas vezetés ellen, és a
fogyasztok hozzadllasat
a feleldsségteljes alko-
holfogyasztas iranyaba
véltoztassa. =

Whisky brand for soberness

Mika Hakkinen, two time world chamion Formula One pilot
opened an event called ,Never drink, when you drive” on 31.
July, in Budapest. This event is part of a world-wide cam-
paign against drunk driving and for responsible drinking by
the whisky brand Johnnie Walker. =

Kategoriagyoztes Zwack pélinka

Londonban

Kategdriagydztes aranyérmes lett a Zwack Fekete Ribizke palin-
kaja a londoni International Wine & Spirit Competion-ben (IWSC).
Nagy ezistot kapott még az Erdei Szeder és a Bodzapalinka,
bronzzal pedig az Erlelt Cigdnymeggy pélinkét jutalmaztak.

Az 1969 dta megrendezésre keriilé nemzetkdzi bor- és parlatver-
seny alapvet® célja, hogy a mindséget és a vilag legjobb borait,
parlatait, likrjeit hirdesse.
Az IWSC érmei a szakma
altal legelismertebb és el-
fogadottabb dijak, ame-
lyekkel a vilag legjobb bo-
rai és parlatai kozil a
legkivalobbakat jutalmaz-
zak. =

Zwack pélinka category
winner in London

The black currant palinka of Zwack has won a gold
medal at the [ International Wine & Spirit Competi-
tion held in London, while Forest Bramble and Elder
palinkas have won silver medals. IWSC medals are
the most respected honours in the trade, awarded
to the finest products. ®

Szigetszentmikléoson lesz

a masodik Bauhaus

Ujabb, kbzel 20 ooo négyzetméter alaptertilet(i Bauhaus szak-
aruhaz épitése vette kezdetét Szigetszentmiklés hatardban. Eu-
répa meghatarozé ,csindld magad” l[&nca 6sszesen mintegy 8 mil-
lidrd forint beruhazéssal épiti két aruhazat. 120 ooo kiilonféle
termeéket kindlnak majd.

A jUlius 26-an tartott alapkdletételen Karcagi Rébert, a Bauhaus
Kereskedelmi Kft. értékesitési vezettje hangsilyozta: ,Tiz év
alatt 20 szakdruhaz nyitasat tervezziik Magyarorszagon, kilo-
nosen széles arukindlattal, amelybdl a forgalmazott termékek
négyotode azonos lesz az eurdpai szakaruhazakban kaphatd
termékekkel, a fennmaradé egyotod rész pedig kifejezetten a
magyar piaci igé-
nyekhez alakitottuk.
A Bauhaus kindlata-
ban az olcso termé-
kek mellett kiemel-
ten foglalkozunk a
mindségi eszkdzok
forgalmazasaval. =

Second Bauhaus under con-
struction in Szigetszentmiklés

Construction of a new, 20,000 square meter Bauhaus store
has begun near Szigetszentmiklés. Europe’s leading “do it
yourself “chain is building two stores in Hungary with an in-
vestment of HUF 8 billion. An assortment of 120,000 items
will be available in the stores. Bauhaus Kereskedelmi Kft. in-
tends to open a total of 20 stores in the next ten years. &

2007 augusztus—szeptember

B A Danone SA 5,3 millidrd euréért eladta keksziizletagat az
amerikai Kraft Foods Inc.-nek. Az (j tulajdonos magyarorszagi ter-
vel még nem ismertek.

Danone SA has sold its biscuit division to US based Kraft Foods Inc. for EUR 5.3 billion. The plans of
the new owner regarding Hungary are unknown yet.

B Németorszagban is ndnek a kiskereskedelmi élelmiszerter-
mékek &rai. A friss aruk, mint a tej, a kenyér atlagban harom, a
szarnyashus tiz szazalékkal kerUl tobbe a tavalyi év hasonlo id6-
szakahoz képest. A tej esetében 5-10 szazalékos emelkedéssel
szamolnak literenkeént.

Retail food prices are rising in Germany as well. Fresh products like milk and bread cost three per
cent more than a year ago on average, while poultry is ten per cent more expensive. A price rise of
5-10 per cent per litre is expected for milk.

B Augusztus elsejétdl ndlunk sem fagyaszthatjak le a hist a
kiskereskeddk, illetve fagyasztott hisbél hiiskészitményeket
nem dllithatnak eld. A hatdlyba ép6 EU-rendelet ugyanakkor a
hiskészitmények darabolasat, szeletelését, kimérését és elére
csomagolasat engedélyezi.

Retailers will be banned from freezing meat and producing meat products from frozen meat after
1. August. The EU decree becoming effective, will at the same time allow slicing, portioning and pre-
packaging of meat products.

B PET-palackban forgalmaz szeptembertdl bort a brit Sains-
bury szupermarketlanc. A palackok megszolalasig hasonlitanak
a tradicionalis borostivegekhez, de stlyuk 400 gramm helyett csu-
pan 54 gramm.

The British supermarket chain Sainsbury s will begin selling wine in PET bottles in September. The
bottles are almost indistinguishable from traditional bottles, but only weigh 54 grams, as opposed
to 400 grams.

B Szakmai befektetdvel tdmogatott kiilfoldi terjeszkedésre
késziil a Food Express. A térsasag két irdnyban nyit, nyugaton Né-
metorszag és Ausztria felé, keleten Oroszorszagot és Ukrajnat cé-
loztak meg.

Food Express is about to embark on foreign expansion with support from investor. Their targets
are Germany and Austria in the West and Russia and the Ukraine in the East.

B Romdnidbdl Magyarorszéagra. Martf(ii gyaraba helyezi &t étolaj-
termelése egy részét az amerikai Bunge.

From Romania to Hungary. The American company Bunge is moving part of its cooking oil produc-
tion to its MartfU plant.

B Magyar innovaci6 az italcsomagoldsban. A Samcap edény-
rendszer a tobbkomponensti keverékek kiszerelésénél haszno-
sfthato.

Hungarian innovation in packaging for beverages. The Samcap utensil system can be used for the
preparation of mixtures composed of several ingredients, which cannot be mixed prior to use.

M Kiadtak 2007 egymilliomodik tidiilési csekkijét. Nyar kozepéig
a felhasznalok 10 milliérd forint értékben vasaroltak vendéglato-
ipari szolgaltatast ilyen médon.

One millionth holiday cheque issued in 2007. Customers have purchased HoReCa services using
this method in the value of HUF 10 billion by the middle of the summer.

B Folytatddik a drogéridk fejlddése. A Nielsen altal mért 60
haztartasi vegyiaru-kategoria kiskereskedelmi forgalmabél ma
mar 23 szazalékos mértékben részesednek a drogéridk.

Continuing development for drugstores. Drugstores hold a 23 per cent share in the market of the
60 household chemical products monitored by Nielsen.

M Véarhatdéan oktéber végén nyilik az Arena Plaza. A mega be-
vasarlokozpontban 65 ezer négyzetméter bérbe adhatd teriileten
csaknem 200 kiskereskedelmi Uzlet kap majd helyet.

Arena Plaza expected to open at the end of October. Almost 200 retail outlets occupying 65,000
square meters will be accommodated by the huge mall.
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a 16. Budapesti Nemzetkozi Bor-

A 16 éves SPAR Magyarorszag
Kereskedelmi Kft. mindségi keres-
kedelmet el6térbe allito Uzletpo-
litikdja a magyar boraszat kultura-
Janak és tradicidinak képviseletét
is jelenti. Kindlatunk folyamatos
novekedését ezért mindharom
aruhaztipusunkban elstsorban

hazai termeltkre és magyar bo-

rokra alapozzuk. Valasztékunkban
tobb mint 95%-0s részt képvisel-
nek a magyar borok, melyek ko-
z0tt megtaldlhatok az orszag
0sszes borvidéke reprezentansai.
Célunk, hogy a szakbolti szinvonalti
kinalaton keresztul (az INTERSPAR
hipermarketek polcain pl. tobb mint
500-féle bor taldlhatd) folyamato-

san biztositsunk vevoink szamara
egyedi és kulonleges ajanlatokat, s
ezaltal felkeltstk és fenntartsuk
borok iranti érdeklddésiket.
Minden évben 6sszel borkataldgust
Jelentetink meg, melyben egy ho-
napon keresztll 200-250-féle bort
kinalunk rendkivil kedvezményes
aron. A kiadvanyban népszerUsitjuk
a borfogyasztas kultira-
Jat, s a borversenyeken
elnyert dijak feltinte-
tése mellett olyan infor-
maciokkal is segitjuk
vasarldinkat a valasztas-
ban, mint a szaksajto-
ban megjelent teszt
eredmények.
KUlon oromUnkre szolgal,
hogy évrol évre az or-
szag legnevesebb bora-
szal tisztelnek meg ben-
nunket a SPAR boreste-
ken, ahol borbemutatok
tartasaval segitik borér-
tékesitési munkaban
kozremkod munkatarsaink szak-
mal tudasa elmélyitését.
A hazai pincészetek fejlédésére
alapozva, a klasszikus borkeres-
ked6i hagyomanyokat feldjitva,
mindségi borvalasztékunk bovi-
tése céljabol 2007. év elejétdl
egyedi bormdrkdk forgalmaza-
saba kezdtunk. A borok a vellink

KAISERS|@

egyuttm{ikodd boraszatokkal ko-
zosen kialakitott egyedi cimkével
és egyeztetett piaci pozicidval,
SPAR RE SERVE megijeloléssel ke-
rilnek aruhazaink polcaira.
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2006 Egri Merlot Pinot Noir Rozé

A 2006-0s évjarat-
ban, egészséges és

jol beérett szolEbal
készult ez a rozé bor,
mely 70%-ban Mer-
lot, és 30%-ban Pinot
Noir. Erdekessége,
hogy mar erjesztéskor
0sszehazasitasra ke-
rultek a fajték, szin-

te jegyben jartak,

és mar ekkor
érezni lehetett,

hogy ez egy tar-
talmas, j6 hazas-

sag lesz.

A bor 14 °C-on 14
napig erjedt, és
pezsgdkészitéshez
alkalmazott élesz-
tével oltottak be,
hogy teljesen sza-
razra erjedjen ki.

Mind a két sz6l6faj-
ta flszeres, aroma-
gazdag, és ezt az
aromagazdagsagot
az erjesztés eléttiiz
Oras hidegen tortént,
héjon aztatas még to-
vabb fokozza. Sziné-
ben félbevagott érett

szamoca, illataban pe-

dig intenziv, fliszeres, a mal-
na és a szeder keveredik az
édeskés jelleggel. izében za-
matos, vastag, ugyanakkor
gyumolcsos, hosszu lecsen-
gésl tartalmas bor.
A bor els megmérettetése a V.
Orszagos Miklos Napi Rozé Ver-
senyen volt, ahol aranyér-
met nyert. A DECANTER
Boraszati Szaklap ap-
rilisi szamaban kozolt
rozé teszten

58

rozé borbdl a
legmagasabb
pontszdmot
kapta, 4 csilla-

KAISERS|@

g0s mindsftéssel.

Ezeken a sikereken felbuzdulva
beneveztik a bort a Franciaor-
szagban meg-

rendezett le
Mondial du Rozé 4. vilagversenyre,
ahol 8oo bor kozott 36 aranyér-
met osztottak ki a biralok, és
nagy oromunkre a mi borunk is
aranyérmes lett.
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A bor szeretetétol
a fogyaszté ismeretéig

A nemzetkozi és a
hazal borpiacok ro-
hamléptekkel ala-
kulnak &t. Az csu-
pan az egyik ok,
hogy elosztasi csa-
torndi és maguk a
fogyasztok is at-
alakulnak. A masik, egyébként
elengedhetetlen el6zmény,
hogy maguk a borok és a ter-
mékek Is valtoznak. Vagy in-
kabb haszndljuk azt a kifeje-
zést, hogy fejlodnek. Még pon-
tosabban pedig azt mondhat-
nank, hogy Uj fejlesztést ter-
mékek kertlnek a borpiacra.
Szazaval, vagy éppen ezrével.

folyamat azért ennél bonyolul-
Atabb, mert meg kellene hatdrozni,

hogy mikor mi is az a termék. Ko-
rabban egyszertlien a bort tekintettiik an-
nak, ma mar ennél kevesebb is, meg joval
tobb is tud termék lenni. Kevesebb, mert
egy cimke vagy éppen egy cimketipus is
megjeleniti a fogyaszt6 szamdra a bort, a
kivalasztandé terméket. Az Uj siitetd du-
gok vagy csavarzdrak is jol szimbolizaljak
azt a termékcsoportot, amire aztan vevd
lesz a vev6. A mai borpiacon jelentés a
markafogyasztok szdma, a borvidék vagy
egy térség is kell6en erdsek lehetnek ahhoz
(féleg ha fejlesztik 6ket), hogy a piacon
onalléan megjelend kategoériava valjanak.
Igy alakultak ki az egyes borkategoridk is.
Nem csodalkozhatunk azon, ha valaki
nem rozébort keres, hanem annak egy
konnyebb vagy éppen egy mediterran ti-
pusu, testesebb valtozatat.

Dr. Botos Erné
Péter

igazgato
Sz6lészeti és
Borészati Kutatd
Intézet

Termékfejlesztések:

tul az els6 generacion

Jol lathatd, hogy a piacon a kategoridk elsé
latdsra rendezetlen halmazaval taldlja

< L alousZlUc S Zo[

Az innovaci6 és a mingséggarancia igénye
eredményezte a csavaros palack kupakot

szemben magat a fogyaszto, és ha a fej-
lesztések nem a piachoz igazodnak, azaz
nem rendezettek, bizony sokat lehet ve-
sziteni. A magyar boraszati fejlesztések
igen jelentések, de sok még benniik a
spontan, alkalomadtan egymasnak el-
lentmondé elem. A boraszatok legna-
gyobb része a privatizacio utan az ezred-
forduldval érkezett el ahhoz a dilemma-
hoz, miszerint féldem és sz616m van, a bo-
raszatom miikodik, termékeim is vannak
mar, de hova és kinek adjam el boraimat?
Ez a kérdés inditotta el az els6é generdci-
s termékfejlesztéseket, amelyeken talan
most vagyunk tul. Ez a periodus nem volt
tal piacorientdlt, sokkal inkabb a termék
szeretetébdl indult ki, mintsem a fo-
gyaszto ismeretébdl. Ma mar tobben a
masodik generacids termékfejlesztésiiket
kezdték el. A masodik generdcios ter-
mékfejlesztés pedig 6sszekapcsolodik az
els6 generacids borvidéki fejlesztésekkel.

Borvidékek eltéro stratégiaval

Vannak olyan borvidékek, amelyek ke-
ziikbe veszik a sorsukat, és a borvidék egé-
szét vagy annak egy korzetét, vagy annak
bizonyos termékeit fejlesztik, igyekez-
nek piacképesebbé tenni. Villany a bor-
vidék egészére koncentralt, és megalkot-

ta a villanyi védett eredet(i borok rend-
szerét, ami a 2006-o0s év sziiretével de-
biitalt. Soml6 a borvidék torténelmi mag-
jat, a Somld hegyet és annak borait sza-
balyozta, beléliik is védett eredetti borok
lettek. Egerben a bikavér és az egri leanyka
adja a fejlesztések targyat. Az Izsaki kor-
zet az Izsdki Arany sarfehérfajtara ala-
pozott eredetvédelmi rendszert dolgozta
ki, amely természetesen kiterjedt az ott ké-
szilt pezsgokre is.

Diilore vitt markaépités

A legaktivabb, legkifizet6d6bb tevékeny-
ség a bordszatban jelenleg a markafej-
lesztés. Mégis azt allitani, hogy mindegyik
markafejlesztés sikeres lesz, mar a nagy
szamok torvénye alapjan is er6s tilzas len-
ne. Sokszor Kkicsire sikeriil a marka, de az
egyik feladata éppen a termék méretének
novelése, a piaci koncentracié elérése
lenne. Ma mar taldlunk egy- és kétszin-
tes markakat, csaladi markamegnevezé-
seket, de termékkategoriahoz kotott mar-
kak is megjelentek. Valtozatlanul népszerti
a termOhelynévbdl, a dilénévbél ere-
deztethet$ marka is. A hazai borpiacon
megjelend markdk nagyrészt spontan
fejlesztések eredményei, annak poziti-
vumaival és hatranyaival egyiitt.

Cimkék, néha erotleniil

A boroscimkék sokat javultak az utdbbi
egy-két évben. Grafikailag és tartalmilag
is eléreléptek. Ahol nem, ott leginkabb
azért nem, mert a mogottiik 1évo termék
nem fejlodott eléggé. Marpedig a cimke
nagyon nem szakadhat el a termékt6l. Hi-
aba szép a cimke, ha rossz markat hirdet.
Attdl a pillanattdl kezdve a cimke meg-
csunyul. A magyar borpiacon ugyan-
azok a cimkestilusok és cimkekategoriak
léteznek, mint a nemzetkézi piacon. Mar-
ketingtartalmuk és erejiik azonban nem
mindig ugyanaz. A minimal, a klasszikus,
a hagyomadnyos, az extrém, valamint az
életérzéscimkék szépen kialakultak a
magyar borok palackjain. A cimke mo-
gotti méret, a pozicionaltsag, a marke-
tingerd hianyzik néha mogiiliik.

A vezetd boraszatok mindegyike meg-
Ujitotta a termék arculatat az elmult év-



tizedben. Ma mar a mésodik, a harmadik
vonal is lassan tulesik ezen a nehéz és koc-
kézatos peridduson. A nyakcimkék, a
fadobozok arzendlja, a diszdobozok,
gasztrondmiai leirasok a termel6 marke-
tingelgondoldsdnak hatékony segéderdi-
vé valtak.

Ujdonséagok és feltamadasok
Borkategoridkat illetéen szegmentalo-
dik a valaszték, tobb, korabban ismeret-
len vagy periferialis bortipus is igéretesen
tejlodik.

A Kkisérletezésre idedlis terepet szolgdl-
tatnak a kiivé borok. Szamtalan célu, fi-
lozofiaja kivé sziiletett az elmult id6-
szakban, alaposan fellenditve ezt a kate-
goriat.

legti borok mellett talalhatunk északi, vé-
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From a love for wine to knowing consumers

There is no question about; the international wine sector has gone through the most revolutionary periods its history. The same has
happened to the Hungarian wine sector for different reasons. Besides the main international trend having impact on the Hungarian
wines too, the Hungarian wine producers have been also involved in the privatization process as well as EU integration. In consequences
of all these factors the Hungarian wine sector has changed and developed a lot. Recently the wine states has reached the second phase
on them way of developing their business. After buying vineyards and wineries, starting production, bottling labelled wines, working out
their brands, now they intend introduce something different. More sophisticated brands, better designed labels, better positioned clas-
sified wines etc are. All these may prove the producers are rather market orientated, but many of these actions are done on sponta-
neous, instinctive basis. There is other remarkable and promising phenomenon. Quite a few wine regions have been putting their efforts
together and work out a long term product and marketing strategy. They regulate their more important products with the aim of con-
centration products in terms of less but more characteristics, and better recognisable wines on the market. Some very attractive logos
have been designed for these wine regions. It simply means the marketing action are raised up to wine region level from bran level. The
leading wine regions are Villdny, Somlé, Tokaj, Eger and lzsdk district from Kunsdg win region. &
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A Kkései sziiretelésti borok is gyongyszemei

konyabb, frissebb, savasabb, tehat iiditébb
jellegti rozéborokat is.

A siller esetében egy régi bortipus felta-
masztasanak lehetiink tanui, ma még
kisebb mennyiségekben, de jelentds bo-

a magyar borhagyomdnyoknak. Evtizedes
visszaesést kovetden, nem kevés utkere-
séssel egybekotott reneszanszukat élik.

Végezetiill megemlithetjiik az vj fejlemé-
nyek soraban a jégbort is. Rajta keresztiil

egy german eredet(i kategoria hazai ,,ho-
nositasi” probdja zajlik.

A rozé még mindig kisérleti stddiumban
van, de a nagyobb test(i, mediterran jel-

raszatok (példdul a Polgar pincészet)
kezdeményezésére.

Vi lé g SZ i ntﬁ Vé ltozé SO k A termékfejlesztések egyik szimbdluma; miianyag-dugo,
atlatszo kapszulaval, vagy éppen kapszula nélkiil

Ha a nemzetkozi borpiac termékfejlesztéseit elemezzik, azt latjuk,
hogy a magyar innovaciok azok leképezddései. Minden kétséget ki-
zaréan mivagyunk a kovetk, és az is bizonyos, mi kevesebbet tu-
dunk &tvenni vagy pontosabban adaptalni, mint ami korilottink le-
zajlik. A piac is kisebb, de a fejlesztési forrasaink is kevesebbek.

Ha 6ssze akarjuk foglalni, hogy a nemzetkozi borpiac fejlddése mi-
bél fakad, mindenekel6tt azt kell konstatalnunk, hogy a bor meg-

valtozott, tobb szempontbolis.

Tradiciondlisbél innovativ

A mai sz0lészetben és bordszatban se szeri, se szama a technikai
és technologiai fejlesztéseknek (fémoszlop a sz6lében, hiitott szu-
reti beszallitas, hiitott, hdmérséklet-szabalyozott tartalyok stb.),
amelyeknek a felsoroldsa a magazin profilja miatt nem is lenne il-
domos. Azokrél a fejlesztésekrél azonban, amit a borkereskedd és
afogyasztd s jolLlat, mar értelme lenne emlitést tenni. Ki gondolta
volna hisz évvel ezel6tt, hogy miianyag dugbds vagy éppen csa-
varzaras, esetleg Uvegdugbs borospalackokat vasarolunk majd?
Ugye senki. Ki hitte volna, hogy a borpiacon teret nyernek a minimal
borcimkék, vagy éppen egyes fogyasztéi csoportokra az extrém ki-
fejezésli cimkék hatnak majd?

Egy Uj-zélandi
cimke; tipikus
esete az
életérzés
cimkének, 6si
motivumokkal
elegyitve,
raadasul a vilag
egyik legjobb
Pinot noir borén,
Marlborough-bél

Lokalisbol globalis

Ez persze nem azt jelenti, hogy a lokalités, tehat a helyi sajatossag
elmult. Azt azonban jelenti, hogy ennek megftélése a globdlis piac
rendje szerint torténik. Mindent egymashoz mérnek, mindenki min-
denkivel versenyez. Ezek mellett a borok nagyobb részét a vilag min-
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Cimke nélkiili bor
Dél-
Franciaorszagbol
a chardonnay lany
fogyasztoi
csoportnak,
szines és konnyti
fogyasztani

den pontjan meg lehet vasarolni, tehat a globalitas tényszerl, de
amelyeket nem, azokat is ezekhez mérik. A mérce nem lokalis, ilyen
értelemben vesztette el helyi jellegét a bor. A termék, de az infor-
maci6 is globalissa valt. A legutolsd sziretr6lis mindent lehet tudni,
a legkisebb hibardlis napokon belll értestilhet a vildg.

Termohelybdl fajta- és markatermék

Nem volt olyan régen, amikor a borokat csak a szarmazasi helytk alap-
jan kategorizaltuk. Ma méar vannak fanatikus fajtafogyaszték is. Egyes
fajték kinbtték magukat, 6k is globalizalddtak, prémium kategoridba
kertiltek. A sz0l6fajték is pontosan lefrhatd piaci eloszlast mutatnak.
Ma mar a borban is megjelentek a markaimadok, a markahoz htl fo-
gyasztok, a markasznobok, a markatudorok. A marka talan a leg-
nagyobb iv{i fejlédést frta le a borszektoron beldl, de tudjuk, ez so-
sem lesz olyan markaméret( és markakozpontd termék, mint az
asvanyviz vagy az Uditoital, esetleg a sor, vagy a szeszes ital. Je-
lenleg azonban a j6l felépftett marka szerepe egyre nd.

A foldrajzi eredet is persze fontos maradt, de mar nem egyedl jel-
lemzi a bort. Ott van a fajta és a markaiis.

Hagyomanyosbdl lzleti termék

A piacon taldn kevésbé érezhetd véltozas, de nagyon mély gyoke-
reket érint. A szOl6termeldk tudndnak mesélni arrél, hogy tarsa-
dalmi kivaltsagaik hogyan vélnak piacfiiggd kapcsolatta. De a bo-
raszok is biztos mesélhetnének, féleg a hagyomanyos sz6l6- és
bortermel® orszagokban, a valtozas mentdlis nehézségeirdl. A fo-
gyaszto sokat nyert. Kényeztetik, a kindlat fantasztikussa valt,
csak gy6zzon eligazodni a borok kozott, mindenhez hozza lehet

2007 augusztus—szeptembe

Az Uj irényzatu
cimkefejlesztések
sokadik
generdacidja

jutni. Ennek az ara az volt, hogy a bor szocidlis termékbdl tzleti, pi-
aci termékké valt.

Kulturalisbél piaci termék

Kevés olyan terméke van az élelmiszerpiacnak, ahol annyi kultura-
lis elemet hordozna a termék magaban, mint ahogy ezt a bor teszi.
A csabitas igy tulsagosan nagy, hogy azt higgyik, a borunk a mult-
béli kulturdlis értékei miatt automatikusan eladhatd. Nos, nem el-
adhato. A borkultdra része a bor piaci értékének, de csak akkor, ha
azt valéban a termék részéve tesszik, ha az nem 6nmagaban (é-
tezik, hanem a bor piaci értékéve valik. Masképpen szélva, ha a pi-
acnak megfelel. A borkultdra nem 6rok, folyamatosan Ujra kell te-
remteni, és mindig a piac hozza |étre. Ez az Ujabb nemzetkozi
borpiaci fejlesztések keser(i tanulsdga a sz6l6- és bortermeldk
szaméra. =

International wine developments

During the Hungarian privatization, the international wine sector and market have gone through
its revolutionary period what has resulted in a change we have never experienced before. The
Hungarian wine sector and wine market follow the international trends in many ways but in shifted
phases and of course at different scale. Trying to describe the most important characteristics of
the international developments there are some significant changes worth to highlight such as
follows. The wine as a traditional product has been converted into innovative one. The wine as a
local product has become a global one in terms of distribution and communication as well. The ge-
ographical origin one of the most important factor of wine in terms of ecological, technical and
marketing value, but the grape-vine variety has also been strengthen from marketing points of
view a lot. The brand a marketing tool for the producers and distributors has become also a valu-
able factor so as to concentrate their production, to simplify, to create better wine communica-
tion in the market. In the past century wine was regarded as a social product, but now it is rather
a business good. The wine integrates so many cultural aspects and it still does, but at the same
time it has definitely become a market product, produced and sold according to the markets. In
Hungary the very exciting intermediate period when all these changes took place is still running
creating daily difficulties for the producers, but also more possibilities to develop. =



LISICZA/PECSI OT TORONY /2005 «ilénleges, cseresznyepiros, gyiimélcséskert, tartalmas, nem robosztus, fiatalos, szép, kedves, j6 inni
GERE /VILLANYI ATHUS /2004 fiatalos, lendiiletes, biiszke, életteli, élvezetes, de, gyiimdlcsds, testes, 6nmagdért beszél, jé vdlasztds
GROF BUTTLER / EGRI BIKAVER /2004 nem kérdés, cstcsbor, telt, komoly, természetes, tiizes, sokrétd, finoman drnyalt, figyelemremélté
DOBOGO TOKA] /MYLITTA /2004 késeisziretelésd, gazdag, természetes, kerek, nagy testd, krémes, kilénleges, virdgos, gyimolcsés, szép
DISZNOKO /3 PUTTONYOS TOKAJI ASZU /2003 nemes, aranysdrga, flszeres, mentolos, érett narancs, grapefruit, kellemes, selymes, hossz(
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Késeiek () hullama

Nem tagadhato, a kései szuretelés( boroknak létezik egy U hul-
ldma, ami eluralja a hazai borpiacot, legaldbbis annak ezt a jel-
legzetes szegmensét. Az () keletl kései szuretelésti bor a magyar
borszektor fejlesztési eredményel kozul az egyik legbiztatdbb.

legujabb kori kései sziiretelésii bo-
‘ \ rok mar nem hasonlitanak korabbi
elédjeikre. Mig azok domindnsan
édesek, alkalomadtan nehézkesen raga-
doésak voltak, és faradt, lomha szerkeze-
tik nehezen tette lehet6vé élvezetiiket,
addig az uj fejlesztések mds borkaraktert
eredményeztek. Cukortartalmuk ellenére
frissek és gyiimolcsosek, konnyebben
ihatok, élvezhet6k, mert illatuk és zama-
tuk van, frissek.

Erre predesztinalva

Ha ehhez a csoporthoz soroljuk azt a né-
hany jégborkisérletet, amelyek egyike-
masika mar tobb is, mint kisérlet, akkor
ezt a csoportot igen igéretesnek tarthatjuk.
A piac oldalarél mindenképpen Orven-
detes, hogy egy tide, és nemzetkozileg is
versenyképes szinfolttal tobb keriilt a fo-
gyasztdi palettara. A termel6 oldalardl pe-
dig termdhelyi és gazdalkodasi ,,kényszer”
is a kései sziiretelésti borok léte.

A gyakran bekoszont6 hosszu 6sz, a gya-
korta meglévé nyari melegek, egyes faj-
tak jelenléte, a sziiretek elhtizodasa, az év-
szakok, az éjjelek és a nappali melegek val-
takozasa elkeriilhetetleniil ebbe a ter-
mékkategoridba torkollik. A kérdés csu-
pan az volt, mikorra érik el a kései szii-
retelés(i boraink a nemzetkozi szintet, mi-
korra hozzdk meg a fejlesztések a maguk
gylimolcsét. Meghoztak és elérték.

A széléiltetvények allapota, a gondo-
sabb sz6lomtivelés, a terhelések beallita-
sa, a pontosabb és célzottabb sziiret, a faj-
tavalasztasok helyessége, 0j kiivéossze-
tételek kisérleti eredményei, a korszertibb
bordszati technika stb. eredményezték,
hogy ma arrdl kell értekezniink, hogy
mennyire élvezhetSek is ezek a borok.
Sok borvidék sok boraszata készit kései
sziiretelésti bort. Vannak olyan borvidé-
kek, amelyek hagyomanyos gazdai az
ilyen tipusu nedtiknek. A Tokaji borvi-
déken a boraszatok az aszu- és szamo-
rodni borok mellett az el6bbi kategoriak
kotottségétsl megszabadulva készitik
egyre-masra az idesorolhaté boraikat.

< L alousZlUc S Zo[

Szakmai sikerek mellett a pénzforgas se-
bessége is megnd. Ha volt egydltalan tir a
Tokaji borvidék fehérborskalajan, akkor
az is betoltésre keriilt az 4j fejlesztési, ké-
sOn sziiretelt boraikkal.

Hajoson a jégbor (Siimegi és Fia boraszat)
hagyomannya kezd valni az oda szerve-
zett borversenyiikkel egyiitt, a spitlese ti-
pusu bor pedig a svdb hagyomanyok
tisztelete okan is kotelez6 termék arrafe-
1é. Somlén a védett eredetti boraik kozott
taldlhatdak az idesorolhaté kései sziiretek,
és hasonlo a helyzet a Villanyi borvidéken
is.

Késziilo eredetvédettség Tokajban
A Tokaji borvidék tele van izgalmasabb-
nal izgalmasabb kései sziiretelésti bo-
rokkal. A stilus és a cukortartalom még
tag hatarok kozott mozog, de ez rovid idén
beliil véaltozhat. A borvidék most késziil
ennek a kategdridnak a szabalyozdsara, a
kései sziiretelésti borok is védett eredetti
borokka valnak. Ez egy komoly 1épés le-
het a fejléddés atjan. Ezzel a szamorodni
és az aszuborok rangjara emelkedhet.
Korabban tobb pincészet a tokaji borkii-
lonlegességekre koncentralt, példaul a
Royal-Tokaji, vagy a Dobogd pincészet, 6k
ma mar a termékskaldjukban a kései
sziiretelésii boroknak ugyanolyan jelen-
téséget tulajdonitanak, mint mds termé-
keiknek.

Sok pincészet készitette el sajat kései
sziiretelésti borat az elmult években. Do-
bogo pincészet Mylitta markdjua bora je-
lentett 4j szinfoltot a piacon, de a Fiileky,
a Grof Dégenfeld Sz6l6birtok kései szii-
retelésti borai mellett a kisebb pincék is
kitesznek magukért. Ilyen pl. a Tokaj Ki-
kelet, a Pall, a Szedmdk, a Tokajbor-
Bene Pincészet és Sz6l6birtok, valamint
a Gundel kései sziiretelésii sarga musko-
talyai, a Tokaj Nobilis, Torok, Tokaj-Clas-
sic, Uri borok, Vay, Gétz, Vivamus, Evinor,
Bodnér (Harslevelt boraval), Monydk
pincészetek kései sziiretelésti borai is ezt
bizonyitjak. A Pendits a furmint szelek-

L

talt kései sziiretelésti borat valdsitotta

A vagy titokzatos térgya, a toppedt sz6l6, a
kései sziiretelés(i borok kiindulési pontja

meg, ahogy a Raski pincészet is erre val-
lalkozott. A Béres (Tokaj cuvée) és a Pat-
ricius nagy lendiilettel indulé boraszatok
palettdin is szerepelnek ilyen borok. A
Pannon Tokaj is készit kellemes, édes, top-
pedt sz6l6bol késziilt bort. A Sajgoé Pin-
cészet — Tolcsva Bor mindegyik 6 fajta-
jat alapanyagaul hasznalja a kései sziire-
telésti boroknak.
Az Arvay-féle Edes Elet kiivé az egyik leg-
szebb remekmii ebben a kategériaban, az
Oremus Late Harvest Tokaji cuvée pedig
elég pontosan irja korbe, hogy melyik pin-
cészet milyen borat kdstolhatjuk nagy é1-
vezettel. Ha megtettiik, Gjra és ujra meg-
tesszitk majd. A Dereszla Furmint reser-
ve néven hozza forgalomba sajat porté-
kgjat. A miifaj egyik kimagaslé remeke az
Ats cuvée, amely szinte mindent vissza-
ad abbdl, amit az ilyen boroktdl remél-
hetiink, akar csak a madi szomszédvar
Szepsy boraszat nemes édes kései sziire-
telésti cuvée bora. A Pajzos és Megyer pin-
cészetek Furmint jégbort és kései sziire-
telésti borokat is készit a pincéiben, a ma-
sodik esetben szinte eszencia mindségben.
Az utdbbi évek egyik legszebb késén
sziiretelt bora a Tokaj Keresked6hdz Sar-
ga muskotaly kései sziiretelésti bora,
amelyben egyszerre talalhatjuk meg a ké-
sei jelleget és a frissességet. m

Dr. Botos Ernd Péter

New wave of late
arrivals

The late harvest wine in Hungary has launched a new period
for its category. From technical points of view the wineries
have introduced significant technical developments on these
wines what resulted in fresh, fruity sweet wine easier to drink
that before. On the other side these wine are still varied in
terms of characteristics including their residue sugar content,
aged conditions, etc., and the range can be confusing to the
consumers. In Tokaj wine region the producers have decided
regulate the late harvest category so as to achieve a rather
homogenous group of wines, to achieve the consumers’ de-
mand by setting up its criteria. One of the most exciting de-
velopments in Tokaj has taken place at late harvest wines and
most of the wineries are very keen on producing this sort of
wine. The leading estates can offer volume as well trying to
reposition the Hungarian late harvest wines both in domestic
as well a sin export markets. &
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A rozék vilaga

Arozéborok fogyasztasa - bar piaci részesedésuk nem
tlljelentds, 1 szazalék kordli - az elmult években no-
vekvo tendenciat mutat a tobbi borhoz képest, a gyU-
molcsos és konnyebb borok iranti kereslet élénku-

[ésével Osszefluggésben. Ezért is idOszer( attekinteni

az ilyen borokkal kapcsolatos ismereteket.

z a kategoria mind a
Etermelék, mind a fo-

gyasztok szempontja-
bol szamos nehézséget hor-
doz. Technolégiai oldalrél a
jo rozé készitése talan az
egyik legnehezebb feladat,
sok odafigyelést és tapaszta-
latot igényel, nem beszélve
az évjaratok és a fajtak hata-
sarol. Talan ez az egyik oka,
hogy nem is sokan vallal-
koznak erre, illetve nem

minden borvidéken vannak
hagyomanyai ennek a borti-
pusnak.

Kétarcu karakter

A fogyasztok nehezebben iga-
zodnak el a rozék kozott, mi-
vel, bar a valaszték kisebb, de
a borok mind szinben, mind
izben nagyon sokféle karak-
terrel rendelkeznek. Gyakori
tévhit — ami még nagy borha-
gyomanyokkal rendelkezd or-

nyéaron jobban fogy

A rozé bizonyos mértékig szezondlis: konnyd, frissito jellege miatt

szagokban is tobb helyen tart-
ja magat —, hogy a rozé egy-
szertien voros- és fehérbor
keveréke.

Ugyancsak neheziti a rozék
helyzetét, hogy egyszerre hor-
dozzak magukban a koénnyt
voros- és a fehérborokra jel-
lemz6 sajatossagokat. A szin és
illat inkabb ,,vorosboros” jegy,
de a frissesség, az élénk sav-
tartalom mar inkdbb a fehé-
rekre utal. Sokak szamara azt
is nehéz eldonteni, hogy mi-
lyen alkalommal és ételekkel
ajanlott a fogyasztasuk. Ebbol
a szempontbdl a rozék ,,uni-
verzalisnak” tekinthet6k, mi-
vel kétarcu karakteriik alkal-
massa teszi 6ket mind fehér-,
mind koénnyebb vorosborok
helyettesitésére.

Frissen jok

A rozék fogyasztasanak bizo-
nyos szezonalitasa figyelhet6
meg. Ennek egyik oka, hogy a
bor viszonylag gyors fejlodé-
sen megy keresztiil, és nem
6rzi meg olyan hosszu ideig el-
sOdleges karakterét és frisses-
ségét. Ezért javasolt altalaban
arozékat viszonylag hamar, a
sziiretet kovetéen akar friss
borként, illetve a rakovetkezd
évben elfogyasztani. A masik
ok, hogy a konnyt, savas és
frissité jellegti borok fogyasz-
tasa inkabb a melegebb ho-
napokra (nyar, tavasz) tevodik,
szemben a nehéz, testes vo-
rosborokkal (6sz, tél). A fris-
sesség biztositasa érdekében a
toltésekor gyakran némi szén-
dioxidot is adagolnak a bor-
hoz. A rozé kerekségének ja-

vitasara pedig 3-4 gramm/li-
ter cukortartalom bedllitasa
sem ritka. Ilyen példaul az
Ostoros-Novaj-Bor Zrt. Egri
kékfrankos, félszaraz rozéja.
Az utébbi idében tobb ter-
mel6 hosszabb ideig eltartott,
érlelt rozékat is forgalomba
hoz. Ezek, amennyiben a sz6-
l6alapanyag és a technologia is
megfelel6 volt, kellemesen ke-
rek, gytimolcsosebb borokka
érnek, de eltarthatésaguk
ezeknek is korldtozott, gyor-
sabb Oregedésiik miatt.

Technologiai
gyorstalpalo

A rozék csoportositasa legin-
kébb talan a készitésmodjuk
alapjan lehetséges. A szin erre
nemigen alkalmas, mert a faj-
tatol, évjarattdl és a technolo-
giatdl fiiggben a narancsos
arnyalattol a hagymahéj szi-
nén keresztiil a malnaig terjed
a szinskala.

a lényege a vOros borszdlé
nagyon rovid ideju feldolgo-
zdsa, ami a szinanyagok kiol-
dédasanak is rovid idét ad. A
készitésmdd alapvetéen két
utat jelent. Az egyik szerint a
voros borsz6l6t préselik, és az
igy nyert mustot azonnal ki-
erjesztik, mig — a Magyaror-
szagon is elterjedtebb eljaras
alapjan - a sz6l6t rovidebb-
hosszabb ideig héjon aztatjak,
és ezutan erjesztik a mustot
(néhény oraig, legfeljebb egy
napig). Borvidéktdl fiiggben a
készitésmodokat tobbféle-
képpen nevezik: ,egyéjsza-
kas bor”, clairet, saigné, blanc
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de noir, blush stb. A sz616 r6-
vid 4ztatasat és préselését ko-
vetden a fehérboroknal al-
kalmazott eljarasokat kovetik
(erjesztés, borkezelés, érle-
1és stb.). Ennek a technolégi-
anak koszonhet6 a borok vi-
lagos, de igen sokféle arnya-
latd szine, valamint frisses-
sége és gyimolcsos jellege. Az
azonnali préselés eredménye
egy konnyebb, vilagos szinl
(hagymahéj, tégla stb.) bor,
mig a masik eljaras intenzi-
vebb és sotétebb (piros ri-
biszke, mdlna stb.), aroma-
gazdagabb borokat ad.

A rozék tobbsége — részben a
technoldgia miatt is — szdraz
bor, de vannak félédes valto-
zatok is, amelyek egyes borvi-
dékeken (pl. Anjou és Sau-
mur) sikeresnek bizonyultak. A
rozépiac igen kis szegmensét
képezik a rozé pezsgdk, ame-
lyek alapbora rozé, de ezek
alapvetden csak valasztékb6vito
termékként taldlhatok meg.

Gyorsabb termelés,
alacsonyabb bevétel

A rozék termelése kevés helyen
meghatdrozo, mivel az ilyen
bort termel6 borvidékek tobb-
sége inkabb vorosborairdl is-
mert. Ennek ellenére tobb pél-
dais kozismert, ahol ez a bor-
tipus a legfontosabb: Proven-
ce, Tavel (Cotes du Rhone). Kii-
16n6sen igaz ez Provence-ban,
aminek emblematikus bora a
rozé, és a francia rozépiac ko-
zel 50 szazalékat uralja. Ugyan-
csak nagy hagyomanyok jel-
lemzik Bordeaux-t és Aix en
Provence-ot is.

Mads orszagok esetében (pl.
Olaszorszag, Spanyolorszag)
a rozék kevésbé kotddnek
olyan mértékig a termdhely-
hez, mint Franciaorszagban,
regionalis szerepiik kisebb. Az
USA-ban elterjedtek még a —
kiilonosen a Zinfandel fajtabol
készitett — blush tipusu rozék
(White Zinfandel) is.
Gazdasagi szempontbol a rozék
termelése, elsGsorban a terme-
I¢si ciklus rovidsége miatt vi-
szonylag elényos (kevesebb
pincemtvelet, az dszkolds el-
maraddsa miatt a készletek fi-
nanszirozasa olcsobb, viszony-
lag gyorsan piacra kertil stb.), de
az elérhetd bevétel a termék jel-
lege miatt kisebb az érlelt vo-
rosborokhoz képest. Ugyanak-
kor a frissesség megérzése ér-
dekében a rozék szinte kizaro-
lag palackozott formaban ke-
riilnek értékesitésre.

A rozéborok piaca nagymér-
tékben eltér a tobbi borétdl,
mivel fogyasztasuk jellegzete-
sen helyi, ami vagy az adott or-
szagot, vagy a termdhelyet (pl.
Provence) jelenti. A borpiac
globalizacidja kevéssé érin-
tette ezt a terméket. Ennek oka
— az ismeretek hidnyan kiviil
— az is, hogy a termék rovid
id6n beliili fogyasztasra ajan-
lott, ami neheziti a kiilpia-
cokra valo eljutast.

A rozé szinte kizardlag eurdpai
bortipus. A f6 termel6k és fo-
gyasztok Franciaorszag, Olasz-
orszag, Spanyolorszag, ahol
piaci részesedésiik meghalad-
ja a 10 szazalékot (valamint,
érdekes kivételként, Belgium).
Az import Németorszag,
Nagy-Britannia és az USA ese-
tében jelentdsebb, de piaci
aranyuk altalaban 5 szazalék
alatt marad.

Fiatalok, nok,
ujdonsagkeresok

Mivel a rozé a ,nemzeti” piacok
itala, elsésorban a hazai fo-
gyasztoi célcsoportoknak szo-
16 promocio lehet a termel6k
legfontosabb eszkoze a fo-
gyasztas novelésére ebben a
borpiaci szegmensben. A fo-
gyasztasban — példaul Fran-

KARAKTERES
EGRI BOROK

Az Ostoros-Novaj Bor
Zrt. az elmult évek
dinamikus fejlédése
eredményeként az Egri
borvidék meghatdrozé
szerepl6jévé valt. Evente a
borvidék osszes termésének
kozel 10 %-at dolgozzuk fel,

a borvidékre jellemzden
nagyrészt voros fajtakbdl. A
teleptlésen a sz6l6vel borral vald
foglalkozds évszazadok ota a
legfontosabb megélhetési forras
él6 emberekre a nemzedékeken ativeld szaktudds. [résos emlékek szerint
Gardonyi Géza is Ostorosra jart, ha egy pohdr j6 bort akart inni.
Ultetvényeink a borvidék legjobb fekvési sz6l6termd terletein
taldlhatdak az Eged-hegy labandl, ahol a magas mindséqg szél6termés
egyediségét a diilészelektalt borainkon keresztil kivanjuk bemutatni.
E céltszolgaljatradiciondlis pincészetiink a Kutyahegyi Pincészet.

E termékeinket Ostoros és Novaj kozségek legjobb dUl6iben termett,
terméskorlatozott szél6ultetvényekrdl szliretelt alapanyaghol készitjik.
A vorosborainkat hagyomdnyos hosszan tartd héjon erjesztéssel
készitjik, és tradicionalisan riolit tufaba vajt idedlis klimaju pincékben
nagy tolgyfahordéban érleljik, igy boraink megérzik a sz6l6b6l
szarmazo elsédleges gylimolcsosséget, kiegésziilve az érlelés adta
barsonyossaggal. Ezzel megérizheté a fajta és a terméterilet
sajatossdga, amely biztositja az egri borkarakter bemutatdsat.

llyen karakteres borunk a Kutyahegyi Zweigelt, mely mar 10 éve
igazolja, hogy e fajta barsonyossdga és gyimolcséssége a duilé kotott
talajanak sajétossagaval és a riolit tufa dsvanyossagaval kiegésziilve igazi

ritkasdg az egriborok vildgaban.

volt, igy jellemz6 az itt

A Szélhegyi Cabernet
Sauvignon borunk egye-
disége a flszerességében, és
asvanyossagaban rejlik, mely
a ddlé adottsédgainak
eredménye. lgazi meleg
illattal rendelkezé, tulérett
sz6l6b6l készlilt hazasitas
a2003-as évjaratu
Cabernet Sauvignon
Merlot Cuvée borunk,
amelynek barsonyos,
koncentrélt izvildga két
éves tolgyfahordds
érlelés eredménye és
aszalt piros husu gyu-
molcsok izétajanlja.

Ostoros-Novaj Bor Zrt.

3326 Ostoros, Nagyvolgy ut 2.
Telefon/fax:(+36-36) 556-040,
(+36-36) 556-042,

E-mail: ostorosbor@ostorosbor.hu

www.ostorosbor.com
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ciaorszagban és Nagy-Britan-
niaban - novekvé érdeklddés
figyelheté meg a rozék irant,
ami egylitt jar a szezonalis jel-
leg csokkenésével, valamint a
borizlés valtozasaval, de a fo-
gyasztasi modok miatt inkabb
az alkalomszerti fogyasztas jel-
lemzi. Ez azt mutatja, hogy
egyre tobben keresnek dj ter-
mékeket a ,,hagyomanyos” fe-
hér- és vorosborok mellett vagy
helyett, mégpedig els6sorban a
fehérborokat helyettesitendo.
A rozé fogyasztasa egyre nép-
szer(ibb a fiatalok, a nék, az 4j-
donsagkeresdk és a tarsasagi
Osszejovetelek résztvevoi ko-
rében, ami a borok konnyt
érthetGségével, konnyedségé-
vel és a ,fast-food” életmod
ételeihez (pizza stb.) valo egy-
szerlibb tarsitasaval magya-
razhatd. Ez ugyanakkor fel-
hivja a figyelmet a borizlés
gyors valtozasaira is, amire a
rozé termel6inek is fel kell
késziilnitik.

Nalunk is lehetoség

A magyar rozépiac fejlettsége
jelentésen elmaradt a tobbi
borral szemben. Ugyanakkor
a nemzetkozi tendencidk ha-
tasa erdsitheti a lehetdségeket.
A hazai borfogyasztasban a
rozé emelked6 tendenciat mu-
tat. Biztato elgjel, hogy a fia-
talok korében kedvelt ez a ka-
tegoria éppen az tidesége, fris-
sessége, gyiimolcsossége miatt.
A rozéborra jellemz6 kony-
nyedség révén kedvelt froccs-
alapot is jelent a borivok ta-
boraban.

A magyar rozépiac {6 fajtai
mindenekel6tt a Kékfrankos,
Cabernet sauvignon és franc,
Kadarka, Merlot, Pinot noir,
Portugieser, Zweigelt és ezek
hazasitdsai. Tendencia — a vo-
rosborokhoz hasonldéan - a
rozé kiivék novekvd szama a
piacon. Rozét 1ényegében min-
den vorosbort termeld borvi-
déken készitenek (Balaton-
boglari, Biikkaljai, Csongradi,
Egri, Hajés—Bajai, Kunsagi,
Matrai, Soproni, Villanyi). A
borversenyen elért eredmé-
nyek alapjan elsgsorban a Sop-

2007 auguszius-szeptember

A mai rozécimkék tervezésiikben mar vetekszenek fehér és voros tarsaikkal, célzottak és elegénsan kindljak a boraikat

roni, Villanyi, Kunsagi, Szek-
szardi, Egri és Balatonboglari
borvidékek borai szerepelnek
évrol évre legeredményeseb-
ben. Ma mar Magyarorsza-
gon alig talalhat6 olyan pin-
cészet, amely ezt a termékka-
tegdriat ne készitené.

A rozéborokkal kapcsolatban
egyelére egységes program
nincs — az évente megrende-
zett Miklds-napi rozéborver-
senyen kiviil —, és altalaban a
borészatok sajat politikaja ha-
tarozza meg a borok helyzetét.
A rozébor emelked6 preszti-
zsét mutatja a Miklés-napi
borverseny tételeinek egyre
novekvo szama is. A magyar
rozék nemzetkdzi megméret-
tetésének egyik legijabb pél-
déja az Ostoros-Novaj-Bor Zrt.
2006-0s Egri Merlot-Pinot
noir rozéja, amiaIV. Le Mon-
dial du Rosé borverseny (Can-
nes, 2007) hét magyar arany-
érmesének egyike. Ugyanez
a bor a 2006. évi rozéborver-
senyen szintén aranyérmet
nyert.

A borszakiizletekben is kere-
sett termékké valt, a hiper- és
szupermarketek polcain szin-

tén elég sok rozé keriil forga-
lomba ardnylag megfizethetd
aron (500-1500 Ft). Az ar f6-
leg bordszat, borvidék, illetve
borasz fiiggvénye, de 500-800
Ft koriili aron mar kivalo ro-
zéborok vasarolhatok.

A hazai borfogyasztas ter-

valébb rozéborok keriilnek.
A fogyasztok korében kezd
mindennapiva valni, amely a
meleg nyari napok husit6 ne-
dtjeként, a konnyed nydri éte-
lek, nydri partik, grillezések ki-
séréjeként kivalo italt ad fo-
gyasztdjanak. =
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meékpalettdjara évrél évre ki-

The world of rose wines

This category carries certain difficulties either for the producers or for the consumers. To produce
a good rosé is one among the more difficult technical challenge for the oenologists. The consumer
expectation is rather varied, difficult to follow. The product range and volume is reduced, but more
complex and rosé supply is very diverse in terms of their color and taste. The rosé wine carries at
the same time the characteristics of the white and light red wines, provides a certain combination
of them. These wines are "universal" because they can replace the white and light reds wines ass
by reason of its "double" characters. The rosé consumption is rather seasonal, what is due to the
summer period because of warm days counting on the refreshing characteristics of rosé. The rosé
market is different from the other wines - the consumption is remarkable local (countryside, wine
routes, traditional restaurants, etc.). The wine market globalization have not had significant im-
pact on these wines for its deeper local roots. The lack of knowledge on rosé in general, and on rosé
producing area might cause difficulties bot h for the producers to promote their product in exter-
nal markets and for the consumers to select their choice. The rosé is rather sort of European wine
(France, Italy, Spain), where the market share can exceeds up to 10 %. The larger importers, these
are Germany, Great Britain and the United States. More intensive promotions take place for the in-
ternal wine markets because of the "national” drink characteristics. We can note an increase in the
consumers'interest towards the rosé with a reduction seasonality and the change of taste, but the
occassionality still remains important. The rosé consumption moreover increases among the young
people, the women, the neophytes and the festival consumers. This evolution can be to explain by
its easy to understand and to drink characteristics and the new food practices (e.g. "fast-food"). But
it is very important for the producers to prepare themselves well to the rapid changes in wines
taste and in style - mainly on the markets of the consumer countries. The Hungarian rosé market
is underdeveloped compared to the other wines, but its consumption is constantly but slowly in-
creases. The rosé production was in all the wine areas of red wines. The principal varieties are the
Kékfrankos, the Cabernet sauvignon and franc, Kadarka, Merlot, Pinot noir, Portugieser and
Zweigelt. According to recent rosé production the more important producing areas are as follows:
Sopron, Villdny, Kunsdg, Szekszard, Eger and Balatonboglér. The price the rosé is between the
range of 500 and 1500 HUF per bottle, which makes it competitive and gives a better market po-
sitioning to rosé against the reds. &
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udvalevd, hogy Tokaj az
Tels(ﬁk kozott volt a 90-

es években, ahol uj
technologiakat, 4j bordszato-
kat vezettek be. A sok beru-
hazo, a kilfoldi téke jotékony
hatasa latvanyos, szemmel is
konnyen észrevehetd fejlodést
eredményezett.
Eger esetében az egyik leghi-
resebb magyar bort, az Egri bi-
kavért kivanjak meggjitani,
piacképessé, versenyképessé
tenni. E mellett az Egri le-
anyka is a fejlesztések listajan
szerepel. A befektetett munka
jelentds, a feladat meglehetd-
sen Osszetett.
Uj jelenségnek konyvelhetjiik
el harom borvidék fejlesztési
munkdjat, ami a mai nappal
mar inkdbb a mindennapok
gyakorlatdnak, mint elméleti
elképzelésnek szamit. Az erre
vonatkozd jogi hattér, a mi-
niszteri rendeletek mar tavaly
6ta lehet6vé teszik, hogy Vil-
lany, Soml6 és az izsdki korzet
onmagat szabalyozva, maga-
sabb értéket, a fogyasztdok sza-
mara érthet6bb, de izgalma-
sabb borokat kinaljon. A kez-
deményesekben az az 6j, hogy
egy egész borvidéket vagy an-
nak egy teljes korzetét felole-
li a program. A Villanyi bor-
vidék egyetlen hektarja nem
marad ki a szabalyozasbdl.
Soml6 esetében a torténelmi
mag, Somld hegye adja a fej-
lesztések foldrajzi egységét,
mig Izsak esetében a Kunsagi
borvidék Izsaki korzete, az
Arany sarfehér 6shazdja, az eb-
bol késziilt fehérbor és a pezs-
g06. A Villanyi borvidéken és a
Somlé hegyen minden dilét
és annak hatdrait szdmba vet-
ték, ezek utan feltételezhetd,
hogy a dilémegnevezést bo-
rokkal gyakrabban taldlkoz-
hatunk a jovében.

Villany borai
Villanyt mindenki vorésbor-
vidéknek ismeri. Ez rendjén is
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vald, hiszen valdéban a leg-
melegebb borvidéke Magyar-
orszagnak, és tudjuk, hogy
tobb hé kell a vorosborok-
hoz. Ugyanakkor azt is érde-
mes tudni, hogy nemcsak vo-
rosborok teremnek errefelé,
hanem kiilonleges fehérbo-

mint konnyt és komoly, me-
diterran jellegli vorosbor is ké-
szill, de a friss és tide rozé- és
sillerborokrol se feledkezziink
meg. Azokbdl a pincékbél
tobb is talalhato, akik a bor-
vidék teljes termékskaldjat ki-
naljak a piacnak. A Vylyan, a

Ujjasziiletett
borvidékek

Néhany borvidékink Ujjaszuletett, vagy leg-
alabbis j6 Uton halad az UjjdszUletés felé. Mar nem
egy-egy bordszat egy-egy termékeével igyekszik
piacot hoditani, hanem egy termeldi kozosseg je-
leniti meg termdhelyi sajatossagait, borainak
egyedisegét. A céltermészetesen az, hogy ezek
a borvidékek minél jobban megkulonboztessék
magukat masoktol, ugyanakkor pedig sajat ki-
nalatukat egységesebbé tegyék.

rok, valamint rozé-, sét sil-
lerborok is késziilnek szép
szammal. A borvidéken a tel-
jes borsort eldallitjak, aperi-
tifnek vald, konnyt fehérbor,
testes érett fehérborok, kései
sziiretelésti édes borok, vala-

Csanyi, a Gere Attila, a Tiffan,
a Polgar pincészetek mind
ilyenek, hogy csak a nagyob-
bakat emlitsiik. Az egyik leg-
tipikusabb példaja az ilyen
termék- és piaci stratégianak
a Bock pincészet, amely a tob-

biekkel egyiitt kétségkiviil az
egyik vezet6je volt az elmult
években lezajlott fejlesztési
munkaknak. Az eredmény
nemcsak a Bock pincészetet és
tobbi elsé vonalbelit segiti
majd a jovében, hanem a ki-
csiket és a masodik vonalat is
kedvezébb piaci helyzetbe
hozza.

A fehérborok kozott a Char-
donnay és a Sauvignon blanc
tekintheté a vilag minden
borvidékén jol ismert fajta-
nak, a tobbi jelent8s helyi
hagyomdnyokkal rendelke-
zik. A Harslevel(it nagy testt
borai, a Traminit és az Otto-
nel muskotalyt illatuk miatt is
szeretjiik, az Olaszrizling a
hazai olaszrizlingek kozott a
legjobbakat mutato fajta.

A Portugieser (korabban Kék-
oporto), a Kékfrankos és a
Kadarka alkotja a hagyoma-
nyos villanyi borok csoport-
jat. A Cabernet sauvignon, a
Merlot és mostandban a
Syrah fajtaktol nagy testt bo-
rokat varnak el, amelyek Vil-
lany 6sszes melegét vissza-
adjak a borban, mig a Ca-
bernet franc és féleg a Pinot
noir fajtdkkal szemben a gyii-
molcsosség az elsé rendd el-
vards. A borbarangoléknak
azonban tudni kell, mind-
egyiknek sok arca van, és a
pincészet boraszatdl sok fiigg,
melyik arcat mutatja a sz6-
l6fajta és annak bora.

A villanyi eredetvédelmi rendszer a kicsiket, a kozepeseket és a nagyokat egyarant szolgélja




A Somléi borvidék fejlesztésének termdhelyi célpontja a Somléi hegy

Izsak: hagyomanyos vidék, hagyomanyos fajta, hagyoményos borok,

hagyomanyos sz616kbél

Somlé borai

Somlé borai nemcsak Somloi,
hanem Naszéjszaka és Somldi
Arany elnevezéssel is forga-
lomba keriilnek. Ezzel egy
egyedi kiivé és a kései sziire-
telésti nagy testd, tartalmas
borok is kiilon nevet kaptak.
Fajtak tekintetében pedig val-
tozatlan a termdhelyet eddig is
alegjobban jellemz6 Juhfark,
Furmint, Harsleveld, Olasz-

rizling, valamint a kovér sz6-
16: Pinot blanc, Rajnai rizling,
Séarga muskotaly, Tramini és a
Chardonnay.

Izsaki Arany sarfehér

A fajta és a térség a magyar
bortorténelem egyik megha-
tarozo6 eleme. A jellemzden,
karakteresen savas, friss, tide
fajta a bor mellett kivaloan al-
kalmas pezsg6alapbornak is.

Nem véletlen, hogy hazank-
ban Budafok és a Dél-Balaton
mellett itt alakult ki, igaz, ki-
sebb méretben, de jelentds
pezsg6centrum. Az itteni fej-

16dés motorja kétségteleniil a
mara tulajdonosi formajaban
is megujult Helibor pezsgo-
lizem. =
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Wine producing regions reborn

There are some wine regions in Hungary having worked out their regulatory system and marketing
plan at regional level. Besides Eger and Tokaj the best and most recent exapmles are Villdny, Somlé
and Izsak. Villdny reregulated their products including whites, rosé, shiller and reds, selecting a
story telling wonderful logo of colhicum hungariam (maygar kikerics) on Szarsomly6 hillsides, just
above the vineyard sites. This national protected plant flowreing in late January under the first
sunshine indicates the warmest wine region in Hungary as an excellent place for bodied white and
every sort of reds including fruity pinot type, loocal heritage kadarka and Bourdeaux great red style
as well. Somld is focused on its beautifully shaped Somlé hill as the key factor for their quality, and
on their special white wines, with full body, sometimes late harvested. Izsdk is famous for its
sparkling wine originated in a variety called Izséki Arany sarfehér, provides enjoyeable acid fresh
white wine either to drink as a varietal or tase as sparkling wine. The most probably these wine re-
gions will be folloowed by some others in the close future. &

PINTERFRUCT

Cash&Carry

BORFOGYASZTASI SZOKASAINKHOZ
IGAZODO VALASZTEK.

Az Interfruct figyelemmel kiséri a magyar borfogyasz-
tas kultarijanak valtozasait, és valasztékat ennek
megfelelden alakitja. gy 23 aruhazunkban t6bb mint

s

Izelit6 valasztékunkbol:

Trapiche Broquel Malbec

0,751

Az Interfruct Kft. kizar6lagos sajat importjaban
kaphato intenziv, mélyvoros szinnel rendelkezd,
testes argentin Malbec bor az erdei gytimolcs lek-
var, a csokoladé és a vanilia aromajanak csoda-
latos kombinaci6jat nyujtja fogyasztoja szamara.
Fogyasztasit gombas tésztakhoz, sajtokhoz és
siiltekhez.

350-féle magyar, és kozel 50-féle kilfoldi borral talal-
kozhatnak. Kinalatunkban valamennyi jelentds hazai,
valamint nemzetkozi hiri borvidékek borai is szerepet
kapnak. A kilfoldiek koziil nem hianyozhat természe-
tesen a francia, de olasz, spanyol, német, ausztral, chi-
lei és argentin borok is megtalalhatéak. A jo minéségu,
szines valasztékhoz rendkivill kedvezd ar tarsul.

Aruhazaink kinalatit a fiiggetlen boltok és bolthil6za-
tok igényei mellett a szallodak és szallashelyek, vala-

Diizsi Kékfrankos- Zweigelt Rosé 2006 Szekszard
0,751

A Sidagard hataraban talalhat6 Leanyvar dul6 fia-
tal és tide borat halvany szin €s finom, tiszta, leg-
inkabb eperre, bananra emlékeztetd illat jellemzi.
Friss, szomjolto, szaraz bor gyiimolcsos savakkal.
Fogyasztasat 12-14 °C-ra hitve, elsGsorban szar-
nyas ételekhez ajanljuk.

mint a kilonb6z6 kategoridju éttermek elvarasainak
megfelelGen allitottuk Ossze. Igyeksziink megkonnyite-
ni partnereink napi munkajat, hiszen rugalmasan, akar
egyedileg is belistazzuk a szamukra fontos termékeket.
Ez alol a bor sem lehet kivétel.

Tudjuk, hogy minden vallalkozis szimara fontos a
folyamatos készletutanp6tlas. Ebben segitség az In-
terfruct disztribucios szolgaltatasa, mely az orszag 23
aruhazaban kivétel nélkiil elérhetd, a megrendelt arut
akar ingyen is kiszallitjuk.

Nyakas Budai Sauvignon Blanc

0,751

A Nyakas Pincészet kittin6 Sauvignon Blanc-janak
harsany illataban és zamataban egyarint megta-
lalhat6 a zoldpaprikas fGszer jelleg, amely a pa-
lackérleléssel finomodik. ErGsen fliszeres elGé-
telekhez, stlt és fott halakhoz, pacolt stltekhez
ajanljuk.




A froccs készités hagyomanyos eszkozei:
demizson és szbdasliveg

froccs az egyik legalkalmazko-
‘ \ débb ital, amelyet a két osszetevo, a
bor és a szédaviz keverési arany-
anak beallitdasaval ki-ki szomjisaga mérté-
kében, izlése szerint alakithat. A fogyaszto
»kreativitasanak” legfeljebb a rendelke-
zésre all6 pohar tirmérete szab hatart.
Az els6 froces a 19. szazad derekan Fay
Andrés foti pincéjében, Jedlik Uj talal-
manyanak felhaszndlasaval, Vorosmarty
keresztapasaga mellett késziilt és fogyott
el. Hamar elterjedt és a kozép-eurdpai
gasztrondmiai kultira maig is é16, szerves
részévé valt. Az elmult évtizedekben épp
a sziil6helyén esett csorba hirnevén: kétes
kiskocsmak gyenge mindségli borokbdl
készitett, olcsé italdvd valt. Innen hozta el6
a rendszervaltas keltette nosztalgia hullam.

Palackba zart kisérletek

S ha mar felbukkant, természetesen nem
keriilhette el a frissen kialakult fogyasztoi
tarsadalom termék-formdlo erdit sem.
Az elmult évtizedben tobben probalkoz-
tak e szabadnak sziiletett szomjoltét pa-
lackba zarni. Par éve a Sziget kozonsége ta-
lalkozhatott Froccs cimke alatt a termék
egy prototipusaval, idén pedig Kapol-
cson tesztelték a Spriccer (Vorosmarty fo-
rog a sirjaban) fogadtatasat. Az Gt r6gos:
technoldgiai és jogi, szabdlyozasi buktatok
egyarant keseritik a gyartok életét. Még

Buborékok
felszallé dgban?

A hsitd italok piacanis egyre népszer(ibbek a kevert italok, kok-
télok, az égetett szeszesitalokat a nyari hdséghez szeliditd long-
drinkek. A hosszu italok mezGnyében a legmagyarabb magyar ver-
senyzd, a froccs is egyre inkabb itatja magat. Mlvelt boros ko-
rokben (jra beszédtéma, de beférkdzik az internetes csevegt-

szobdk, blogok vilagabais.

koltségesen kialakitott technolégia, a bor-
termeld és a szikvizgyarté harmonikus
egyiittmiikodése esetén is kétséges, hogy
a palackba zart termék képes-e, és ha igen,
meddig, minéségét megbrizni? Az elad-
hatosdgot az sem javitja, hogy a froccs a
jovedéki besorolds szerint a magas tarifaju,
koztes alkoholtermékek kategdridjaba
tartozik. Eszerint egy nagyfroccs jovedé-
ki adétartalma tobb mint 60 Ft.

Ajanlani kellene

Froccs azonban akkor is létezik, ha kész-
re palackozva nem kaphatd. Megfeleld,
kell6képpen behiitott bor és szddaviz
kérdése. Altaldban szdraz, markans sa-
vakkal rendelkezé, fiatal, ide, gytimolcsos
fehérborok ,,mutatnak jol” szodaval ele-
gyitve a pohdrban, azonban hasonlé
adottsagokkal rendelkez6 rozé- vagy vo-
ros tarsaik is szinesithetik a palettat. A
2006-0s évjaratban szinte minden bor-
vidékiink kinal tokéletes alapanyagot. A
szupermarketek kindlataban 450 és 1200
Ft kozott — a Hungarovint6l Frittmannon
keresztiil Légliig — a legigényesebb bor-
barat is talalhat kedvére valét. A borba-
rat igen, de hogy tdjékozddjon a kezdé
borkedvel§? Megkonnyitené a helyzetét,
ha a hatcimke ajanlasai kozott a felsorolt
ételek (levesek, szarnyasok, halak, stb.)
mellett az ilyen jellegii fogyaszthatdsag-

Spitzer wine boom in Hungary, bubbles go up again

A typical Hungarian, or in broader sense, a Central-European drink is getting in fashion again, as a refreshing drink in summer time.
There is a steadily increasing consuming group tends to drink more and more spitzer wine, and quite a lot wine producers, from small
scale Légli to large scale Hungarovin, are well prepared to offer some of their wines as a proper ones for spitzer wine with the price range
of 450-1200 Ft (250 Ft = 1 EURO). The progress in spitzer wine market is significant in spite of the traditional way of serving and con-
suming has changed a lot. The old times wine pubs and restaurants, stands alongside rivers and lakes, summers resorts buffets offering
spitzer wines have disappeared and. Glass made, traditional shaped soda siphon, and shoots covered demijohn, a sort of wine container
created special feeling for spitzer wine making and tasting, are no longer in practice. This is why quite a few producers is supposed to
develop a special bottle serving ,sparkling water” and wine together in order to let the consumers discover the adventure of mixing
them, and taste it. Our expectation in the close future is replacing not only the products but many elements of it, e.g. its ,instruments”

and way of consumption as well. #

Ilyen egyszeriien készlil a froccs, egy adag bor és
vastag sugdrban a széda. Végeredménye pedig a
klasszikus és frissitd ital

ra is felhivndk a figyelmét. Tobb tizlet ki-
nalatat végignézve sem sikeriilt ilyet ta-
lalni. Kevés termel§ utal a honlapjan a bor
froccs-alkalmassagara (példaul a Fritt-
mann a Soltvadkerti Ezerjo esetében
igen), a tobbségnél az is nagy sz06, ha tii-
relemmel viseltet az Ujsagiro irant, aki ,,le-
froccsborozza” termékét.

Fesztivalja mar van
A froccs a vendéglatas kindlatdban tobbnyire
szintén kénytelen beérni a ,vice” poziciéval:
nyomdafestéket még nemigen tiir (elvétve
jelenik meg az itallapokon), de azért rendelni
lehet. Legfeljebb jofajta szdda helyett ds-
vanyviz ,,nevetteti” meg a bort.
Fesztivallal, s6t fesztivalokkal viszont
mar biiszkélkedhet: a Jedlik okdn a szii-
letési el6jogokat maganak vindikalé Gy6r
mellett a nyari melegben Miskolc is évrél
évre megiinnepli a gyongyoz0 italt.
BEP
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Idén tizennegyedik alkalommal
kerdlt megrendezésre a bor-
deaux-i Kereskedelmi és Ipar-
kamara altal 1981-ben [étre-
hozott, kétéves terminusd Vi-
nexpo szakkiallitas. A bordeaux-
I rendezvény a borgszati és sze-
szesital-szakma egyik legfon-
tosabbnak tartott presztizs-
esemeénye.

kiallitasi tertilet az 1981-es kezdet
A(’)ta kozel hatszorosara névekedett,

a kiallitok szama pedig megnégy-
szerez0dott, igy az idei rendezvényen
mar 2400 kiallit6 jelent meg. A nemzet-
kozi boraszati szakkidllitasok ,,zaszlds-
hajéjaként” szamon tartott rendezvényt
ez alkalommal mintegy 50 000 szakmai
latogato kereste fel. A vasdrigazgatdsag az
elmult évek sordan megprobalt fokozott
hangsulyt helyezni a nem szakmai né-
z6kozonség kiszlirésére, a Vinexpot igy
kizarélag szakmai korokben, a szaklato-
gatdk részére hirdetik meg. A latogatok
kore feloleli a legjelentésebb import6-
rok, nagy- és kiskereskeddk, éttermek
képviseld6it, a szuper- és hipermarketek,
valamint vimmentes tizletek beszerzéit,
tovabba sommelier-ket. A nemzetkozi
szakmai eseményro6l kozel 1300 kiilfoldi
Ujsagird tudositott.
A vésérlatogatok mintegy harmada kiil-
f6ldrél, azaz Franciaorszagon kiviilrl
érkezett. Az eurdpai latogatok szama ha-
gyomanyosan igen magas, a legnagyobb
szamban Nagy-Britannia, Németorszag,
Belgium, Hollandia és Irorszag szakem-
berei keresték fel a rendezvényt. A va-
sarlatogatok 2/3-at jelent6 francia szak-

Forrés: Vinexpo

Forrds: Vinexpo

KOz0sségi megjelenés

a 14. Vinexpo Nemzetkozi
Boraszati és Szeszes Ital
Szakkiallitdson az FVM AMC
Kht. szervezésében

emberek legnagyobb része a hazai nagy-
kereskeddk és vendéglato-ipari szakem-
berek korébol keriilt ki. Tobb mint kétezer
f6vel idén is jelentds részaranyt képviseltek
a latogatok kozott az azsiai vendégek: a ki-
nai latogaték szdma a 2005-0s rendez-
vényhez képest megharomszorozdédott
(400 £6), Koreabol és Japanbol 350-350,
Hongkongbdl pedig 150 vendéget re-
gisztraltak a szervez6k. Eszak-Amerika-
bol 6sszesen 1500 szakember utazott el
Bordeaux-ba, 2/3-uk az Amerikai Egye-
siilt Allamokbdl, 1/3-uk pedig Kanadabdl
érkezett. A dél-amerikai kontinensrél a

brazil vasarlok 100 f6s csoporttal képvi-
seltették magukat. Erezhetéen megnétt a
skandindv orszdgok szakembereinek je-
lenléte a Vinexpon, koziiliik is legtobben
Svédorszagbol érkeztek, szamuk meg-
haladta a 400 £6t.

A vésdrigazgatdsag 1998 ota ,exportalta”
a Vinexpo szakkiallitast az dzsiai-dceaniai
és az amerikai térségbe is: a bordeaux-i
helyszint a paros években hongkongi,
tokioi, illetve chicagdi szakkiallitasok
kovették. A soron kovetkezd Vinexpo
rendezvényre 2008 mdjusdaban Hong-
kongban keriil majd sor.

Magyar nemzeti részvétel

a Vinexpo 2007 szakkiallitason

A magyar nemzeti stand 6sszesen 190
négyzetméteres teriiletén 12 hazai bord-
szat és szeszesital-gyarto vallalat mutat-
kozott be. A kidllité magyar vallalatok 10
hazai borvidék borkiilonlegességeinek
széles kinalatdval vartak a szakmai ér-
dekl6déket. A latogatok a magyar standon
legnagyobb szamban a tokaji borvidék ter-
meldit, tovabba a badacsonyi, a balaton-
boglari, a villanyi, a pannonhalmi, a tol-
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Tokaji borbemutatd a magyar kdstoldzénaban

nai, az dszar-neszmélyi, az etyek-budai, az
egri és a matrai termel6k valasztékat ta-
lalhattak meg.

A részt vevo vallalatoknak az Agrarmar-
keting Centrum (AMC) kozosségi meg-
jelenési format kinalt, a stand- és instal-
lacids koltségeket teljes mértékben a ko-
z0sségi marketingszervezet finansziroz-
ta. A vasarlatogatok tdjékoztatasat az
AMC altal a magyar kiallitokrol készitett
angol és francia nyelvii kataldgus segitette.

Alland6 magyar késtolézéna

A magyar kiallitdsi teriileten egy allandé
kdstolézénat is iizemeltetett az Agrar-
marketing Centrum, ahol a regisztralt 1a-
togatoknak — angolul és franciaul beszélo
magyar sommelier szakmai vezetésével
— a kiallitott 40 bor-, illetve pezsgéfajta
szabad kostolasara volt lehetdsége. A
magyar kostolozonat igen nagy latogatoi
érdekl6dés kisérte, az Gsszes regisztralt
latogatd szama meghaladta a 700 f6t.

VINEXPO 2007
Bordeaux, Franciaorszag

Magyar nemzeti stand résztvevoi
1. Andrdssy Kuria Kft., Tarcal
2. Bock Bordszat Kft., Villany
3. Egri Borvidékért Alapitvany, Eger
4. Els6 Magyar Borhaz Kft., Badacsony-
toma
5. Hilltop Neszmély Zrt., Budapest
6. Montrade Kft., Budapest
7. Pannonhalmi Borhaz Kft., Pannonhalma
8. Pannon Tokaj Kft., Budapest
9. Royal Tokaji Boraszati Zrt., Mad
10. Szigetvin Kft., Szigetcsép
11. Tokgj Classic Kft., Mad
12. Torley PezsgBpincészet Kft., Budapest

A Tokaj Renaissance Egyesiilet kiallitoi
1. Grof Degenfeld Sz6l6birtok

2. Disznokd Kft.

3. Pajzos & Megyer (Tokaj Chateaux)

4. Patricius Borhaz

5. Tokaj Hétsz6lé

6. Tokaj Oremus

Magyar nemzeti stand

A dijazott magyar borok listaja

Trophée Citadelles (2)

Vorosbor

Takler Pince, Szekszard

Takler Regnum Proprietor's Reserve 2003

Fehérbor

Chéateau Pajzos, Sdrospatak

Chateau Pajzos Esszencia, 1993

Trophée Excellence (5)

Pezsgd

Torley PezsgBpincészet Kft., Budapest

Hungaria - Extra Dry

Széraz fehérbor

Torley Pezsgbpincészet Kft., Budapest

Chapel Hill - Chardonnay, 2006

Torley PezsgBpincészet Kft., Budapest

Chapel Hill - Sauvignon blanc, 2006

Torley Pezsgtpincészet Kft., Budapest

ChapelHill Sparkling Chardonnay - Pinot Noir

Vorosbor

DUzsi Tamés, Szekszard

GOrogszo, 2006

Trophée Prestige (7)

Pezsgt

Torley Pezsgtpincészet Kft., Budapest

Torley - Chardonnay, 2004

Torley Pezsgbpincészet Kft., Budapest

Torley - Grand Cuvée

Vorosbor

Bock Pince Kft., Villany

Bock Cuvée - Barrique, 2003

Vincellér Haz, Sopron

Vincellér Haz - Cabernet sauvignon, 2002

Weninger Kft., Balf

Weninger - Merlot/Cabernet, 2004

Wunderlich Bordszati Kft., Villdny

Wunderlich - Merlot, 2004

Fehérbor

Tokaj Kereskedthaz, Tolcsva

Tokaji hérslevelll - Late Harvest, 2006

Ezen kostolézdna megvalositasaban az
Agrarmarketing Centrum egyiittmtko-
dott a magyar nemzeti standon kiviil, egy
6nallé standon bemutatkozé Tokaj Re-
naissance Egyesiilettel is. Az egyesiilet
tagjai naponta egy alkalommal, egy 6ra
id6tartamban tokaji borbemutatot tar-
tottak.

Citadelles du Vin 2007

A vilag egyik legrangosabb nemzetkozi
borversenyén, az 1992-ben alapitott ,,Ci-
tadelles du Vin”-en hagyomdnyosan na-
gyon eredményesen szerepelnek a magyar

termel6k altal benevezett hazai borkii-
lonlegességek. A verseny eredményhir-
detésére és a dijataddra tinnepélyes ke-
retek kozott mindig a Vinexpo rendez-
vényen keriil sor. Idén 9 hazai bordszat
Osszesen 14 éremmel, koztik kettd, az
aranyéremnek megfeleld ,,Trophée Cita-
delles”, 6t ,,Trophée Excellence” (eziist) és
7 ugynevezett ,Irophée Prestige’, azaz
bronzéremmel biiszkélkedhet. A meg-
mérettetésen 24 orszag 75 szakértdje
Osszesen 401 kiosztott éremmel értékel-
te a 31 orszagbdl benevezett 1466 bor-
mintat. =

Collective attendance at the 14t Vinexpo

The Vinexpo wine and alcoholic beverage exhibition - one of the most prestigious events in the wine trade - was held for the fourteenth
time by the Chamber of Commerce and Industry of Bordeaux this year. Over 2400 exhibitors attended the event, where 50,000 visitors were
registered. Visitors included representatives of major importers, wholesalers, retailers, restaurants and retail chains, as well as somme-
liers. One third of the visitors came from outside France, the majority of them from the UK, Germany, Belgium, the Netherlands and Ireland.
More than 2,000 visitors arrived from Asia, including 400 Chineese, whose number had tripled since 2005, while 1,500 visitors were regis-
tered from North America. Since 1998, Vinexpo is also held in overseas locations like Hong Kong, Tokyo and Chicago every second year.
12 Hungarian enterprises from the wine and alcoholic beverage industry appeared at the 190 square metre Hungarian national stand,
representing the assortments of 10 wine regions. All costs related to the stand and installations were borne by Agricultural Marketing Cen-
tre, which also published a bilingual (English and French) catalogue of Hungarian exhibitors. A sampling zone was also operated by AMC,
where registered visitors were able to taste 40 wines and champagnes under the supervision of a sommelier. The number of guests tak-
ing advantage of this opportunity was over 700. Wines from Hungarian producers were very successful at one of the most prestigious com-
petitions, at the ,Citadelles du Vin”. Final results and prizes were announced at Vinexpo. 9 Hungarian wineries collected a total of 14
medals including two ,, Trophée Citadelles” (gold), five , Trophée Excellence” (silver) and seven, Trophée Prestige” (bronze) medals. &
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Aki kérdez:

Kozak Akos
ligyvezetd igazgatd
GfK Hungéria

ogyan ldtja Murdnyi LdszIo,

a Co-op Hungary Zrt. vezér-

igazgatdja: 2010-ben is
ugyanazok a szereplGk lesznek jelen
a magyar élelmiszer-kereskedelmi
piacon, mint 2007-ben? Esetleg az
Aldi belépésén tulmenden szdmit
1jabb szereplok megjelenésére, il-
letve kivonuldkra a piacrol? Azaz
hogyan dll a konszoliddcié a ma-
gyar élelmiszer-kereskedelmi dga-
zatban?

a a konszolidacié szempontjdbol

tekintjiik at a magyar élelmiszer-

kereskedelmi dgazatot, az elmult
évek tendencidit mindenképpen érde-
mes figyelembe venni.
Ezek azt mutatjak, hogy a piac folyd aron
folyamatosan fejlédott, a 2000. évi 1445
milliard forintrél 2006-ban kozel 2400
millidrd forintra. A n6vekedés eltérd iite-
mii volt az egyes évek viszonylataban. El-
téré mértékben fejlédtek az egyes keres-
kedelmi csatornak is.

Lancok: kozel a 70 szazalékhoz
2000. és 2006. kotott a leglatvanyosabban
a hipermarket-csatorna piaci részesedé-
se nott, elsésorban az extenziv terjeszke-
dés okan.

Szintén dinamikusan fejlédott a magyar sze-
repl6ket tomorit kisbolt-lancok részesedése
is, ez azonban egyiitt jart a fiiggetlen kis bol-
tok piaci részének csokkenésével.

Aki valaszol:

Muranyi Laszlo
vezérigazgat6
Co-op Hungary Zrt.

Orizték poziciéjukat a szupermarketek és
a diszkontok, mig a Cash & Carry csatorna
és az egyéb csatornak csokkentek.

A folyamatokat alapvetéen koncentraci-
0s, illetve lancosodasi folyamatként lehet
jellemezni, egyre kevesebb szamu szerepld
bonyolitja le a forgalom egyre nagyobb ha-
nyadat, és a kiilonféle lancokhoz tartozé
szereplok piaci részesedése megkozelitette
a 70 szazalékot.

Ha az egyes kereskedelmi csatorna-
kon beliili piaci szereplket értékeljiik,
dgy lathatd, hogy 2000. és 2003. kozott
néhany szereplé dinamikusan béviilt,
de 2003. és 2006. kozott a piac jelen-
tésen nem valtozott, a kialakult piaci
aranyok nem rendezédtek at az egyes
szereplék kozott. 2005-t8l csupan a
Lidl megjelenése hozott némi valtozast
a piacon.

Atrendezddés inkabb
felvasarlasokkal

A jov6 szempontjabol néhdny trend meg-
fogalmazhato, ezek véleményem szerint
a kovetkezok:

— bar titemében lassul, de folytatodik a hi-
permarket-csatorna részaranydnak bé-
viilése,

Parbeszéd rovatunk fo célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves képvi-
seldi egymast. A kovetkezd
szamban Muranyi Laszl6, a Co-
op Hungary vezérigazgatdja te-
szi fel kérdéset.

— a szupermarketek varhatéan megdrzik
piaci pozicidjukat,

—a diszkontcsatorna piaci részesedése lat-
vanyosan béviilhet, tekintettel a Lidl to-
vabbi gyors terjeszkedésére, illetve az
Aldi varhatd belépésére,

— a Cash & Carry csatornanal tovabbi
csokkenéssel szamolok,

— a lancba szervezett magyar piaci sze-
replék varhatéan meg6rzik jelenlegi pi-
acrésziiket, ugyanakkor a fiiggetlen kis
boltok részesedése tovabb csokken,

— enyhén néhet a drogériak piaci része, és
tovabb csokken az egyéb kategoridk rész-
aranya.

2010-ig eldretekintve csak az Aldi belépése
latszik egyértelmtien biztosnak, ugyan-
akkor a magyar piacon jelen levé multi-
nacionalis cégek globalis stratégiat foly-
tatnak, tehat nem zarhat6 ki, hogy alap-
vetden a hipermarket-, illetve a diszkont-
csatornakon beliil lesznek dtrendezédések,
koncentracio, illetve felvasarlas révén.
Tekintettel a magyar piac nagysagara, a pi-
aci szerepl6k szamara és jellegére, 2010-ig
inkabb a felvasarlasok, integraciok révén sza-
mitok atrendezédésre. Z6ld mez6s beru-
hazasokkal véleményem szerint az Aldin ki-
viil mas 4j szereplé nem 1ép be a piacra. =

Question:

Answer:

Does Lészlé Murényi, CEO of Co-op Hungary Zrt. see the same players operating in the Hungarian food trade in 2010 which are
present in 2007? Does he expect new companies to enter or leave the market apart from Aldi?

Trends of recent years show a constantly developing market. Total turnover has grown from HUF 1445 billion in the year 2000 to nearly
2400 billion in 2006. Hyper markets produced the most spectacular development in the above period, primarily as a result of extensive
growth. Retail chains composed of small Hungarian stores also achieved dynamic growth, which also lead to a decrease in the num-
ber of small, independent stores. Supermarkets and discount stores maintained their positions, while Cash&Carry and other channels
lost some market share. The combined market share of various market players belonging to chains has approached 7o per cent. The
market showed no radical changes between 2003 and 2006, though some chains had achieved dynamic expansion.  believe we will see
the following trends in the future:

- hyper markets will continue to increase their market share, though at a slower rate,

- supermarkets will maintain their positions, discount stores might achieve spectacular growth with Lidl and Aldi in the market,

- the market share of Cash&Carry will continue to shrink,

- Hungarian chains will probably maintain their positions, with the number of independent stores declining

- drugstores might achieve some growth, with other channels shrinking

Rearrangement might take place in the market among hyper markets and discount chains by fusion or merger. Apart from Aldi, | do not
expect to see absolute newcomers in the market till 2010.
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Beelozott az onkiszolgald

kiszerelés

Novekszik a huskészitmeények kiskereskedel-
mi forgalma: értékben plusz 8, mennyiségben
plusz 1 szazalékot regisztralt a Nielsen piac-
kutato vallalat 2006. méjus-2007. aprilisban,
az el6z6 idoszakhoz képest. Most eldszor jut

Németh Krisztian
lgyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

az eladasokbol nagyobb rész az onkiszolga-
lasra, mint a kimért arura. Mégpedig meny-

nyiségben 51, értékben pedig 57 szazalék
a legUjabb adatok szerint.

hiskészitmény alegnagyobb for-
Agalml’l élelmiszer kategoria,

amelynek éves forgalma szinte
eléri a 190 milliard forintot. Az értéke-
sitett mennyiség pedig kozeledik a 170
ezer tonnahoz.
Az dnkiszolgalds folényét az magyardz-
za, hogy tovabb nétt a modern boltti-
pusok piaci részesedése. Hiper- és szu-
permarketben, valamint diszkontban
adjék el a huskészitmények tobb mint fe-
1ét. A 400 négyzetméternél kisebb tizle-
tek piaci részesedése ebbdl a kategoria-
bol tovabb csokkent.
Mennyiségben a legnagyobb forgalmat
véltozatlanul a parizsit és virslit maga-
ban foglal6 vorosaru-termékcsoport éri
el, egyharmados részardnnyal. Ertékben
a kolbdsz szegmens kozeledik a voros-
aruhoz. Szamottevé mértékben, 10 sza-
zalékkal néttek a vorosaruk, sonkak és

Pre-packaged meat
dominant

Retail sales of meat products are growing. Nielsen market
research has registered a growth of 8 per cent in terms of
value, in compared to a year ago. For the first time, sales of
pre-packaged products have exceeded sales by the kilo,
achieving a share of 57 per cent, in terms of value. Meat
products are the largest food category with annual sales of
nearly HUF 190 billion. The dominance of pre-packaged
products is the result of the increasing market share of
modern store types. Over a half of all meat products are
sold in hyper markets and discount stores. Red meat prod-
ucts remain the largest segment, whereas the sausage seg-
ment is not far behind. Among products sold by the kilo, the
average price of poultry products was HUF 858 in March-
April, showing an increase of 17 per cent compared to the
same period a year earlier. The price of pork products has
only grown by 10 per cent in the same period. The market
share of private labels has grown to 25 per cent, from 20
per cent measured a year ago. ®

mértékben, csak 10 szazalékkal dragul-
tak a sertéshuiskészitmények.

A kimért szegmensben egy kil pdrizsi
atlagosan 804 forintba kertilt idén mar-
cius—dprilisban, ami 17 szdzalékkal ha-
ladja meg a tavalyi harmadik—negyedik
hoénapét.

Az 6nkiszolgal6 szegmensben a legna-
gyobb forgalmu vorosaruk fogyasztdi at-
lagara 8, a kolbaszoké 21, a f6tt sonka-
ké 23, a felvagottaké pedig 15 szazalék-
kal lett magasabb egyik évrdl a masik-
ra. Itt majdnem mindegyik termékcso-
port atlagara emelkedett.

Az onkiszolgalasban értékesitett, ser-
tésbol késziilt huskészitményekre jut a
bolti értékesités 80 szazalék koriili része.
A baromfi részesedése megkozeliti a 20

A hiskészitmények &tlagos fogyasztéi 4ra az elmdult iddszakban. Forint/kilogramm

Termékcsoport 2006. marcius-aprilis  2007. marcius-aprilis Novekedés mértéke,
szazalékban

Huskészitmény dsszesen 1021 1145 12
Kimért hiiskészitmény dsszesen 898 1000 11
Onkiszolgald huskészitmény Gsszesen 1148 1288 12
Kimért vorosaru 668 778 16
Onkiszolgald vorosaru 861 932 8
Kimért kolbasz g12 995

Onkiszolgdlé kolbész 1479 1787 21
Kimért sonka 1227 1346 10
Onkiszolgald sonka 1206 1485 23

Forrds: Nielsen

A hiiskészitmények mennyiségben mért kiskereskedelmi forgalmabél az egyes termékcsoportok
részesedése, szazalékban
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2005. Majus-2006. aprilis

fuistolt husok eladasai az értékiiket te-
kintve.

Az olcsobb, baromfibdl elééllitott ké-
szitmények atlagos fogyasztdi dra a ki-
mért szegmensben kilénként 859 fo-
rintra emelkedett idén marcius—aprilisra,
ami 17 szazalékkal haladja meg a tava-
lyi hasonlé periédusét. Ennél kisebb

2006. majus-2007. aprilis

Egyéb
Flstolt hus

. Szaldmi

. Kenéméjas/
szendvicskrém

. Szalonna
. Sonka
. Felvégott

B obss:

. Voroséru

Forrds: nielsen

szazalékot, mig a marhaé 1-2 szazalék
kozott mozog.

A huskészitmények bolti eladdsdban
mennyiségi szempontbol a kereskedel-
mi mdrkdak részaranya 25 szazalékot ért
el idén maércius—aprilisban, szemben a
tavalyi hasonlo idgszak 20, és a még egy

évvel korabbi 16 szazalékkal. =

szeptember

2007 augusztus




Kényszer
fejlodésben
a készitménypiac

MinBseég, hozzaadott érték, markdzas: unos-untalan ismétel-
getett fogalmak. A hlskészitmények piacan azonban igazabdl
az elmult években valtak mindennél fontosabba, amikor is az
dgazat alacsony jovedelmeztsége mellé megkapta az olcsé ard
importtermékek bedramlasat és az atcimkézos hiradérészleteket.

Z rezhetden atalakul az
Eegyes készitménykate-
goriak szerepe, sulya.
Ujak ttinnek fel, mdsok
szinte teljesen eltlintek. A
cikkiink kapcsdn megkérde-

zett cégek egyontetiien nagy

potencidlt latnak a jovére
nézve a grillszegmensben és
a magas mindségli sonkak-
ban. Vagyis olyan kategoria-
kat emlitettek els6 helyen,
amelyeknél a min6ség az el-
s6dleges, arszinvonaluk ma-

gasabb a készitménypiac at-
laganal. Es olyanokat ,,irtak
le” (példanak okaért a hus-
pépbdl késziilt panirozott
termékeket), ahol az éles ar-
verseny kovetkeztében any-
nyira leromlott a termékek

élvezhetdsége, hogy a fo-
gyasztok elfordultak téle.

Vagyis nem csupan a fo-
gyasztoi izlésvilag valtozik las-
san meg, hanem a cégek gon-
dolkozasmadja is. A minden-
aron (s6t: minden dron) minél
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A termékcsaladok fejlesztésénél egyre gyakoribb a célcsoportokban valé gondolkozas

tobbet eladni vezérelv helyett
a marketingszemlélet moz-
gatja a piaci stratégidkat, mar
a termékotlettdl elkezdve. Azt
keresik, hogy tudnak értéke-
sebbé tenni a termékeiket.
Mar kozel sem annyit jelent a
markazas, hogy a termékféle-
ség f6lé irjuk a cég nevét, le-
het6leg cizellaltan, mert még-
is csak marka. Most mar nem-
csak markdk, hanem almarkak
is vannak, megfelel6 Gsszete-
vokkel és marketingmixszel.

Célcsoportokban
gondolkozva

Markaépités szempontjabdl
talan a legkedvez6bb helyzet-
ben a PICK Szeged Zrt. van.
Nem csupdn azért, mert kiin-
duldpontul két kozismert mar-
kanév (PICK, Délhus) szol-
galhat. A Délhus beolvaszta-
saval ereje, pozicidja is kiemeli
a tobbiek koziil. Raadasul
minden jelentds kategdridban
jelen van, most mar optimali-
zalt portfélidval.

Erdemes tehat részleteseb-
ben megvizsgalni, milyen
iranyba navigdl a készit-
ménypiac vezérhajoja. Ami
els6 ranézésre feltiing, hogy
nem termékkategdriakban,
hanem célcsoportokban gon-
dolkozik.

A Délhas Konnyt izek ter-
mékcesalad az egészségtudatos
taplalkozas hiveit szolitja meg.
A 4-12 éves korosztalyt cé-
lozza meg az idén aprilisban
piacra dobott PICK Scooby
Doo csaldd. A cég itt sem biz-
ta a sikert a véletlenre: atfogo
piackutatds utan dontott az
imdzst meghatdrozo, vilag-
szerte ismert rajzfilmfigura,
Scooby Doo kutya mellett. Pa-
rizsi, sonka, virsli mellett a
gyerekek étkezési szokasaiba
illeszked6 termékek is talal-
hatok: majas, hot-dog virsli és
snackkolbdsz két izben. A ter-
mékek minimum 70 szazalék
hust tartalmaznak, és a hoz-
zdadott anyagok nagy része a
gyermekek fejlédéséhez elen-

gedhetetlen vitamin és nyom-
elem.

A mogé allitott marketing-
munka is gyerekszemléletii:
tévékampany a rajzfilmcsa-
tornakon, matricagyjt6 pro-
mocio, iskolai plakatok, in-
ternetes oldal jatékokkal.

A PICK Szeged harmadik fon-
tos innovacids irdnya a ké-
nyelmi termékek valasztéka-
nak novelése. Az idetartozd
szalamik, kolbdszok egységes
megjelenésti, aromazard, kéz-
zel feltéphet6 flow-pack cso-
magolasba keriilnek.

Bar a készitménypiacon igen
er6sek az iztradicidk, a cég
nem mond le a modernebb iz-
lésvilagu fogyasztokrodl sem,
két legujabb ilyen egyedi ter-
méke a PICK Chilis virsli és
Délhus Chilis szalami.

A modern taplalkozasi kove-
telményeknek felel meg a
PICK Mangalica mérkacsalad
is. Juliusban harom 4j ter-
mékkel boviilt: csemegepultos
rad- és onkiszolgalo szeletelt

parizsival, valamint vakuum-
folias virslivel.

Hamarosan a Délhus Géla ter-
mék csalad is megujul, és né-
hany j izesitéssel béviil.

Figyelve

a gazdasagossagra
Minden meghatarozé cégre
igaz a piacon a markacentrikus
gondolkozas er6sodése, azon-
ban eltérd profiljukbdl, stra-
tégiagjukbodl adéddan mas-mas
uton jarnak.

A Papai Hus Zrt. példaul attol
van egyedi helyzetben, hogy
2006. december 14. 6ta fel-
szamolas alatt all. Ez részben
neheziti, bizonyos korlatok
kozé szoritja a kozép- és hosszi
tavu tervezést, részben pedig
sokkal atlathatobba és kisza-
mithat6ébbd teszi mikodését. A
jovot illetéen komoly célkitii-
zései vannak: mind a kul-,
mind a belpiaci részesedését
szeretné jelentds mértékben
novelni. E cél eléréséhez at-
alakitotta kereskedelmi szer-
vezetét, fokozta marketingte-
vékenységét, intenziv termék-
fejlesztésbe kezdett, mozgosi-
totta belsd tartalékait.

- Vevécentrikusan gondolkod-
va vizsgaljuk feliil termékpalet-
tankat, vagyis igyeksziink a ve-
v6i igényeknek minél inkabb
megfelelé termékeket forgal-
mazni — szogezi le a vezérelvet
Banatfy Rudolf marketingigaz-
gato. — A papai hagyomanyok-
ra épitkeziink. Sonkafélékben
vagyunk erGsek, ezért ezt a ka-
tegdriat kiemelten kezeljiik. A
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mai fogyasztéi szokdsokhoz al-
kalmazkodva természetesen
gondolkodunk uj alapanyagok
felhasznalasaban és 4j otletek
megvalositasaban is, ennek
megfelelden 4j termékcesalddok
kifejlesztésébe kezdtiink. A gaz-
dasagossag elve alapjan id6érol
idére feliilvizsgaljuk meglévo
termékpalettankat, és a nem
megfelel§ forgalmu terméke-
inket kivonjuk a piacrol.

A cég tovabbra is a Pépai er-
nyémarkat kivanja haszndl-
ni, annal is inkabb, mivel a pi-
ackutatasi eredmények sze-
rint a név a fogyasztokban
pozitiv asszociaciot kelt. Az
egyes készitményfajtdkon be-
lil pedig olyan almarkdkat
épitenek, mint példdul az Es-
terhazy markacsalad.
Erny6marka, almarka: ugyan-
igy gondolkozik a Kométa '99
Zrt. Annyi kiilonbséggel, hogy
az almarkdkat elsésorban ar-
kategoridk szerint alakitja ki.
— Cégiink legf6bb torekvése a
kiemelkedé mindség és ar-ér-
ték arany biztositasa fogyasz-
téinak egy olyan piaci kornye-
zetben is, ahol sok esetben az ol-
csosag domindl — mondja Bodi
Krisztina, a Kométa '99 Zrt.
marketingigazgatdja. — Egyel6re
az alacsony ard szegmens erd-
sodik, de ez a trend reményeink
szerint hamarosan megfordul.
Taplalkozasi szempontbdl
ugyanis nagyon lényeges, hogy
az altalunk elfogyasztott termék
milyen alapanyagokbdl, 6ssze-
tevokbol késziilt, igy bizunk
benne, hogy a fogyasztok koziil
is egyre tobben felismerik a
mindség fontossagat.

A prémium felé mozdulva
A baromfialapu készitmények
piaca is igen fejlett mdr, és szeg-
mentalt. S6t, amiota alapvetGen
sertést feldolgozo cégek is meg-
jelennek baromfitermékekkel
és forditva, egyre kevésbé van
értelme kiilon kezelni a két pi-
acot. Igy az sem meglepd, ha a
baromfiprofili cégek kozott is
kozponti kérdés a hozzaadott ér-
ték, a markasitas.

A Master Good példaul, aki 4j
szerepld a tovabb feldolgozott

baromfik kozott, eleve tobb
markacsaladban gondolkozik.
— Hérom nagy kategériat kii-
l6nboztetiink meg: Mester ter-
mékesalad, Felvidéki izek, illetve
Tanyasi termékesaldd — sorolja
fel Kovacs Emese, a Master
Good Kft. marketingvezetéje. —
Igyeksziink egységes arculat-
ba oltoztetni az adott csaladba
tartozo termékeket. Ezt az ar-
culatot vissziik tovabb az adott
termékek, csaladok kommuni-
kacidjanak minden fazisan.
Az alapszortiment felépitése
utan a magas hozzaadott ér-
tékkel rendelkezd, prémium
készitmények bevezetésén van
a sor.

Az év masodik felében ha-
rom nagyszabdsu kiallitdson
(Izlel6Show, IFEFoodapest,
FarmerExpo) vesznek részt.
A kiallitasokra promdciokkal,
koéstoltatasokkal is késziilnek,
alkalmat biztositva a fogyasz-
téknak arra, hogy megismer-
hessék a teljes kinalatot, koz-
te a legtjabb termékeket is.
— Kiemelten kezeljitk a ké-
nyelmi termékeket, mivel G4gy
gondoljuk, a héaziasszonyok-
nak egyre kevesebb idejiik jut
a f6zésre. Tehat héalasak, ha a
gyarto atvallalja a konyhai
el6készitd miveleteket. Igy
nem kell lemondaniuk a mar
megszokott izletes finomsa-
gokrdl, nem beszélve arrol,
hogy a fennmaradé id6t a csa-
ladra fordithatjak — mondja
Kovacs Emese.

A kényelmi kategoridban leg-
ujabb termékeik Lemon &
Pepper, illetve Napérlelte Pa-
radicsom néven keriilnek for-
galomba. Mindkét termék 2-2
filézett csirkét tartalmaz, ame-
lyeket vajas pacban érleltek, és
kiilonboz6 fliszerbevonatok-
kal tettek még izletesebbé.

A pécsi efef Kft. piaci stratégia
szempontjabdl a tobb labon 4l-
las hive.

— Ez portféliénkban dgy mu-
tatkozik meg, hogy gyartunk
élvezeti értékkel bird prémium
készitményeket, de olcsébb
arfekvésu termékeket is, ame-
lyekkel az arérzékeny vasarlo-
kat célozzuk meg — jelzi Far-
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kas Zsolt, az efef Kft. termék-
menedzsere. — Innovacidink
soran fontosnak tartjuk az al-
landé min&ségre vald torek-
vést, valamint a folyamatos
arculatfejlesztést.
Ujdonsagaikat tekintve sze-
retnének minél jobban a ha-
gyomanyos magyar izvilag-
nak megfelel fliszeres ter-
mékekkel megjelenni. Java-
részt ezek a fejlesztések mar a
piacon vannak.

Mi lesz veled,
csemegepult?

Az eladdtéren beliil a markak
megjelenései az onkiszolgald
pultokban 6sszpontosulnak.
Ennek is — és persze a modern
bolttipusok térnyerésének is —
koszonhetden az onkiszolga-
16 kiszerelés Gsszességében at-
vette a vezetést a kimért ki-
szereléstol.

Ugyanakkor, mint azt el6z6
szamunkban irtuk, a Match
iizletek felujitasa soran tesz-
telték a vasdarlokat, hogy ki-
hagyhaté-e az eladé6térbdl a
koltséges fenntartasu cseme-
gepult. Az eredmények azt
mutattdk, hogy nem. Es vajon
a gyartok marketingstratégia-
jaban milyen sullyal szerepel a
kimért kiszerelés?

A PICK Szeged uj termék ki-
fejlesztésénél, ha a készitmény
jellege lehet6vé teszi, minden
esetben piacra dobja a cse-
megepultos varidnst is.

— Sajnos azonban sok hélozat
csemegepultjadban a termékek
elére leszeletelve, gyakran a rud
kihelyezése nélkiil jelennek meg.
Sok esetben csak egy kis tabla
arulja el a termék nevét, le-
hagyva rola a gyartéi marka-
megnevezést — osztja meg ve-
liink negativ tapasztalatait Szan-
té Zoltan. — Mivel a vevd a
gyartorol, illetve a markardl
csak megkérdezés dtjan tud ta-
jékozddni, szinte lehetetlen mar-
kat épiteni a csemegepultban.
Ott viszont, ahol nem felsze-
letelve, hanem rdd, tomb for-
majaban helyezik ki a termé-
keket, nem art a markazottsag,
és nagy szerepet jatszik a cso-
magolas milyensége.

2007 auguszius-szeptember

A szeletelt termékeknél a védégazas csomagolas terjedt el, mivel - egyebek kdzott - kdnnyebb szétvélasztani a szeleteket

— Fontos, hogy elsé pillantasra
kivehet6 legyen a gyarto, és bi-
zalmat keltsen a termék — sz6-
gezi le Banatfy Rudolf a Papai
Hus részérdl. — Termékfejlesz-
téseinknél is nagy figyelmet
szentellink a csemegedruknak.

Vakuum kontra védogaz
Az elmult évek soran a szele-
telt termékek esetében egyér-
telmtien a véddgazas csoma-
goldsi forma terjedt el.

— Legfontosabb eldnyei, hogy a
védogaznak koszonhetben a
szeletek konnyen szétszedhe-
tdek, nem tapadnak egymédshoz,
a korszert csomagolastechno-
16gia és a felhasznalt specialis f6-
lia védi a terméket az oxiddcio-
tdl, megakaddlyozza az iz-, az
aromaveszteséget — foglalja 6sz-
sze Szantd Zoltan. — A csoma-
golas praktikus és konnyen ke-
zelheto, és végiil, de nem utol-
sosorban kornyezetbarat, szem-
ben a régi arany-eziist folidval.

— Esztétikai szempontbol is
elényosebb véddgazas csoma-
golast haszndlni, f6ként szele-
telt termékek esetében, mert
nem deformadlja el a terméket
— teszi hozza Kovacs Emese. —
Eltarthatosdg szempontjabdl
nincs lényeges kiilonbség a
két csomagolasi mod kozott,
eltérés csak a koltségekben ta-
pasztalhaté: a védGgazas mod-
szer dragabb.

A prémium termékek esetében
pedig tovabbi csomagolasi
megolddsokkal is kiegésziil-
het. A Master Good aktudlis vj-
donséga, a Tanyasi fiistolt csir-
kemellsonka példaul a védo-
gazas talcan kiviil kartongyi-
riiben keriilt forgalomba.
Vannak olyan terméktipusok
is, ahol a vakuum elényG4sebb.
Az eldre csomagolt virsli kate-
goridjaban a miibeles, illetve a
hamozott virslik — nagyon ke-
vés kivételtdl eltekintve — igy,
vakuumcsomagolva keriilnek

az tizletekbe. Ennek oka, hogy
a vakuumcsomagolasboél ado-
doéan a termékek utd-hoke-
zelhetdk, ezaltal hosszabb mi-
néségmeg6rzési id6t tudnak a
gyartok elérni.
A Kométa 99 aktualitasa, hogy
a csont nélkiili tékehusok fe-
lilnyomott vakuumtasakban
kertilnek a polcokra, tudjuk
meg Bédi Krisztinatdl. Szele-
telt és dardlt hus termékeiket
6k is véddgazas csomagolasban
kindljak a fogyasztoknak.
— Hosszu tavon a véddgazas
termékek térnyerését valdszi-
niisitem, de jelen dllas szerint
még az arkiilonbség miatt va-
kuumcsomagolt termékekbél
fogy tobb a piacon — mondja az
efef részérdl Farkas Zsolt. — De
a fogyasztok nem csak erre fi-
gyelnek. Eldszeretettel éliink
példaul a 2+1 vagy 3+1-es
Osszecsomagolasokkal egy-egy
akci6 alkalméaval.

SzalaiLaszlo

Forced development in the market of meat products

There is a noticeable shift taking place in the roles played by various categories of meat products. New ones keep appearing, while others disappear. High
quality hams and the grill segment are seen as having a great potential for the future. Manufacturers’ attitudes are also changing. They are adopting a
marketing-focused approach and concentrate on building brands and sub-brands. Regarding brand building, PICK Szeged Zrt is probably in the most for-
tunate position among manufacturers. It has two well-known brands (PICK, Délhus) to build on and the merger with Délhis has placed it in a dominant
position. Their thinking is not category-focused, it is much more target group oriented. The Délhtis Kénny(i izek product line is for health-conscious peo-
ple. These products are not only low calorie, but also free of allergens and also contain ingredients which have a beneficial effect on our health. PICK
Scooby Doo products are aimed at the 4-12 age group. Products contain at least 70 per cent meat, with added vitamins and trace elements. The third
major innovation program of PICK-Szeged is directed at expanding the assortment of convenience products. Products belonging to this category all re-
ceive uniform, aroma sealed packaging. PICK Mangalica is a product line intended to meet modern dietary requirements, which is to be expanded by
three new products in July. New flavours are also to be added to the Délhus Géla product line. Papai HUs is in a unique situation, as it has been under lig-
uidation since 14. December 2006. This acts as a restraint on the freedom of planning, but also makes planing more transparent and predictable. The
sales organisation has been restructured, marketing activities have become more intensified and intensive product development has begun. - We are
building on our traditions. As hams are our strength, we focus on this category. We have begun developing new product lines and we are gradually get-
ting rid of our less popular products - says Rudolf Banatfy , marketing director. Kométa 'gg Zrt. also uses the umbrella brand and sub-brand concept, with
sub-brands being positioned according to price category. - Our main aim is to provide an excellent price/value ratio for consumers - say Krisztina Bédi,
marketing director. - Though the lower price segment is growing at the moment, we hope that this trend will soon be reversed - she adds. The market
of poultry-based products is highly developed and well-segmented. Master Good Kft - a new player in the processed poultry market - started with sev-
eral brands from the beginning. We have three main categories: Mester product line, Felvidéki izek (flavours), Tanyasi product line. We try to give prod-
ucts a uniform image within the product line - says Emese Kovdcs, head of marketing. - Convenience products are a priority for us, because we believe
that housewives have less time for cooking than before - adds Emese Kovdcs. The market strategy of efef Kft. is based on several pillars.- We make pre-
mium category products and cheaper products for price-sensitive consumers at the same time - says Zsolt Farkas, brand manager. Regarding innova-
tion, they focus on spicy products in line with traditional flavours. Pre-portioned packages dominate among meat products. However, demand for meat
products portioned on the spot is still substantial. For sliced products, protective gas packaging has become increasingly popular in recent years. Though
being more expensive, this type of packaging prevents the loss of aroma and flavour and also slices from sticking together.
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Modern szomjolt, modern
bolttipusokban

A sport- és energiaitalok a legnagyobb nove-
kedést elérd élelmiszer-kategoériakhoz tar-
toznak. Kiskereskedelmi értékesitéstk ugyan-
is értékben 53, mennyiségben pedig 70 sz&-
zalékkal emelkedett 2006. aprilis-2007. mar-

Melisek Eszter
lgyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

clusban, az eldz6 hasonlo idoszakhoz képest.
Tobbek kozott ezt llapitja meg a Nielsen pi-

ackutatd vallalat Kiskereskedelmi Indexe.

sport- és energiaital kategdrian
Abeh‘il utdbbi részaranya sokkal

nagyobb: mind mennyiségben,
mind értékben 90 szazalék felett jar.
A gyorsan boviilé eladasok motorja a
kereskedelmi markas energiaitalok
kimagaslé részesedése. A mennyi-
ségben mért kiskereskedelmi forga-
lombdl 68 szazalékot vittek el idén feb-
ruar-marciusban, mig egy évvel ko-

Energia- és sportitalok &tlagos fogyasztoi ara.

Forint/liter

Szegmens 2005. ll.-lll. 2006.Il.-lll. 2007. Il.-1ll.
Energiaital 759 615 601
Sportital 431 334 347

Forrés: Nielsen

négyzetméter feletti tizletben keriilt a
vasarlok kosardba, egy év alatt. Még
mindig folényesen vezet a hipermar-
ket, bar részaranya csokkent 2006. ap-

Energia- és sportitalok kiskereskedelmi forgalmanak megoszlasa

a bolttipusok kozott, szézalékban

Bolttipus Energiaital Energiaital Sportital Sportital
2005. aprilis- 2006. aprilis- 2005. aprilis- 2006. aprilis-
2006. marcius 2007. marcius 2006. marcius 2007. marcius
2500 nm felett 54 49 50 47
401-2500 NM 28 31 28 32
201-400 NM 5 6 7 7
101-200 NM 4 3 4 4
51-100 NM 4 5 7 5
50 nm és kisebb 5 6 4 5

rabban 70-et, a tavalyel6tti hasonlo pe-
riodusban pedig 61 szazalékot.

Modern id6k szomjoltdja a sport- és
az energiaital, beszerzésiiknek {6 szin-
helyei is a modern bolttipusok. Az &sz-
szes eladott mennyiség 80 szdzalék 400

Modern thirst quencher in
modern stores

Sport and energy drinks are among the most dynamically
growing food categories. According to the Retail Index of
Nielsen, retail sales have grown by 53 per cent in terms of
value between April 2006 and March 2007. Energy drinks ac-
count for over go per cent of total sales in this category. Dy-
namic growth is the result of the increasing market share of
private labels, which was 68 per cent in terms of quantity
in February- March this year. Sales are concentrated in mod-
ern store types, with 8o per cent of the total quantity. Hyper
markets still dominate this category, although their market
share shows some decline. Average consumer price has
fallen from HUF 615 last year to 601 in February-March. &

Forrds: Nielsen

rilis—2007. marciusban, az el6z6 id6-
szakhoz képest. Emelkedett viszont a
401-2500 négyzetméter kozotti, de a
kisebb boltok mutatéja is.

A kereskedelmi markak erés pozicid-
janak kovetkeztében az atlagos fo-
gyasztoi arak csokkennek az ener-
giaitalndl. A februdr-madrciusi, lite-
renként 601 forinttal szemben egy
évvel korabban 615 forintot regisztralt
a Nielsen, tavalyel6tt pedig 769 fo-
rintot.

A kisebb részesedéssel bird sportital at-
lagara inkabb hullamzik. A legutébbi
februdr-marciusi 347 forint/liter az
egy évvel korabbit 4 szazalékkal meg-
haladja, a tavalyel6ttinél viszont 19 sza-

zalékkal alacsonyabb. = >r )

2007 augusztus—szeptember

Vesztett exkluzivitasabol az
energiaital, de a forgalmazok
nem is banjak. Uj eladési csa-
torndk, nem is remélt potenci-
alis volumenek nyfltak meg elot-
tUk. Ennek kiakndzasahoz azon-
ban az eddiginél erésebben kell
hangsulyozni és épiteni a mar-
kaimazst az alacsony arral ta-
mado noname termékekkel és
kereskedelmi markakkal szem-
ben. Es persze méas eszkdzokkel,
mint a HoReCa-csatorngkban.

evés termékkategdria esetében
Kalakitja at annyira gyokeresen a

piacot a kereskedelmi marka, mint
tette ezt az energiaitalokkal a kozelmult-
ban. Harom-négy éve az energiaital még
exkluziv, draga, sokak szamara elérhe-
tetlen termék volt.
— Mara ez teljesen megvaltozott — jelzi Bo-
ros Lészl6, a Biiki Udit6 Kft. orszagos ér-
tékesitési vezetdje. — A fogyasztoi rétegbe
mar szinte minden korosztély beletarto-
zik. Az energiaital funkcionalis termékké
valt, azaz nemcsak az éjszakaval, a bulival
fligg 6ssze, hanem a nap minden id§sza-
kéban fogyasztjak. Annal is inkabb, mivel
a sietds, porgds, felgyorsult életiink ke-
vésbé engedi a nyugodst, raéros feltoltodést.

Felemas fogadtatas

A termékkategoria elsddleges értékesitési
csatornai ennek ellenére tovabbra is a sz6-
rakozdhelyek és a benzinkutak, ahol a



prémium markak abszolut dominalnak.
Ugyanakkor a kiskereskedelem rohamosan
zarkozik fel melléjiik. A minden csatornat
jol atlato Coca-Cola Magyarorszag koz-
kapcsolati és kommunikdcids vezetdje,
Szab¢ Ibolya ugy becsiili, hogy a boltokban
a ,,B” és a kereskedelmi markak az eladd-
soknak kortilbeliil a felét jelentik, az atla-
garszinvonal ezért folyamatosan csokken.
A nagy hipermarketlancokban természe-
tesen még fajsilyosabb a kereskedelmi
marka. Mdara Magyarorszag kiskereske-
delmi forgalmanak masodik legnagyobb
volumenben eladott energiaitala az angol
érdekeltségti hipermarket-aruhazlanc sa-
jat markds terméke lett 0,25 literes fém-
dobozban, tudjuk meg Ruip Balazstdl, a
Red Bull Kft. trade marketing menedzse-
rétl. A szakember ennek kapcsan azt is
megfogalmazza, miért keltett felemas ér-
zelmeket a markaforgalmazok korében a
kereskedelmi madrka latvanyos eléretorése:
— A 14 évvel ezel6tt kategdriat teremt$ Red
Bull most kettds helyzetben van. Hiszen az
energiaitalok egyre elfogadottabba vala-
saval a piac folyamatosan béviil. Ennek fel-
gyorsulasahoz az alacsonyabb aru markak
megjelenése nagyban hozzdjérult. Igy a
prémium termékeket is egyre tobben pro-
baljak ki, tjabb és ujabb fogyasztokat sze-
rezhetnek hosszu tavon. Rovid tavon azon-
ban komoly veszélyt jelent rajuk nézve a
,»B” és kereskedelmi mérkdk drel6nye. Hi-
szen a puszta termék tobb-kevesebb si-
kerrel masolhatd, és mésoljak is.

Beinduld innovaciok

A kereskedelmi markak sok mads tekin-
tetben is hatast gyakorolnak a piacra. Be-
szélhetiink példaul 4j 6tletekrdl, innova-
cidkrol — korabban ugyanis maga a kate-
goria volt az Gjdonsdg, és a megszokott tut-

Energiat
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mindenkinek!

ti-frutti izen és a 0,25 literes fémdobozos
kiszerelésen nem igazan léptek tdl a cégek.
Most viszont minden mérka bévit. [zben
egyeldre nagyobb az dvatossag, mint mé-
retvariansokban. De példaul a Coca-Cola
Magyarorszag stratégidjanak fontos ele-
me, hogy belépé prémium markajaval
minden tekintetben tjat hozzon a piacra.
— A Burn kapcsan elmondhato, hogy az
Ujitdsoknak nagy szerepe van. Mdr a be-
vezetéskor harom djdonsagot mutatott fel
a termék: a csomagolas, a termék ize, va-
lamint a szine tekintetében. Ezt a trendet
ajovében is szeretnénk folytatni — mond-
ja Szabé Ibolya.

A Burn ugyanis egy ujszert vegyesgyii-
molcs-izt hozott a piacra. A csomagolasok
terén a hagyomdnyos fémdoboz mellé be-
vezettek egy szintén 0,25 literes prémium,
formatervezett alupalackot is a presztizs-
jellegli szérakozohelyeken. Mindkét kisze-
relés érdekessége, hogy UV fényben vilagit.
A Bombal! versenytdrsaihoz képest for-
ditva kozelitette meg a hagyomanyt: a ki-
tiinés szandékaval elsé termékét iiveges
kiszerelésben dobta piaca. A Bombal!
Classic maig a forgalom legnagyobb részét
hozza. Két Gjabb variansa viszont, a 320
Can és a Sugar Free mar fémdobozos.
Szeptemberben pedig megjelenik a 3,3 de-
ciliteres, dobozos Bomba!

— A fogyasztas gyakoribbd valasat mutatja
az is, hogy egyre nagyobb részesedést ér-
nek el a forgalombol a 2-4-6 darabos ki-
szerelések — vildgit ra egy masik trendre
Boros Laszlo.

Az imazs a leglényegesebb

— Ebben a kategdriaban talan a legfonto-
sabb az imdazs, a termék és a hozza kap-
csolt értékek — mondja Szab¢ Ibolya. — A
Burn esetében egyre nagyobb szerep jut
a marka altal felépitett vagy kitalalt egye-
di és magas min6ségt aktivitasoknak, il-
letve a szponzoracids tevékenység is olyan
rendezvényekre, partikra, koncertekre,
fesztivalokra fokuszal, amelyek fontosak
a célcsoport szamara.

A mennyiségi igények novekedését a piac
legismertebb markaja is érzékeli. Ezért is
jelent meg 4prilisban a 355 milliliteres,
nagy dobozos Red Bull. Beltartalmat te-

kintve csak két valtozattal rendelkezik a
marka. Az alaptermék mellé a Red Bull
Sugarfree bevezetését a ,light” termékek
egyre szélesebb korti elterjedése indokolta.
A termékvonal dinamikus bévitését nem
is érzik indokoltnak, mert mint Ruip
Balazs fogalmaz:

— A vasarlok még mindig nem fedezték fel
az energiaital felhaszndlasanak Osszes
lehetéségét. Igy az egyik célunk a fo-
gyasztasi alkalmak sokrétiiségének be-
mutatasa, amely egyediildllova teszi a
kategoriat az alkoholmentes italokon be-
lill. A szegmensen beliili konkurencidval
szemben mindenképpen az imdzsra fek-
tetjiikk a hangsulyt.

Az energiaitalok reklamozasa tehat most
legféképpen azt a célt szolgalja, hogy a fo-
gyasztasi szokdsokon valtoztasson.

— Nem szeretiink fogyasztdi réteget meg-
hatdrozni, a szabvany szerint legalabbis
semmiképpen. Hiszen nem egy specialis
réteget akarunk kiszolgdlni, hanem a to-
megeket, akik le akarjdk gytirni a faradt-
sagot, novelni szeretnék teljesit6képes-
ségiiket — mondja a Hell markat forgal-
mazdé Candy Globe Kft. markamened-
zsere, Borcsik Beata.

Ebben a kategéridban viszonylag kicsi a
mozgastér. A fogyasztok fejében van egy
kép az energiaitalrdl, amin valtoztatni
koltséges és kockazatos, jelzi Borcsik Be-
ata. Ezért a Hell kapcsdn sem terveznek
a jovében komolyabb valtoztatdst. To-
véabbra is két valtozatban kaphaté majd:
normdl és cukormentes formaban. A
csomagolds megudjulasan viszont mar
talestek a tavasszal, és nagyon elégedet-
tek az eredménnyel.

— A Hell a markaépités idészakat éli,
most nagyon fontos szamunkra, hogy ki-
tlinjiink a konkurenciétdl, hogy elnyerjiik
a fogyasztok bizalmat és markahtségét,
ami egyébként nem jellemzd erre a kate-
goéridra.

Fontolva haladnak

A kiskereskedelem el6térbe helyez6dése
arra készteti a markagyartokat, hogy at-
sulyozzdk a csatornapolitikajukat.

A Red Bull esetében mar most is a ha-
gyomanyos értékesitési csatorndk jelen-
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tik a disztribucié alappilléreit. Komoly
hangsulyt fektetnek a nemzetkozi és a ha-
zai lancokra, valamint a nagykereskedelmi
partnereikre.

— Ez utébbi azért kiemelten fontos, mivel
6k szolgaljak ki a forgalmunk jelent6s ré-
szét kitevd HoReCa-csatornat, valamint
altaluk jutunk el olyan kis iizletekbe is,
ahova a kereskedelmi képvisel6ink mar
nem érnek el — fizi hozza Ruip Balazs.
A kiskereskedelmi csatorndk mellett nagy
hangsulyt fektetnek a sampling (kipro-
balas-o6sztonzés) tevékenységekre. Ez nem
klasszikus értelemben vett disztribicio-
épités, inkabb annak kiegészit6je. Célja,
hogy olyan helyzetben érje el a marka az
embereket, ahol sziikségiik van a tobb-
letenergiara: vezetés, munka, tanulas,
vizsga, sportolds el6tt, kdzben és utdn. Am
csak olyan helyeken van értelme, ahol a
Red Bull mar elérhet6, hiszen disztribu-
ci6 nélkiil egy sikeres kiprobalas a kon-
kurencia felé terelheti az 1j fogyasztot.
A versenytarsak legtobbje — tekintettel
arra, hogy a HoReCa-ban nem kell meg-

Variaciok Bombal-
fényreklamokra

Hat cég jelentkezett a Sign magazin és a Biki
Udit6 Kft. kozos, egyedifényreklamok készité-
sére sz6l6 palyazatara. A palyazaton részt vevo
rekldmgyarté cégeknek a Bomba! arculati jel-
lemzdi alapjén kellett a fényreklam-berende-
zést elkészitenitk, és azt a helyszinen - miko-
dés kazben - bemutatniuk.

Az elst harom (Signtechnika, Neonsign, Plast
form) helyezett palyamunkai megte-
kinthettk lesznek az oktéberi Prin-
texpo kidllitason, a Sign magazin
standjén, ahol a létogatdk kedvencét
kilon kozonségdijal jutalmazzak. =

71>

kiizdeniiik az ,,arletoré” kereskedelmi
markakkal - inkabb az alulrdl jové épit-
kezés hive.

— El@szor azokat a csatorndkat céloztuk
meg, ahol domindns beszerzési elv a kivalo
ar-érték arany. Az itt elért sikereink alap-
jan nyilt és nyilik lehetdségiink azota is fel-
jebb kapaszkodni. Biztos alapokkal sze-
retnénk sikereket elérni — mondja példa-
ul Borcsik Bedta a Candy Globe részérél.
A Coca-Cola Magyarorszag terméke, a
Burn is el6szor arra a két legfontosabb csa-
tornara koncentrélt, amelyhez leginkabb
,kot6dik” az energiasziikséglet. Igy az éj-
szakai vendéglato-, szérakozohelyek, va-
lamint a benzinkutak lettek a bevezetés f6
szinterei. A nyartdl kezdédéen a kiske-
reskedelem is fokozatosan egyre nagyobb
fokuszt kap a disztribucioban, jelzi Sza-
bo Ibolya.

Szélesedo marketingeszkoztar

A piacvezetd Red Bull marketingkom-
munikdcidja els6sorban a fiatalokhoz
sz6l. Oket tobb tton kozelitik meg.

— A legfiatalabbakat a sziileiken keresz-
tiil a hiper- és szupermarketekben. Hiszen
nekik még nincs jelent6s sajat pénziik. Az
,»id6sebb” fiatalokat pedig a tanuldsi kor-
nyezetben probaljuk meg elszor elérni.
Ennek részeként nagy hangsulyt fektetiink
az oktatdsi intézményekben talalhatd
HoReCa-egységekre, és a koriilottiik ta-
lalhat6 élelmiszeriizletekre. Szintén ez
utobbi korcsoportot célozzdk a sajat és ta-
mogatott rendezvényeink is — sorolja fel
Ruip Balazs.

Az elmult t6bb mint masfél évben sok esz-
kozt kiprobalt a Hell is, az aruhazi kos-
toltatastdl a rendezvényszponzoracion
at az éjszakai promocioig, ezen kiviil
megjelent elektronikus médiumokban

Variations for Bombal! back lit signs

Six companies have entered the competition organised by the magazine Sign
and Buiki Udit6 Kft. for designing special back lit signs for the Bombal image. =

(televizio, radid, internet), és augusztus-
tél indul a out-door kampénya.
— A legfontosabb tanulsag az volt, hogy az
emberek a rengeteg nyereményjaték kozott
elvesztették a bizalmukat, és nem jatsza-
nak — foglalja 6ssze Borcsik Bedta. —Egy-
re kisebb eréfeszités és utana jaras szik-
séges a jatékban vald részvételért, és még-
is alacsony a résztvevok szama. A kovetkezd
jatékot ezeknek a tanulsagoknak az elem-
zése utan oktoberre tervezziik, és bizunk
benne, hogy nagy sikerrel zarjuk azt, hi-
szen osszevonjuk tobb oktdberre és no-
vemberre tervezett aktivitassal.
A Burn kiskereskedelmi debiitalasat at-
traktiv elemek kisérik, tudtuk meg Sza-
b6 Ibolyatdl:
— A termékbevezetést és a népszer(isitést
kisérdé anyagok (POP, vilagitéeszkozok,
hiiték stb.) tjszertiek és nagyon egyedi-
ek. Az aktivaci6 soran eddig nem latott
elemeket is hasznalunk, példaul 3 méte-
res langnyelveket, Burn alupalackot imi-
tald égb horddkat.
Az egyediség a Bomba! eladasosztonzo
eszkozeire is igaz. Néhany ilyen, a kozel-
multban alkalmazott eszkoz: baseballiité,
rogbilabda, trendi oldaltaska, frizbi.
— Az idei évben nyereményszelvényeket
osztanak hoszteszeink a Bomba! vasar-
léinak, amivel azonnali nyeremények
mellett értékes, fiataloknak tervezett mu-
szaki cikkeket és Mini Coopert nyerhet-
nek — mondja Boros Laszl.

SzalailLaszlo

Energy for everybody!

Energy drinks have lost their exclusivity, but this isn't bad news for
retailers, as quantities have been boosted. - Things have
changed completely - says LdszI6 Boros, sales director of Biki
Udit6 Kft.-Practically all age groups consume energy drinks now.
It has become a functional product, consumed in everyday life.
Night Clubs and petrol stations remain the primary sales chan-
nels for energy drinks, where premium brands dominate. Other
stores are however, coming up rapidly. According to Ibolya Szabé
from Coca-Cola Magyarorszag, sales of “B” brands and private
labels now account for a half of total sales, and as a result the
average price is pushed down. On one hand, the growing popu-
larity of energy drinks is good for us, but on the other hand, the
success of “B” and private label brands is a serious problem for
us in the short run - says Baldzs Ruip, marketing manager of Red
BullKft. Anumber of innovations have appeared in the category.
- Regarding Burn, innovation has been important. Its packaging,
flavour and colour were all new and we intend to keep following
this trend - says Ibolya Szabé. Burn has brought a new, mixed
fruit flavour into the market, with a 0,25 litre, designer aluminium
bottle, in addition to the traditional can. Both glow in UV light.
Bomba! adopted a different approach by using a glass bottle for
Classic, which remains their most popular product. The two new
versions, the 320 Can and Sugar Free come in cans, however. Red
Bull has only Sugarfree as an alternative version, which was cre-
atedinresponse to the general popularity of “light” products. In-
stead of numerous versions, Red Bull focuses on marketing,
using the biggest budget in the segment. We do not like to de-
fine a target group, in the conventional sense at least. We want
to supply masses of people - says Bedta Borcsik, brand manager
of Candy-Globe Kft, the distributor of Hell. - I think image is more
important than the product in this market - she adds. &





http://bomba.hu
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Ujra nott a szeletes
csokik forgalma

A szeletes csokoladé kiske-
reskedelmi forgalma a ko-
rabbi stagnalads utan Ujra
emelkedett: értékben 11 sza-
zalékkal 2006. jUnius-2007.

Farkas Monika
ligyfélkapcsolati menedzser
Nielsen

77 _ 27

majus kozott, az elozo ha-
sonl6 iddszakhoz képest. lgy

az eladasok tullépték a 25
millidrd forintot. Mennyiségben plusz 7 sza-
zalékot regisztralt a Nielsen piackutato valla-
lat Kiskereskedelmi Indexe.

multipack, azaz zacs-
Ak(’)s kiszerelések je-
lentGsége a szeletes

piacon beliil lassan, de biz-
tosan nd, s a legutols6 évben
az Osszes szeleteseladas 12
szazalékat tették ki mennyi-
ségben. Ugyan kis szeg-
mensrdl van szd, de a kate-
gbéria eladasnal kétszer
akkora mértékben emelke-
dett, azaz éves szinten 14
szazalékot mennyiségben.
Egy kil6 szeletes csokoladé
fogyasztdi atlagara 2065 fo-
rint, az idei aprilis—m4djusi
adatok szerint. A tavalyi ha-
sonl6 iddszakhoz képest 2
szazalékkal magasabb.

Sales of chocolate
bars rising again
After some stagnation, sales of chocolate
bars again showed growth of 11 per cent
interms of value, between June 2006-May
2007. Total sales have exceeded HUF 25
billion. Average consumer price of a kilo of
chocolate bar was HUF 2065 in April-May
this year, which is 2 per cent more than a
year ago. The 30-49 gram size continues
to be the most popular one in the market,
accounting for nearly a half of total sales
interms of volume. Regarding store types,
the market share of traditional stores has
fallen below 50 per cent, while hyper mar-
kets and 401-25000 square meter stores
have increased their market share. The
market share of private labels has grown
to 17 per cent from 11 per cent measured
last year.m

Szeletes csokolddé - mennyiség-

ben mért - kiskereskedelmi
orgalmabdl a bolttipusok piaci
részesedése, szazalékban

Bolttipus  2005. Vl.- 2006. VI.-
2006.V. 2007.V.
2500 nm felett 19 20
401-2500 NM 29 31
201-400 NM 13 12
51-200 NM 25 23
sonméskisebb 14 14

Forrds: Nielsen

Legkedveltebb tovabbra is a
30-49 grammos kiszerelés,
amely elviszi a mennyiségi el-
adasok kozel felét. Tovabbi
egynegyed jut a 0-29 gram-
mos szegmensre.

Ha a bolttipusok fontossagat
nézziik, akkor a hagyoma-
nyos kis tizletek viszonylag
magas piaci részesedése
megint csokkent, most el6-
szor 50 szdzalék ald. Nott
viszont mind a hipermarket,
mind a 401-2500 négyzet-
méteres csatorna mutatéja.
A bolttipusok kozti véltoza-
sokban szerepet jatszik a ke-
reskedelmi markdk terjedé-
se. Részaranyuk elérte a 17
szazalékot dprilis—majusban
a mennyiségi eladasokbol,
szemben a tavalyi hasonld
idGszak 11 szazalékos mu-

tatdjaval. = >r >
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KUlonbozni a polcszomszéd konkurenstdl, tobbet
nydjtani, mint a kereskedelmi méarka, megharcolni
a tejszelettel, a tdrd rudival... Nem konnyd mos-
tansag a szeletes csokolddék élete. Az egész-
seges versenyszellem azonban 6 hatast gyakorol
a piacra: nemcsak az olcso aron kindlt termékek
feleldsek a fejlodésért, hanem a sikeres innova-
Ci0s Irdnyokat és izvaridnsokat talalt gyartdi
markak is. A piac tehat polarizalodik.

ellemes meglepetés-
Kként lehet elkonyvelni a

szeletes csokoladék el-
addsainak markans fejlodését
az utolso periddusban. Hiszen
a csatlakozasunkat kovetéen
az olcsé arfekvést tejtablak
keseritették az életiiket, mi-
kozben az olyan konkurens
kategoéridk sem tétlenkedtek
innovacié és marketing-
munka tekintetében, mint a
hiitott tejszeletek, turd rudik
vagy a gabonaalapu szeletek.
— A funkcionalis el6nyokkel
bird, egészséges kekszszele-
tek piaca (idetartoznak tob-
bek kozott a Gyori Edes Jo
reggelt! termékcsalad rostban
gazdag, teljes ki6rlésti gabo-
naval késziilt, illetve csok-
kentett cukortartalmu vari-
ansai) példaul az idei els6 fél
évben a tavalyi hasonlé pe-
riddushoz képest 75 szaza-
lékkal nétt — jelzi a mindkét
termékkategéridra jo rala-
tassal biré Gyo6ri Keksz Kft.
trade marketing vezetdje,
Pogacs Gabriella. — Ez is iga-

zolja, hogy a piacon egyre na-
gyobb igény mutatkozik az
egészséges termékek irant,
és bizony a szeletes csokik pi-
acat a fogyaszték jelenleg
még nem soroljak ide. Hogy
ennek ellenére tudott néni,
az részben a kereskedelmi
markdknak, részben a sikeres
gyartdi innovacidknak ko-
szonhetd.

Parhuzamos fejlodés

A kétarcusagot j6l mutatja né-
hany, egymadsnak latszolag el-
lentmondo adat: egyfeldl az ar-
harcos diszkontok és a gazda-
sagosabb ar/érték arannyal
rendelkez6 100 gramm felet-
ti termékek er6sodnek, am az
atlagarszinvonal mégis meg-
l6dult a tavalyi év masodik fe-
lében.

- Igy igaz, a csokoladépiac
két irdnyban fejlédik: az ol-
csobb sajat markas termékek
és a dragabb prémium csoko-
ladék iranyaba. A nagyobb
markak innovacidikkal in-
kébb a prémium drkategoéria-
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A hideg napokon az On (izletének is jol jon majd egy kis plusz
energia! A Kraft Foods 2007 oktéberében dobja piacra a
fehércsokis Sport téli kiilonkiadast.

A csak limitalt ideig kaphat6 termék — a korabbi
Sport téli kiilonkiadashoz hasonléan — minden
bizonnyal nagy sikert arat majd a téli sportok
kedvel6i és mindazok korében, akik a téli
id6szakban extra energiara vagynak.

A fehércsokis Sport téli kiilonkiadas ‘%’f
bevezetését eladashelyi reklam-
anyagokkal tdmogatjuk.

Sp Or t Logisztikai adatok:
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Kraft Foods

Kraft Foods Hungaria Kft., 1117 Budapest, Irinyi Jézsef u. 4-20., IV. wem.
Megrendeléseiket a 06-1/382-4242-es vevészolgélati telefonszamon
vagy a 06-1/382-4243-as faxszamon varjuk!
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hoz kozelitenek — erésiti meg
Poll Viktoria, a Kraft Foods
Hungaria Kft. markamened-
zsere. — A két trend nem mond
egymasnak ellent, hanem egy-
mas mellett 1étezik, eltéro cél-
csoportok fogyasztdi igényé-
nek fejlodését mutatja a kozép-
arkategoéria hatranydra.

Az innovacidk kozott ebben a
termékkategdriaban sem hia-
nyozhat az egészségesebb tap-
lalkozas vonala: megjelentek
az olyan csokkentett kaldria-
tartalmu szeletek, mint pél-
daul a Mars Delight.

Az arszinvonal év végi hirtelen

emelkedésének ugyanakkor és az egyedi markakommunikacio

A polcokon szépszamU mérka versenyez, ezért sziikségszer(i a célcsoport igényeinek minél pontosabb koriilhatarolasa

volt egy joval prézaibb oka is.

A megszorité intézkedések
nyoman, a bekovetkezett alap-
anyag- és energiadragulassal,
a megléduld inflaciéval par-
huzamosan a legtobb cég sza-
mara elkeriilhetetlenné valt a
termékek aranak emelése. Ez
minden kategériaban (tehat
mind a kereskedelmi, mind a
gyartéi markdk kozott) nagy-
jabol azonos ardnyu volt.

izben kell kiildnbdzni

A boltokban meglehetésen
szép szamu marka versenyez.
Kis sulyu termékekrél van szo,
impulziv kategdriardl, tehat
tobb érv is szdl a széles bolti
valaszték mellett. A szeletes-
csokoladé-vasarlas legfonto-
sabb szempontja az iz, a fo-

gyasztok egy bizonyos reper-
toarbol valasztanak aktualis
igényitknek megfeleléen. A
gyartdknak agy kell lefedniiik
a fogyaszto6i igényeket, hogy
ekozben termékeik ne kanni-
balizaljak egymast, és kiilon-
bozzenek a konkurenciatol is.
— Ezt els@sorban jol megkii-
l6nboztetheté termék-ossze-
tételi ujdonsagokkal lehet el-
érni — mondja Poll Viktéria a
Kraft részérol.

A cég szeletes ,vezérmarkaja’,
a Sport is tobb ilyen varidns-
sal rukkolt ki a kozelmult-
ban: a Sport Kextrémmel és a
Sport Meggyessel. De ugy is
er6siti a marka imdazsat (és
nyer 4j fogyasztokat/fogyasz-
tasi alkalmakat), hogy néhany

Chocolate bars recovering

Life is not very easy for chocolate bars nowadays. Healthy competition however, has resulted in
growth not only for private labels, but also for brands successful in innovation, leading to polari-
sation of the market. - The market of healthy biscuit bars with functional benefits (like members
of the Gy6ri Edes J6 reggelt product line) showed expansion of 75 per cent in the first half of the
year, compared to the same period last year - said Gabriella Pogdcs, trade marketing manager of
Gybri Keksz Kft. Ambivalence is reflected in sales figures, as the market share of discount stores
and over 100 gram size products is growing, but average prices are also rising at the same time. -
The market is developing in two opposite direction at the same time. Major brands target most of
their innovations at the premium category - agrees Viktéria Poll, brand manager from Kraft Foods
Hungdria Kft. - This is not a contradiction, the two trends coexist - she adds. There was also a quite
prosaic reason for the sudden prise rise at the end of last year, the restrictive government meas-
ures which had been introduced. As products are light and the category is impulsive, it is no won-
der that a substantial number of brands compete in stores. As the most important consideration
for consumers in choosing a brand is flavour, manufacturers have to satisfy consumer needs with-
out their products cannibalising each other and staying distinctly different from competitors. The
leading brand of Kraft Foods among chocolate bars is Sport, made in a number of versions like
Sport Kextrém Sport Meggyes. It has also entered the ice cream category. - We try to employ the
widest range of marketing tools and we are using an increasing number of secondary media apart
from TV - says Viktéria Poll. Gy&ri Keksz Kft. has targeted its brands, Balaton, Gy6ri Edes Kismacké
and Pepito at well defined target groups. - The Gybri Edes Kismacké filled with chocolate, milk and
strawberry creamiis for the youngest age group. Apart from its sweet flavour, its teddy-bear shape
has made it a favourite. It is also free of preservatives - says Gabriella Pogacs. - Pepito Csokocsil-
lag s for older kids, while Balaton is popular among all age groups, though it also has a specific tar-
get group, at which communication is targeted primarily. - We focus mainly on POS activities, as this
is the area with the greatest potential for development - explains Gabriella Pogacs. &

évvel ezel6tt a jégkrémek ko-
z0Ott is megjelent.

— Igyeksziink a rendelkezésre
allo eszkozoket a legszélesebb
korben haszndlni, hogy a le-
hetd legtobb ponton elérjiik a
fogyasztot. A BTL-aktivitasa-
ink szama egyre nd, és a tv
mellett egyre tobb méasodlagos
médiat hasznalunk - beszél a
marketinghattérrél Poll Vik-
téria.

Elsoként a lathatésagért
A Gy0ri Keksz Kft. a szeletes
piacon ostya-, piskota- és kek-
szalapu termékekkel van jelen.
Balaton, Gyéri Edes Kismacké
(D6rmi) és Pepito markai jol
meghatarozott célcsoportot
szolitanak meg.

- A Gyéri Edes Kismacké
(Dormi) piskdta csokis, tejes és
epres krémmel toltve a legki-
sebbeknek szol. Finom ize
mellett mackd formdja miatt is
a kisgyermekek kedvence lett.
Emellett kiilonleges vonzere-
je, hogy tartositoszer- és szi-
nezékmentes, igy az édes-
anydk is nyugodtan kényez-
tethetik gyermekeiket ezzel
az egészséges édességgel —
mondja Pogacs Gabriella. — A
Pepito Csokocsillag mar a na-
gyobb gyerekek izléséhez al-
kalmazkodik. A Balaton pedig
mindenki kedvence, annak
ellenére, hogy célcsoportja en-
nél joval sztikebb.

Ez utdbbi kijelentés dgy ér-
tendd, tudjuk meg a trade mar-

keting menedzsertdl, hogy egy
mindségi, finom terméknek a
fogyasztdi tabora gyakran sok-
kal tagabb, mint a cég 4ltal el-
s@dlegesen elért célcsoport,
amelyet a markakommunika-
cidval megszolitanak. Erre a
Balatonon kiviil j6 példa a Gy6-
ri Edes Kismacké (Doérmi),
amely egyedi jellegéb6l, egész-
séges Osszetev6ibol adodoan
a 3-6 éves kisgyermekeken tul
sokak kedvence lett.
— Mint a legtobb egyéb kate-
gbridban, a szeletes termé-
keknél is nagyon fontos, hogy
els6ként valdsitsunk meg a
piacon egyedi otleteket. A cé-
glinknél elsGdlegesen az el-
adashelyi aktivitasok teriiletén
van a fokusz. Hiszen ez egy vi-
szonylag Uj teriilet, igy minden
cégnél itt van a legtobb fejlo-
dési potencial — nytjt magya-
razatot Pogacs Gabriella. —
Ezen beliil is polci lathatosagi
projektiinkre vagyunk a leg-
biiszkébbek, amelyet szeletes
termékeinkre fejlesztettiink ki
a tavalyi év folyaman, a kate-
gorian beliil elséként. Elisme-
résnek tekintjiik azt, hogy ez-
utan versenytarsaink is ilyen
eszkozoket kezdtek haszndlni.
A Gy0ri Keksz idei évben nem
tervezi szeletes portfolidjanak
nagyobb atalakitasat. Egyetlen
aktudlis ujdonsaguk e téren a
Balaton markanak a nyar ma-
sodik felében piacra dobott
4j izvaridnsa. =

Sz.L
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A Sport 2007. janius 25. és oktéber 22. kozott megrendezésre
keriil6, két szakaszbdl 4ll6, interaktiv jatékaban vasarléi mindent
bedobnak majd, hogy energikus alkotdsaikkal hirnevet szerezze-
nek és az sms-kédot bekiildok megnyerjék a napi 44 nyeremény

egyikét. Segitse ket megfeleld véalasztékkal és készletszinttel!

Az akcio elsd szakaszaban a jelentkezdk 4 kategoridban
tolthetik fel sajat produkcidjukrol készitett filmjeiket

a www.toltsdfelmagad.hu oldalra, ahol zsirizés utan

a legenergikusabbak a nyilvanossag elé keriilnek.

A jaték masodik szakaszaban 2007. augusztus 13. és
oktober 22. kozott a promadciés csomagoldsok belsejében
lévé sms-kdddal nyerhetik meg a vasarlok a napi 4 db
Nokia XpressMusic 5300-as késziilék és a 40 db utazé
Activity egyikét, és szavazhatnak kedvenc produkcidjukra.

Az akcio sikerét, az On forgalmanak névekedését intenziv
média- és eladdshelyi tdmogatas is garantélja.

Augusztus Szeptember Oktober
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LOGISZTIKAI INFORMACIOK:

45,672 kg/paletta » Gy(jté EAN-kod: 7622300151379
121,668 kg/paletta o Gyiijts EAN-kod: 7622300151409

26 kg/paletta » Gyiijté EAN-kod: 7622300151355

KRAFT

Kraft Foods Hungaria Kft.

1117 Budapest, Irinyi Jozsef u. 4-20. IV.em.
Infovonal: 06-40/10-4040
Megrendeléseiket a 06-1/382-4242-es
vevészolgalati telefonszamon
vagy a 06-1/382-4243-as
faxszamon varjuk!


http://kraftfoodscompany.com
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Eros markak a
gyumolcs-joghurtok

ozott

A gyumolcsjoghurt az egyik
legnagyobb forgalmu élel-
miszer kategoria. Kiskeres-
kedelmi eladasa évek Ota
novekszik, és 2006. Majus-

Melisek Eszter
ligyfélszolgélati
csoportvezetd, Nielsen

2007. dprilisban meghaladta
a 25 milliard forintot. Ez 7

szazalékkal tobb, mint az
el6z6 hasonld iddszakban. Az értékesitett
mennyiség 50 ezer tonna felett jar, és az
utdbbiiddben nem mutat novekedést. Tobbek
kozott ezt llapitja meg a Nielsen piackutatd
vallalat Kiskereskedelmi Indexe.

joghurt az egészséget
Aszolgél(’) tomegter-

mékek kozé tartozik.
Jellemz6 eladashelye a mo-
dern, 400 négyzetméteres-
nél nagyobb bolttipus.
Gyiimolcsjoghurtbdl a 400
négyzetméternél nagyobb
csatornakra jut a mennyi-
ségben mért forgalom két-
harmada. A tendencia no-
vekedést mutat. Ugyanak-
kor csokkent a 400 négy-
zetméteres vagy annal ki-
sebb boltok piaci részese-
dése.
Az éarak kismértékben
ugyan, de hullimzanak. Egy

Strong brands
among fruit yoghurts

Fruit yoghurt is one of the largest food
categories. According to data from the
Retail Index of Nielsen, retail sales were
up 7 per cent by April 2007 compared to
a year ago, reaching HUF 25 billion. Larger
than 400 square meter stores accounted
for two-thirds of the total quantity sold
and their market share continues to grow.
Private labels are rare in this category,
with a market share of only 12 per cent in
terms of quantity.

A gyimolcsjoghurt
kiskereskedelmében az

lizlettipusok - mennyiségben
mért - piaci részesedése,
szazalékban

Uzlettipus 2006. 2007.
HL-IV. HL-IV.
2500 nm felett 27 31
401-2500 NM 36 39
201-400 NM 12 9
51-200 NM 17 16
50 nm és kisebb 8 5

Forrds: Nielsen

kil6 gytimolcsjoghurt atla-
gosan 460 forintba keriilt
2005. marcius-dprilisban, ra
egy évre 458, majd az idei
hasonlé periddusban 517
forintba.

A kereskedelmi markak nem
jellemz6k ebben a kategori-
aban. Alacsony, 12 szazalé-
kos arany jutott rdjuk a
mennyiségi eladasokbdl,
idén januar-februarban;
mindossze 1 szazalékponttal
tobb, mint az el6z6 hasonlo
periodusban. =
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SikerUlt 0sszekapcsolniuk a gyartoknak a joghurt
és az egészsegesseg fogalmat a fogyasztok fe-
Jében. Err6l tanlskodnak a kereskedelmi mar-

.z

kakkal szemben jol muzsikalo gyartdi markak az
egeszsegre kulon fokuszald almarkakkal, valamint
a h(itépultok is, ahol a kereskeddk kezdik rendez
elvként alkalmazni az egészségesseget. A gyu-
molcsjoghurtok ezen kivil még a kényeztetés igé-

retét is hordozzak.

Nielsen piaci adatai
Aele’g kedvez6 képet raj-

zolnak a gyiimolcsjog-
hurtok piacdrél. Az eladasok
példaul értékben jelentésen
néttek. Am ennek hatterében
legf6képpen a tejtermékek
afdjanak 15-r6l 20 szazalékra
torténd emelése all, a meny-
nyiségi fejlddés joval szeré-
nyebb volt. A kereskedelmi
markdk 12 szazalékos rész-
aranya sem ttinik soknak a
markagyartok szemszogébol,
am a diszkontcsatorna er6so-
dése minden bizonnyal ha-
marosan  megmutatkozik
ezen a téren is.
— Ami viszont egyértelmtien
kedvezé az egész kategdria
szempontjabol: egyre inkabb
kiilon szegmenst képeznek a
kategdrian beliil az egészséges,
vagyis az altalanos joghurte-
16ny6kon kiviili egyéb funk-
ciondlis elényt nyujtd (emész-
tést konnyit6, a védekezo-
rendszert er6sit6, a szdjaalapd,
a bio, a lakt6zmentes stb.)
gylimolcsjoghurtok — allapit-

ja meg Kiss Bedta, a Danone
Kft. vallalat kiils6 kapcsolata-
inak igazgatdja. — Ezeket a
keresked6k is egyre inkabb
kiilon blokkba helyezik a jobb
lathatosag, megtalalhatdsag
érdekében.

Terjed a multipack

A joghurtfogyasztas elterje-
désével parhuzamosan né az
igény a nagyobb kiszerelések-
re is. A legdinamikusabban
novekvd kiszerelés egyelére a
4-es multipack, féleg a hiper-
marketekben. A joghurtfo-
gyasztas szempontbol éret-
tebb piacokon azonban mar a
8-as, 12-es multipackok van-
nak terjed6ben — igy varhato-
an hamarosan nalunk is meg-
jelennek a kindlatban.
Erdekes jelenség a tejtermék-
kategoériak ,keresztezése”:
mintha elmosédnanak a ha-
tarok a tejdesszertek, joghur-
tok, turdalapu készitmények
kozott.

A masik legfontosabb inno-
vacids irdny az egészségesség,





http://nagisz.hu
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vagyis hogy a joghurtok hoz-
zdjaruljanak a fogyasztok kie-
gyensulyozott és valtozatos
étrendjéhez.

Nyari ujdonsagok

A Danone portfélidjaban a
gyiimolcsjoghurtok képviselik
a legjelentésebb piaci szeg-
menst. A 3 legnagyobb érték-
beni eladasokkal rendelkezd
joghurt a piacon a Danone
markak koziil keriil ki.

A kiilonboz6 tulajdonsagokkal
rendelkezd gyiimolcsjoghur-
tok markazdsa elengedhetet-
len, mondja Kiss Beata. Hiszen
segiti a fogyasztokat a kii-
lonbségek megértésében, és
a marka jellegzetességeinek
kommunikalasaban:

— Idei Gjdonséagaink a specia-
lisan nydrra kifejlesztett Da-
none Frissit6 és Finom, amely
a Konnyt és Finom marka-
csalad uj tagja, valamint a Da-
none Activia 0% gyiimolcs-
joghurt, amely azoknak ké-
sziilt, akiknek nemcsak a bel-
s egyenstly fontos, hanem fo-
kozottan tigyelnek a vonala-
ikra is. Ezen kiviil megjelen-
tink az Activia krémturdval
azok szdmadra, akik az egész-
séges taplalkozas soran sem
szeretnének lemondani az iga-
zan kényeztet$ desszertekrol.
A Danone Actimel idei uj-

Tejmentesen is

csoportositjak

Az alapvetd pultrendezési elv tovabbra is a gyartdi blokkositas, de az
egészségre hangsulyt helyez6 termékeket egyre tobb helyen kiilon

donséga pedig az epres iz, il-
letve a piacon promocios jel-
leggel megjelend nyolcas csa-
ladi kiszerelés.

Kell az intenziv
marketing

A joghurtpiacon a Zott Hun-
garia Kft. a mdsodik legjelen-
tésebb forgalmazd. Legerd-
sebb markaja a gytimolcsjog-
hurtok piacan az extra nagy
gyumolcsdarabokat tartalma-
z6 Jogobella, amely széles szor-
timentben és tobbféle izben
kaphatd. Termékkindlataban
megtalalhaté még a kedvez6
arfekvésti Primafrutta joghurt,
illetve a Friichte Gut.

— Az idei év Gjdonsagaként be-
vezettiik a Jogobella Drink
ivéjoghurtot, amely 2007 mar-
ciusatdl kaphatd a kereskede-
lemben - jelzi Kancsar Erika,
a Zott Hungaria Kft. marke-
tingmenedzsere. — A termék
eper, 6szibarack, meggy-ba-

A Mona Hungary a palackos, visszazarhato kupakos, megjelené-
sében és izvilagaban is magas mindséget képviseld Montice ivé-
joghurt eper és multifrutti valtozatdval van jelen a piacon.

nan, illetve trépusi gytimolcs
izekben kaphat6. A termék
bevezetését drakciokkal és kds-
toldval tamogatjuk.

A Danone is aktivan rekla-
moz. Tobbek kozott azért is
nagyon fontos a fogyasztok
tajékoztatdsa, hogy megért-
sék a termékek, markacsald-
dok kozotti kiilonbségeket.
Eppen ezért a marketingesz-
kozok széles skalajat hasznal-
ja a cég markdinak timogata-
sara: a tévéreklamoktol kezd-
ve a fogyasztdi promdciokon
keresztiil egészen a vasarlas-
helyi 6szténzé programokig.

Taré+joghurt=
tejdesszert

A Nédudvari Mark-Nagisz {6
profilja mai napig a tarogyar-
tas. Ebb6l indult ki a cég, ami-
kor egy nagyobb hozzaadott
értékkel rendelkezd termék
kifejlesztését tlizte ki célul.
Egy reprezentativ piackuta-
tasra tamaszkodtak, amely
szerint folyamatosan né az
egészségtudatos vasarlok rész-
aranya, ugyanakkor emelkedik

a desszerttermékek kedvelt-
sége is mind a nemzetkozi,
mind a hazai piacon. Es nem
utolsésorban a fogyasztok jol
fogadjak a kategoriak keresz-
tezéseit is.
- Fogyaszt6i célcsoportunk
elvardsainak ismeretében az
idei év els6 felében piacra
dobtuk 4j termékiinket, a Ko-
ronas Csemegét — mondja dr.
Hagymasi Zoltan, a Nadudvari
Mark-Nagisz Kft. kereskedel-
mi igazgatdja. — Ez egy jog-
hurtalapu, rogos tardval és
gyiimolcslekvarral késziilt tej-
desszert.
A terméknek mar a csomago-
lasa is eltér a versenytarsak ter-
mékeitdl, hisz ,egykamras”
kiszerelésti. A joghurtalap pro-
biotikus és tartositdszer-men-
tes. Izeiben a ,,piros” lekva-
rokra fokuszdl: az erdei vegyes,
aszamoca és a meggy mellett
ott maradt talonban a hazi
zslrizésen befutd helyen vég-
zett dfonya.
A marketingmunka csucs-
pontja a kereskedelem felfu-
tasanak id6épontjara idézitett
- szeptemberben indulé -
Nadudvari Koronas Csemege
csaladi kampany lesz.
- A kampdny egyedi kom-
munikacios elemei mind azt a
célt szolgaljak, hogy a véasar-
16k bizalmat mar a pult eldtt
elhaladtukban megszerezziik
— mondja dr. Hagymasi Zol-
tan. =

Sz.L

Excellent health among yoghurts

A tejhelyettesftok kozott is szépen novekszik a friss termékek
kedveltsége és forgalma. A Joya sojagurt a laktézérzékeny és
egészségtudatos fogyasztok egyik alapterméke. A gyimolcs-
darabos Joya sojagurt epres és barackos valtozatok szintén a tej-
cukor- és tejfehérje- érzékenységben szenveddk és az allati fe-
hérjét koleszterinmentes ndvényi fehérjével helyettesfteni kivané
fogyasztok kedvelt termékei. A Joya szdja shakek epres és eg-
zotikus valtozatai a fiatalos, razépoharas, azonnal fogyaszthatd
kiszerelésnek és a finom, stir(i, gyimalcsos fzvildgnak kdszonhe-
téen keresettek, a pre-
biotikumokkal és édesi-
tészerrel készulé Joya
sojactiv italt pedig cu-
korbetegek és fogydku-
razék is batran fo-
gyaszthatjak. =

Without milk

Montice yoghurt drink is a premium quality product of
Mona Hungary, available in strawberry and multi frutti
flavours. Sales of fresh products among milk substi-
tutes are growing rapidly as well. Joya soya yoghurts
are basic products for lactose sensitive and health
conscious consumers, available with strawberry and
peach. Joya soya shakes are also extremely popular. 8

Manufacturers have succeeded in linking yoghurts with the concept of health in the minds of con-
sumers. Health-focused sub-brands are evidence of this success. Market data from Nielsen reveals
favourable trends in the market of fruit yoghurts, with sales showing substantial growth in terms of
value. This is however, mainly the result of the increase of VAT from 15 to 2o per cent. Though pri-
vate labels only hold a 12 per cent share in this market, this percentage is expected to grow as dis-
count store continue to become more popular. - A positive development for the whole category is
that products with special functional advantages (like boosting the immune system, or being lac-
tose-free) have become a special segment - says Bedta Kiss, corporate relations director from
Danone Kft. Demand for larger size products is growing. The type of packaging which shows the
most dynamic increase is the 4-pack, primarily in hyper markets. In more advanced markets however,
8 or 12 packs are the present trend, which is also expected to arrive here soon. An interesting phe-
nomenais the ‘crossover” between categories, with the absence of definite dividing lines between
milk desserts, yoghurts and curd-based products. Another important trend in innovation is enhanc-
ing health. Among Danone products, fruit yoghurts represent the largest segment. The three best
selling yoghurts in the market are Danone brands. Zott Hungaria Kft. is the second largest player in
the yoghurt market. Their strongest brand among fruit yoghurts is Jogobella, sold in a wide range of
versions and flavours. The brands Primafrutta and Friichte Gut also belong to them. - We introduced
Jogobella Drink in several flavours in March 2007 - says Erika Kancsdr, marketing manager of Zott
Hungaria Kft. The main activity of Mark-Nagisz is the production of curd. As dr. Zoltdn Hagymési,
sales director has told us, their intention was to develop a product with higher added value for
health-conscious consumers. Their new product, Koronds Csemege is a crossover milk dessert made
with yoghurt, curd and jam. The base yoghurt is pro-biotic and free of preservatives. 1
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mmm haztartasi vegyiaru és kozmetika

Az arcsokkentés dnmagaban
altalaban keveés a bolti eladas
0sztonzeséhez. Gyakran ko-
molyan megndveli a promocio
hatékonysagat, ha az arenged-
ményre szordlapban, az elado-
térben pedig masodlagos ki-
helyezés révén hivjak fel a fi-
gyelmet. Ez az altalanos ta-

Turcsan Tiinde
ligyfélszolgalati
osztalyvezetd
Nielsen

pasztalat vonhatd le a Nielsen

kutatasaibdl és elemzéseibdl,
amelyek a promdcios eszko-
70k hatékonysagat mérik.

Melisek Eszter
ligyfélszolgalati
csoportvezetd
Nielsen

Usznal tobb hazai
Hgyérté vallalat trade

marketingesei hasz-
naljak a promocidk tervezé-
séhez, tovabba a promocids
koltségek megtériilésének ér-
tékeléséhez a Nielsen Scan-
Track mddszerét. Két éve ve-
zettitk be, amikor itthon
fellendiilt a hazai trade mar-
keting, amelynek fejlédéséhez
jelentésen hozzajarul a
ScanTrack. A moddszer 1é-
nyege, hogy képes szétvalasz-
tani az alapeladasokat és a
promocié éltal elért tobblet-
értékesitést.
A ScanTrack rugalmasan al-
kalmazhato, hiszen a trade
marketing koncepcioja szinte
minden termékkategérianal
mas és mas. Példdul a haztar-
tasok zomében egyenletes
mennyiségben hasznalatos
termékek koziil a vevék sok-
szor valasztanak promdcio ha-
tasdra. Ez jellemz6 jé néhany
haztartasi vegyiaru-kategori-
ara. Ilyen példaul az o6blitd,
sampon vagy tusfiirdé.

Mososzer és toalettpapir
eros a hiperben

A tobb hétre el6re torténd be-
szerzés, a nagy bevasarlasok
alkalmaval a vevok egy része
szivesen él a lehet6séggel, ha
a keresett terméket éppen va-
lamilyen akciéban, kedvezden
veheti meg.

A fenti okok is magyarazzak a
hipermarket erds pozicidjat a
haztartasi vegyiaru értékesi-
tésében. A bolttipus tobb ezer
négyzetméteren tag teret kindl
a kiillonb6z6 promdcids esz-
kozoknek. A trade marketin-
gesek szordlaptdl a hosztesz-
promocion at a wobblerig op-
timalisan kihasznalhatjak a
szinergiakat.

Néhény non-food termékcsoport
kiskereskedelmi forgalmabél
a hipermarketek mennyiségben

mért piaci részesedése 2006.
Ulius-2007. junius kozott,
szazalékban

Termékcsoport Szazalék
NGi elektromos borotva 83
Szovetfrissitt 50
Borotva 48
Konyhai torlékendd 47
Vizldgyito 43
Tusfrdd 43
Hajbalzsam 42

Forrds: Nielsen

Példaul a tavaszi és 0szi nagy-
takaritas szezonjaban, mar-
ciusban és oktéberben egyes
hipermarketlancokban szin-
te szokassd lett, hogy aruha-
zaik féutcdjan csak tisztitd-
szereket kindlnak. A vasarlok
mindjart a bejaratndl azzal
talalkoznak, hogy minden a
takaritasrdl szol. S azzal, hogy
a takaritoszerek j6 részét pro-
mociozzak.

Mas termékek gyartoi ugy
igyekeznek kihasznalni a nagy
teret, hogy rengeteg masodla-
gos polchelyet foglalnak le

markaik, arucikkeik szamara.
Igy rajuk fokuszalnak a vevék,
és kevésbé hajlamosak az adott
kategodria eredeti polcahoz sé-
talni, a konkurens cikkekkel
valé Osszehasonlitas végett.
Akci6t sugall az arukihelyezés,
pedig eléfordul, hogy csak ha-
tékony eladdsosztonzés tanui
vagyunk, arakcio nélkiil.

A hipermarket tovabbi el6-
nye, hogy kielégiti a vasarlok
kényelem irdnti igényét. Nagy
eladdterében ugyanis nem-
csak széles és mély valaszték
tér el, hanem elegend6 hely
jut a nagy kiszereléseknek
is.

A hazai bolthalézat szerkeze-
te és a vasarlasi szokasok je-
lenleg olyanok, hogy a hiper-
market magas piaci részese-
dését még mindig tudja no-
velni: a haztartasi vegyiaru —
értékben mért — kiskereske-
delmi forgalmabdl ugyanis
mar 39 szazalék jutott rd 2007.
januar—jdaniusban. Egy szaza-
lékponttal tobb, mint egy év-
vel korabban.

A Nielsen altal folyamatosan
mért 60 haztartasi vegyiaru-
kategoéria koziil minden har-
madik termékcsoport két
szamjegyld novekedést pro-
dukalt a hipermarketben,
egyik évrél a masikra. A leg-
nagyobb forgalmud termék-
csoportok koziil idetartozik a
mososzer, toalettpapir, dezo-

Csatorna-, sot
lancspecifikus
hazai trade
marketing

dor, 6blit6, 1égfrissitd és papir
zsebkendo.

Két szamjegyii
novekedések
adrogériakban
Ugyanakkor a drogéria pozi-
cidja szintén erdsodik, kiilo-
nosen a testapold szereknél.
Osszességében a haztartdsi
vegyiaru és kozmetikum kis-
kereskedelmi forgalmabdl a
drogérialancok piaci részese-
dése 2 szazalékponttal emel-
kedett, és 2007 el6z6 félévében
elérte a 23 szazalékot.

Itt a drogéria legnagyobb for-
galmu tiz termékcsoportja ko-
zill nyolcnal regisztralt két
szamjegyl novekedést a Niel-
sen. S a 60 folyamatosan mért
kategoria kozil 40-nek (!) a
forgalma emelkedett 10 sza-
zalékkal vagy annal nagyobb
mértékben.

A drogéridk eredményes el-
addsait tobbek kozott a két
nagy drogérialanc boltnyitasai
magyarazzak. Vidéki véro-
sokban uj iizleteiket féleg
olyan helyen létesitik, amely
kiviil esik valamely hiper-
market els6 szamu piaci von-
zaskorzetén. Magyardn nem
kényszeriilnek f6 konkuren-
stikkel kozvetleniil versenyez-
ni a vevokért.

A droggéria sokszor fontos part-
ner a testapold szereket gyartd
vallalatok trade marketinge-




kiskereskedelmi forgalmukat

2006 julius-2007 juniusban, az el6z6

évhez képest legnagyobb

mértékben noveld non food
ermékek toplistaja. A ndvekedés
szazalékaban
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Termék Szazalék

L&bdpold 97

NGi elektromos borotva 28

Labhigiénids termékek 26

Konyhai torlékendd 24

Arcradir 23

L&bdpolasi segédeszkoz 21

Eldobhat6 haztartdsi tisztitékendd 18

Mos6szer adalék 18 A bolti eladasdsztonzés élénkiilésében szerepet jatszik az is, hogy a lancok
Arclemos 16 egyre inkabb térekednek sajat eladasi koncepciéjuk megvalésitasara
Intim kend® 16

Forrés: Nielsen

sei szdmara, amikor 4j termék
bevezetését tervezik. Mivel az
djdonsagokra az atlagosnal fo-
gékonyabbak a drogériak vevoi,
veliik érdemes tesztelni egy-egy
innovécid varhatd piaci fogad-
tatasat. Ugyanakkor a drogéri-
ak szamara is kedvez6, hogy
harom-négy hét elonyt kapja-
nak a forgalmazasban a t6bbi
bolttipushoz képest. Ezdltal,
ha csak atmenetileg is, kiilon-
leges valasztékot kinalhatnak
vevbiknek.

Igy a két érdek gyakran taldl-
kozik. Példaul a bérapold kré-
mek ,beauty added”, azaz
tobbletértéket hordozo, fé-
nyesit6 vagy barnito valtozata
az elmult években sokszor
elobb a drogériakban jelent
meg, majd utdna a hipermar-
ketekben. S ez tortént idén
nyéron a fényesit6é és barnité
szegmensekkel.

Display, sziget,
gondolaveg:
szinergiahatas
Természetesen a drogéridk is
kihaszndljak a promociok el6-
nyeit. Aktivitasukat kisebb el-
adédtereikhez igazitjak. Elter-
jedt megoldas a virtualis 6sz-
szecsomagolas, ahol a gyarto
altal hagyomanyosan 6ssze-
csomagolt termékek helyett a
vevl maga éllithatja 6ssze a
rendelkezésére allo termék-
skalabol a csomagot — kedve-
z6bb aron. Tobbek kozt a
gyakran promdcidzott 6bli-
ténél, Gjabban pedig a tus-
fiird6nél akad példa arra,

hogy sikeresen bonyolitanak
le ,kettét fizet, harmat kap”
akcidkat.

Itt érdemes megemliteni,
hogy mivel valamelyik 6bli-
témarkat szinte mindig pro-
mocidzzak, 6nmagaban az
arengedmény hatdsa nem elég
nagy, mert a rendszeres vevok
egy része hozzaszokott. Mé-
réseink azt mutatjak, hogy
az arengedményhez képest
jobban befolydsolja a vasarlasi
dontéseket a masodkihelye-
zés. Csak egyediil a komo-
lyabb arengedmény masod-
kihelyezés nélkiill nem hoz
olyan eredményt, mint ki-
sebb arengedmény masodki-
helyezéssel egyiitt. Ilyenkor a
display, sziget, gondolavég
szinergiahatast fejt ki; lehe-
téséget ad arra, hogy a fo-
gyasztét minél eredménye-
sebben befolydsolja a pro-
mdcio.

Feladjak a leckét

az er6sodo profilok

Itt valik fontossa a Nielsen tj
szolgaltatasa, az Instore Audit:
termékszinten méri fel az el-

érdeklddése érzékelhetGen el-
tolodott a trade marketing és
a bolti eladasosztonzés ira-
nyaba az elmult egy-két év so-
ran. A vallalatok vezet6i
ugyanis egyre gyakrabban fi-
gyeltek fel arra, hogy hidba
hirdetnek teljes gézzel a to-
megtajékoztatasban, mégis
er6sen hullamzik a piaci ré-
szesedésiik.

Mas szemszogbdl a bolti el-
addsosztonzés élénkiilése a
kereskedelmi csatornak, il-
letve lancok er6s6d6 profilja-
nak kovetkezménye. Mind a
bolttipusok, mind az egyes
lancok arra torekednek, hogy
sajatos eladasi koncepcidjuk

Az 6t legnagyobb forgalmi haztartési vegyiéru- és testapolé-kategéria
kiskereskedelmi forgalménak megoszlasa a bolttipusok kdzott. 2006.

majus-2007. &prilisban, szézalékban

Bolttipus Mosészer Toalettpapir Nadragpelenka Dezodor Tusfiirdd
2500 m? felett 44 il 48 40 415
401-2500 m? 27 27 14 1 19
201-400 mM? 6 7 4 5
51-200 M? 11 12 8 9
50 m? és kisebb 5 5 1 4 4
Drogéria 7 8 32 32 18
Megjegyzések:

1. Amososzer, a tusfird és a dezodor mutatéi mennyiségben, a toalettpapiré és a pelenkaé érték-

ben értendtk.
2. Adezodorndl 1 szazalék jut a patikakra.

adotérben az els6dleges és
madsodlagos kihelyezést, a
BTL-eszkozok haszndlatat, az
akcios tevékenységek bolti
megvaldsitasat, a fogyasztdi
arat és a disztribuciot.

A Nielsen kutatdi ugy tapasz-
taljak, hogy a marketingesek

Forrds: Nielsen

legyen, amit meg is valdsita-
nak.

Ezzel a gyartok trade marke-
tingesei 4j leckét kaptak: kii-
16nb6z6 csatorna-, sét olykor
lancspecifikus eladashelyi
marketingkoncepciokat var
mindegyik partneriik.

Channel and chain specific domestic trade marketing

According to research and analysis by Nielsen, price discounts are not sufficient by themselves to promote sales. Discounts also need to be advertised
inside and outside the stores. The ScanTrack system of Nielsen is used by the trade marketing pros of over 20 domestic manufacturers to help in the
planning of promotions and the evaluation of their effects. The essential feature of the system is that it can separate extra sales generated as a result
of promotion from basic sales. ScanTrack can be used flexibly, as the concept of trade marketing is different for practically all categories. Research by
Nielsen shows that promotions completed in the first two weeks of the month are more effective, than those timed for the second half of the month. It
is no surprise that hyper markets hold a strong position in the sales of household chemical products. There is sufficient space for all promotional activi-
ties in hyper markets and synergies can be taken advantage of. It has become a custom in hyper markets to reserve main streets for the promotion of
detergents in March and October, the periods when most house cleaning is done. Other manufacturers reserve enormous shelf space for their products,
which gets customers to focus on these and be less aware of competitors. The placement of goods suggests that a promotion is taking place, although
this is no more than effective placement. Large store space also allows large product sizes to be accommodated. Hyper markets still continue to increase
their market share, which is already 39 per cent for household chemical products. From the 60 categories of household chemical products monitored by
Nielsen, 20 achieve double digit growth regularly in hyper markets. Examples are washing powder, toilette paper, deodorants, softeners etc. At the same
time, drugstores are also improving their market positions, especially among body care products. Their market share is now 23 per cent. 8 product cat-
egories out of the biggest 10 show double digit growth in this segment. Out of the 60 categories monitored by Nielsen, 40 () show double digit expan-
sion. The success of drugstores in due mainly to their strategy of opening new stores in locations outside the reach of hyper markets. As customers of
drugstores are more receptive to innovations than the average consumer, they can be also be used for testing market response. Promotional activities
in drugstores are adjusted to the smaller store space. Two for the price of one or three for two campaigns are common. Placements in displays seem to
influence sales more than price discounts, as customers are used to constant promotional activity. The combined costs of advertising in leaflets, price
discounts and displays are however, so substantial that only the biggest manufacturers can afford these. Instore Audit, a new service by Nielsen allows
manufacturers to assess the effectiveness of placement, the use of BTL tools, implementation of promotional activities, consumer price and distribu-
tion. There has been a detectable shift towards trade marketing and in-store activities from conventional marketing in recent years, as media noise has
become excessive. Market shares can be boosted by 30-40 per cent within a week using in-store promotions, which have become more sophisticated.

This has inflated the role of consultants and experts who can provide a lot of help in assessing results. &




mmm haztartasi vegyiaru és kozmetika

Kifinomultabb

promociok

A promécidk terjedésével fel-
gyorsultak a véltozasok is. Né-
hany kategériaban egyik hét-
r6l a masikra 30-40 szazalék-
ponttal is megndhet egy cég
vagy marka piaci részesedése
— altalaban promociok haté-
sdra.

Arra is felfigyeltek a dontés-
hozdk, hogy egyes esetekben
erdteljesen promocioztak ter-
meékiiket vagy markdjukat,
és a raforditasok mégsem
hoztak meg a remélt ered-
ményt. Azzal kellett szem-
besiilniiik, hogy az akcidjuk-
ra forditott koltség kidobott
pénz lett.

A megoldas — mint legtobb-
szor — a fogyasztok ismeretén
is mulik. A magyar vasarlok
tobb mint fele nagyon érzé-
keny a promociéra, konnyen
befolyasolhatd. Eltérithet6 ere-
deti vasarlasi szandékatol, ha
egyaltalan ilyesmi kialakult
benne, miel6tt belépett egy
boltba.

A trade marketing térnyeré-
sének egyik érzékelhetd pozi-
tiv kovetkezménye, hogy kifi-
nomultabbak, hatékonyabbak
lettek a proméciok. Ezzel
hangsulyt kap a piackutatok
tanacsado szerepe is. Hiszen a
megbizdkkal egyiitt heten-
ként, lancra bontva értékelik
egy-egy promocio sikerét. s

A testdpolo szerek forgalma 5
szazalékkal ndtt a vilag kis-
kereskedelmében tavaly, az
el6z6 évhez képest. Ez 1-1
szazalékponttal meghaladja
mind az élelmiszerek, mind a
haztartési vegyiadruk noveke-
dési itemét. Tobbek kozott
ezt allapitja meg a Nielsen pi-
ackutaté véllalat 69 orszag,
koztik Magyarorszag adatai
alapjan.

A bbvilés egyik oka, hogy a fo-
gyasztok tovabbra is fokuszal-
nak egészséglk fenntartdsara,
és erBsodik az igényik a ké-
nyelmiket szolgdlo, értékes
termékekre. Hasonld motivu-
mok 6sztonzik az élelmiszer-va-
sarlasi szokésok valtozasait. De
a haztartasi vegyiarukét is, mi-
vel mind tobben kivannak
egészseéges, higiénikus otthon-
ban élni.

Magyarorszagon a nemzetkozi
atlagot meghaladd mértékben
emelkedett példaul az arcle-
moso, arckrém, dezodor, hajbal-
zsam és tusfurd@ értékben mért
kiskereskedelmi forgalma 2006.

testapold szerek globélis
kiskereskedelmi forgalmaban

legnagyobb novekedést elért
kategoridk 2006-ban, az el6z6

2

évhez képest, szzalékban

Kategoria Novekedés
mértéke
Masszirozokrémek és -olajok 26
Kéztisztitok 22
Brfényesiték 21
Szdjvizek és -fert6tlenitdk 12
Napozészerek 11
Inkontinenciabetétek 10
Arcra vagy szemre vald 10

hidratalokrémek

Forrds: Nielsen

Nemzetkozi kitekintés

majus-2007. dprilisban, az eléz6
hasonl¢ idészakhoz képest.

El6l a krémek és olajok

A legjellemz6bb nemzetkdzi el-
adasi trend azt tikrozi, hogy k-
[6nBsen sokan torekednek bd-
rik egészségének megbrzésére.
Egyrészt azért, mert az atlagos
életkor egyre hosszabb lesz,
masrészt pedig a fogyasztok
mind tobb informaciohoz jutnak

Hanyan, miért invesztélnak tobbet abba, hogy jol nézzenek ki? A valaszaddk szézalékéban

papir és a papirpelenka bolti
értékesitése egyarant 5 sza-
zalékkal emelkedett. A 10 mil-
lidrd USA-dollar felettiek kdzul
a sampon és a fogkrém muta-
téja 5-5, a ndi higiéniai termé-
keké és a szappané 4-4 sza-
zalékos.

Globalisan csokkentek
az onbarnitok

Minddssze négy kategoridban
mutatnak az adatok csokke-
nést, 2-5 szdzalék kozotti

pold szerek globalis kiskereske-
delmi forgalmabdl Eurépéra jut
alegnagyobb rész 38 szazalék-
kal, tovabbéa Eszak-Amerikara
27 szazalékkal.

A Nielsen egy nemzetkozi fo-
gyasztéi megkérdezés révén
feltarta, hogy sokak szaméra a
szépség és vonzo megjelenés
fontos dsszetevoi a bér- és haj-
apold szerek. Ugyanakkor j6 né-
hany kulttraban komoly nyo-
mas nehezedik az egyénekre,

s

hogy mindig jol nézzenek ki.

Vonzo6 megjelenés Vilagitlag  Eurépai Magyar- Cseh- Lengyel-  Ausztria Francia-
célja atlag orszag orszag orszag orszag
J6 sajat kozérzet 62 60 78 66 71 33 81
Partnernek tetszeni 56 60 64 75 65 48 79
NGt vagy férfit meghéditani 42 /7 56 76 53 20 40
Altaldban igyekszem j6l kinézni 47 50 a1 54 56 38 64

a tul sok napfény hosszu tévon
kéros hatasairél Ezért bovil tob-
bek kozott az arcot, kezet és
testet hidratalé krémek, vala-
mint a napozdszerek bolti el-
adasa.

Hét termékesoport ndvekedése
ért el az atlagosnal kétszer na-
gyobb dtemet. Legnagyobb
mértékben, 20 szazalékot meg-
haladéan nétt a masszirozo-
krémek és olajok, kéztisztitok
és borfényesittk forgalma. Uta-
nuk kovetkeznek, 10-12 széza-
|ékos mutatdval a szajvizek és
széjfert6tlenitok, napozoszerek,
inkontinenciabetétek, valamint
arcravagy szemre valo hidrata-
l6krémek. Az emlitett katego-
ridk nagy részénél a globalis el-
adasok értéke meghaladja az
évi1 millidard USA-dollért.

A legnagyobb, évi 15 milliard
USA-dollarndl is nagyobb for-
galmu kategoridk, a toalett-

Utemben. Az arc- és testfénye-
sfték a hajszOkittkkel egyutt,
tovabba az dnbarnitok vezetik
ezt a listat, a fogszinezok és -fe-
héritok, valamint az ajakdpolas
termékei el6tt.

Regiondlisan a legnagyobb mér-
ték(, 11 szazalékos piacnove-
kedést a fejl6dd orszagok érték
el, mig Eurépaban plusz 4 szé&-
zalékot regisztralt a Nielsen.
Ugyanakkor azonban a testa-

Forrds: Nielsen

Az internethasznalok korében
végzett felmérés sordn a
vonzd megjelenést azért tartja
fontosnak a véalaszaddk kozel
kétharmada, mert attol 6 a sa-
jat kozérzete. Tobbséget kép-
viselnek azok, akik partnertk-
nek kivannak tetszeni. A
valaszadok felénél valamivel ki-
sebb része mondja azt, hogy
Laltaldban igyekszem jol ki-
nézni” m

International perspective

According to data compiled by Nielsen for 69 countries, including Hungary, retail sales of body
care products grew by 5 per cent world-wide last year. One of the reasons for this increase is that
consumers continue to focus on health and convenience. Similar motives exist behind changes in
habits concerning the purchasing of food. The dominant international trend is that skin care prod-
ucts account for the largest part of sales in this category. This is partly due to the fact that aver-
age life expectancy is growing and also to consumers being increasingly aware of the hazards of
exposure to solar radiation. As a result, sales of re-hydrating creams, lotions and sun lotions are ex-
panding. Seven groups of products achieved growth that was twice bigger than the average rate,
with massage creams and oils being the most dynamic. The biggest categories with annual sales
of over USD 15 billion are toilette paper and paper Nappies, where sales show an increase of 5
per cent. Growth for above USD 10 billion categories like shampoo and toothpaste was also 5 per
cent. Sales only showed decline of 2-5 per cent in four categories. Developing countries showed
the most dynamic growth at 11 per cent, while this figure was 4 per cent for Europe. In a number
of cultures, there is a substantial pressure on consumers to look attractive. m
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Minden, mi szem-
szajnak ingere

Egyre Otletesebb eladashelyi meg-
oldasokkal és promociokkal probal-
Jak fejleszteni a szajapolasi katego-
riat a gyartok. Itt ugyanis nagyon fon-

Ujvari Maria
marketing
tanacsad6
Market-IQ

tos eleme a vasarlasnak a megfele-
16 impulzus, mivel a magyar fo-
gyasztd magatol ritkdbban cserél

fogkefét vagy potol fogkrémet, mint
az unié mas orszagaiban.

magyar szajapolassal
‘ \ kapcsolatos adatok a
szakemberek szerint
alatta maradnak az eurépai
uniods atlagnak, ami szamokra
leforditva évi atlagos 1,1 darab
fogkefe és 3,3 tubus fogkrém
vasarlasat jelenti egy fOre ve-
titve. A gyartok mar évek ota
igyekeznek felhivni a figyelmet
a sz4jhigiéné fontossagara.
Ennek egyik eszkoze a ,,Col-
gate szdjapolasi honap”, amely
szeptemberben keriil meg-
rendezésre. Szamos esemény-
marketing-elemmel gazdagit-
va, az eladashelyen pedig ma-
sodlagos kihelyezésekkel és
arakciokkal tamogatva.
— A fogaszati szlirés fontos
szerepet jatszik a szajiiregi be-
tegségek megel6zésében. Tud-
juk azonban, hogy évente egy
hénap nem elegendé a helyes
szajapolasi szokdsok kialakita-
sahoz. Szeretnénk folyamatos
igényt kialakitani az emberek-
ben fogazatuk apolasara, meg-
6vasdra. Ezért is dontottiink
2006-ban egy olyan szajapola-
si naptar kiadasa mellett, amely
segitségével mindenki nyo-
mon kovetheti, mikor valik
id@szertivé a fogkefecsere vagy
a kovetkez0 szlirGvizsgalat ide-
je. Reméljiik, hogy ez a kiad-

vany is hozzdjarul a magyar
szajapolasi szokasok javulasa-
hoz — mondta dr. Irmes Ferenc,
a Colgate szajapolasi szakem-
bere, aki — nem mellesleg —
maga is praktizal6 fogorvos.

Légies displayeken

Azok a fogyasztok, akik az egy
fore jutd évi atlagos fogkefefo-
gyasztast felfelé lenditik, nem
konnyen juthatnak el a donté-
sig: melyiket vdlasszam? A
Colgate fogkeféi kozott is meg-
talalhat6 példdul a nyelv tisz-
titasdra is alkalmas varians,
amelynek fején gumirozott fe-
lillet talalhato, de szalai kozott
is gumilapocskak gondoskod-
nak a mind tokéletesebb tisz-
titasrol. Az Aquafresh Gel Flex
fogkeféje rugalmas gélparnaba
agyazta a sortéket, ezaltal na-
gyobb érintkezési feliilet érhetd
el a fogak felszinével.

A fogkefékkel kapcsolatos
merchandising feladat annak
megoldasa, hogy a fogkefék
megfeleld médon kihelyezhe-
tok legyenek mind a tiiske-
falakra a bliszteres kihelyezé-
sek médszerével, de a kisebb
iizletekben a polcra helyezve is
jol mutassanak. Ehhez jo meg-
oldas a lyukacsos talca, amely-
be beledllitva és gytijtdzve ér-

keznek a fogkefék a gyarbol.
Taldn igy hamarabb eszébe
jut a lelkiismeretes fogyasztd-
nak, hogy fogkeféjét le kellene
cserélni, mint a fels6 polcra he-
lyezett miianyag kosdr lattan,
amelybe 6mlesztve fekszenek
a termékek. ..

A fogkefék rendkiviil impulziv
hatasu kihelyezésére mar tobb
példa is adddott: miutdn a
termék nem sulyos, igy rend-
kiviil 1égies hatasu display ké-
szithetd, kozépen egy Orias
mérett termékmodellel. Ha a
gyarté ugy dont, hogy fogke-
téivel egyiitt a fogkrémeknek
is masodlagos kihelyezést biz-

tosit, a display alsobb polcai
erre kivaléan megfelelnek. Az
oriasi méretli figurak, ter-
mékmodellek (giant vagy
mock-up) iddszakos jelleggel
alkalmazva rendkiviil figye-
lemfelkelt6 hatdst tudnak el-
érni. A beldgatas is j6 megol-
das lehet, bar nehezebben
megoldhatd, és figyelemmel
kell lenni a biztonsagi kove-
telményekre, hiszen a figura
nem zuhanhat ra az arura
vagy a vevokre.

Zsinoron rangatva

Teszter. A sz6 nehezen kéthe-
t6 a fogkefék kategéridjahoz, a
GlaxoSmithKline azonban
fontosnak tartja, hogy a va-
sarlok a fogkefét megvizsgal-
va tudjanak dontést hozni. Az
Aquafresh 3-Way Head 3 fejti
fogkefe bevezetésekor tobb
POS-anyag mellett készitet-
tek a bevezetéshez yo-yo tar-
tot is, amely nem mads, mint

Fogkrémet kéthavonta, fogkefét

félévente

A GfK Hungdria 2006. évi ConsumerScan adatai szerint Magyaror-
szagon a haztartasok 40 szazaléka vasarolt fogkefét az elmdilt évben.
Szociodemagréfiai jellemzdk szerint a vasarlok az atlagosnal na-
gyobb aranyban a legaldbb haromfds, fiatal vagy kozépkorl hazi-
asszony vezette haztartasokban, illetve gyermekes haztartasok-
ban voltak megtaldlhaték. A termék elterjedtsége a nagyvarosban
lakok korében az atlagnal magasabb. A haztartas jovedelme szem-
pontjabdl az &tlagosnal magasabb jovedelmiek korében intenzi-

vebb a termék vasarlasi aranya.

Egy magyarorszagi haztartas éves szinten két alkalommal szerez
be fogkefét, atlagosan Gsszesen 1052 forint értékben. Az atla-
gosnal joval magasabb vasarlasi intenzitdst budapestiek 2006-ban
ennél 23 szazalékkal nagyobb, mig a falvakban, kisvarosban él6k
tobb mint tiz szazalekkal kisebb 0sszeget forditottak fogkefére.
Fogkrémet a haztartasok 81 szazaléka vasarolt 2006-ban. A fog-

krémvasarlok aranya feldl-
reprezentélt a 2-4 fés haztar-
tasok és a gyerekes csaladok
korében.

Egy atlagos magyarorszagi
haztartas 2006-ban atlago-
san 5-5 alkalommal vasarolt
fogkrémet, dsszesen 2229
forint értékben. A magas |o-
vedelm{ haztartasok ennél
44 szazalékkal koltottek tob-
bet e szdjhigiéniai termékre.

Toothpaste every
two months, toothbrush
every six months

According to data from the Consumer Scan of
GfK Hungéria for 2006, 40 per cent of Hungarian
households bought toothbrushes in 2006. The
product is purchased more frequently in large
cities. .Households with higher than average in-
come are more frequent buyers. Average Hun-
garian households purchase toothbrushes twice
a year for HUF 1052. 81 per cent of households
bought toothpaste in 2006. Average households
purchased toothpaste on 5,5 occasions last
year for a total sum of HUF 2229. »
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A szdjapolas eladashelyi 0sztonzésében a gyartok szinte a teljes palettat
hasznaljak: 6sszecsomagolas, duopack, ajandékmennyiség stb.

egy sibérlettartohoz hasonlit-
hato eszkoz, amelyre a fogke-
fe keriilt felerdsitésre.

— Amikor a vevé kézbe veszi, ki
tudja huzni a zsindrt, amikor
pedig elengedi, a rugé vissza-
huzza a terméket a displayre
erdsitett tartéhoz. Igy a polc
rendben tarthatd, a termék
mégis megvizsgalhaté — mond-
ja Ormos Gébor, a GSK custo-
mer marketing menedzsere.
A bliszteres kihelyezés tobb
olyan lehetéséget is adhat a

gyarték kezébe, ami a polco-
kon nem lehetséges. Létezik a
piacon madr olyan kis mtianyag
eszkoz, egy lapocska, amely a
termékek felflizése utdn, mint-
egy utolso darabként a tiiské-
re erdsithetd. A lapocska lo-
gbzhatd, és egyben lopasgat-
loként — vagy inkabb lopas-
nehezitéként — miikodik. Ah-
hoz ugyanis, hogy a termék a
tliskérdl lehuzhato legyen, el
kell forditani és atftizni a blisz-
terkartya ovalis lyukan. Hasz-

nalata dragabb arfekvést ter-
mékek esetében kifizet6do,
természetesen olyan kiskeres-
kedelmi egységekben, ahol az
eladészemélyzet figyelemmel
tudja kisérni a levett termékek
atjat a kasszaig.

A fagyott szeder esete

A fogkrémek esetében a gyar-
tok a kilonb6z6é variansok
folyamatos valtoztatasan dol-
goznak, és megfigyelheté mo-
don minden véltoztatas egy-
re exkluzivabb csomagolast,
csillogd dobozokat jelent. A
folyamatos megujulds és in-
novacié mellett azonban nem
art, ha a gyartd a piacon mar
régéta jelen 16v6 terméke leg-
fébb iizenetét is ujra meg
djra eljuttatja a fogyasztok-
hoz.

Ennek rendkiviil innovativ
modjat valasztotta a GSK, ami-
kor Sensodyne markdjara
hoszteszpromocidt szervezett.

A promécié mechanizmusa
szerint a hoszteszek fagyasztott
szedret kindltak a vevéknek.
AKki beleharapott, majd feljaj-
dult, az egészen biztosan a
Sensodyne célcsoportjiba tar-
tozik, igy nem art tudnia a ter-
mékek altal kindlt elényok-
r6l. Az eladéashelyi aktivitas
természetesen megfelelé mar-
kakommunikacidval és bran-
dinggel zajlott.

A GSK gyogyszeripari cég ré-
vén mindig nagy hangsulyt
fektetett a kutatas-fejlesztésre.
Legfrissebb innovécidjuk a
Sensodyne Pronamel fogkrém,
amely a saverdzid problémaja
ellen nyujt védelmet: segit
visszaerésiteni a felpuhult fog-
zomancot. Kiegészitd ter-
mékként az érzékeny fogakra
kifejlesztett Sensodyne Pro-
namel fogkefét is bevezetik,
amelynek zseléparnas feje ki-
méletes a fogzomanchoz, spe-
cidlisan kiképzett elvékonyo-

Vademecum: Az Innovativ fogfehérités
..es a hetedik nap utan mar batrabban

mosolyoghatsz!

Az elsé benyomas a legfontosabb! A fehéren ragyogé mosoly mindenkit
magabiztossa tesz. A kavé, a tea, a vordsbor és a nikotin az évek soran
viszont elszinezik a fogakat. llyen esetben egy atlagos fehérité fogkrém
mar nem elég hatékony ahhoz, hogy visszaadja a fogak természetes fehér
szinét.

ime, a Vademecum Laboratories altal kifejlesztett Gj termék, a Vademecum S.0.S
White, amely hasznalata soréan természetes madon fehériti fogait. Az intenziv 1 he-
tes hatékony szajapolast és fehéritést egyesitd kezelést kdvetéen fehérebb fogakat
eredményez, mindezt a legegyszer(ibb maédon, kénnyedén és kiméletesen!

A fogorvosok segitsegével kifejlesztett Vademecum S.0.S. White visszaallitja fogai
természetes fehérsegét, eltavolitia a makacs elszinez6déseket, megelézi az Gjabb
elszinezédések kialakulasat. A Vademecum S.0.S. White nem tartalmaz peroxidot,
gyengéden tisztitd dsszetevéinek kdszonhetten gondos apolasban részesiti foga-
it. A természetes fehérség fenntartasa érdekében a kezelések kozott cserélie le
normal fogkrémjét és hasznaljon Vademecum Natural White fogkrémet egész évben
a fehér fogakeért.

Dr. Adolf Peter Barth, a Vademecum innovacios kutatécsoport vezetdje aldtamasz-
totta, hogy a tesztben résztvevé személyek tdbb, mint 70%-a tapasztalt lathato
fogfehéredést az 1 hetes hasznalat utan.

Mindenki szamara, aki anélkiil szeretné élvezni a fehér fogak nyijtotta
onbizalom érzését, hogy fogait erésen karositd kezeléseknek vetné ala.

A Vademecum SOS White-tal batran mosolyoghatsz!
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do sortéi pedig hatékonyan
tisztitanak.

Az értékesitésosztonzésben a
gyartok szinte a teljes palettat
hasznaljak: van duopack, +X
ml kiszerelésti termék, 3-at
fizet, 4-et kap, drengedmény,
fogkrém+fogkefe egyiitt ol-
csébban, sét, eléfordul az
ajandékba adott fogkrém ,,hal-
mozasa” is, amennyiben a
+100 ml-es kiszerelést ter-
méket csomagoljak ossze 2+1-
es triopackba.

Utmutato szinek

A hipermarketek kategéria-
menedzsment-megkozelitése
a szajapolasi kategdriaban és
azon beliil is a fogkrémek
szegmensében jellemz&en
madrkacentrikus. Léteznek
azonban olyan modszerek is,
amelyekkel a nyugat-eurdpai
tapasztalatok szerint akar 15
szazalékkal is emelhet6 egy-
egy termékkategdria forgal-
ma. Ennek titka a termékek
izesités vagy funkcid szerinti
csoportositasa, és a csoportok
megfelel6 kommunikdcidja a
fogyaszto felé.

Igy tehdt megoldés lehetne a
gyoégynovénytartalmad, fogfe-
héritd, érzékeny fogakra valo,
illetve a hosszan tarté anti-
bakterialis hatast igérd szeg-
mensek kiilonvalasztasa a pol-
con. A vevok szamara ,,utjel-
z6tabla” mutathatja az egyes,
akdr szinek szerint megkii-
lonboztetett kategoridkat. Ha
példaul a gydégynovényes cso-
portot a zold szin jelzi, és a ki-
helyezésiikre szant polcot ma-
gat is zoldre festik vagy foli-
azzak, mér egyértelmtien tud-
ja azonositani a vevd, melyik
jellemzékkel bird csoportban
bongészik. Ebben a megkoze-
litésben fontos a lathatosag, igy
totemek, polczaszlok, polcbe-
sz€é16k sziikségesek a megfelelé
azonosithatdsaghoz.

Nem kell azonban ilyen mesz-
szire menni a kategoriame-
nedzsment-eszkozok alkal-
mazasaban, hogy a forgalom
novelhet6 legyen. A fogkré-

A Sensodyne hoszteszpromdcija soran az érdekldddk

a helyszinen gy6zddhettek meg fogaik érzékenységérdl,

igy kapva er8s impulzust a vasérlashoz

mes doboz ugyanis tipikusan
az a kategoria, amelynek szép
és izléses kihelyezése az aru-
feltoltoktsl aprolékos mun-
kat kivan, és a vevék hamar
tudnak nagy kalamajkat el6-
idézni. Igy megoldds lehet az
enyhén dontott polc, amely
mintegy onfeltolté mdédon
funkcional, és amint egy do-
boz gazdara talal, mar csusz-
hat is a helyére a kovetkez6. A
megoldds hazai alkalmazdsa-
nak legtobbszor a nemzetko-
zi anyacég a korlatja, amely
szigoruan el6irja a merchan-
dising alapelveket.

A szdjapoldsi kategoridban is
teret nyernek a kereskedelmi
lancok sajat markai — illesz-
kedve a lanc sajat stratégidja-
hoz. A diszkontkategériaban a
fogkefe és a fogkrém jelenik
meg, mig a drogériaban spe-
cializalt termékek is megta-
lalhatok. A dm példéul Don-
todent markanév alatt forgal-
mazza szajapolasi termékcsa-
ladjat, amely a hagyoményos
és elemes termékeken tul ki-
terjed a specialis igényeket

kielégit6 fogselymekre és mii-
fogsorrogzitokre is.

A planogram készitésekor a
sajat markak természetesen
kiemelt helyzetben vannak.
A dm boltjaiban a kiemelés
nemcsak képletes értelemben

valdsul meg, ugyanis a polco-
kon szemmagassagban idén-
ként egy-egy kiugro, ives pol-
celem talalhato, amely kivalo-
an alkalmas a teszterek kihe-
lyezésére, és ezéltal a haté-
kony figyelemfelkeltésre. n

Everything the mouth needs

Ever more innovative POS solutions and promotions are used by manufacturers to expand the mouth
care category. Adequate impulse is very important in this category, as Hungarian consumers buy
toothpaste or toothbrushes less often than in other EU countries. Average per capita consumption
is 1,1 toothbrush and 3,3 tubes of toothpaste . One of the campaigns to promote mouth care is Col-
gate Mouth Care Month to be held in September. - We decided in 2006 to publish a mouth care cal-
endar to remind people when they should replace their toothbrushes or attend a dental screening
- says Dr. Ferenc Irmes the mouth care expert of Colgate, who is a practising dentist. It is not easy
for consumers to choose a toothbrush and for merchandisers to display them in a way so that they
stand out from among competitors. Perforated trays are a practical means of displaying tooth-
brushes. Examples of placement generating a highly impulsive effect can be seen, as these prod-
ucts are light and can be presented in lightweight displays creating an impression of floating in the
air. These can also accommodate toothpaste. Giant models of products can also be very attractive
when for example, suspended in mid air. GlaxoSmithKline believes that consumers should be al-
lowed to examine products before making a decision. During the introduction of the Aquafresh 3-
Way Head toothbrush, a yo-yo holder has been used in addition to other POS tools. This resembled
a skipass holder with the toothbrush attached. - When customers hold it, the string is pulled out and
when they let go of the product, a spring pulls it back into the holder installed on the display - says
Gabor Ormos, customer manager of GSK. Placement using blisters allows manufacturers to exploit
opportunities which do not exist on shelves. Small branded plates can be placed on the end of the
pins holding the products, which also act as anti-theft devices. For toothpaste, change is constant
and means increasingly exclusive packaging and attractive boxes. GSK has found a very innovative
way of emphasising their basic message when they organised a hostess promotion for Sensodyne.
Hostesses offered frozen dewberry to customers. People who tasted it and hissed in pain certainly
belonged to the target group. The latest innovation by GSK is Sensodyne Pronamel toothpaste
which helps restore weakened enamel on teeth. A special toothbrush for sensitive teethis also to
be introduced under the same name. The category management approach used by hyper markets
for toothpaste is generally brand focused. Methods exist however, which can boost sales of the cat-
egory by up to 15 per cent. These rely on grouping products according to flavour or function and
communicating the benefits of these groups to customers. &
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Dekorkozmetikumok

16 tanacsokkal

Szinharmonia és tanacsok - e koré a két kifeje-
zés koré 0sszpontosult a dekorkozmetika elmalt
évének trade marketingje. Az eladéshely sdlya a
jovoben vélhetden tovabb nd majd.

termék jellegébdl ado-
Adéan tobb olyan mar-

ketingeszkoz, jellemz6
1ép el6térbe, amely mas kate-
goriak esetében gyengébben
érvényestl, igy példaul a refe-
renciacsoport-hatds. A hol-
gyek szeretnének minél csi-
nosabbak, szebbek lenni,
amihez szeretnek tandcsokat
kapni, illetve fontos a sza-
mukra, hogy nagy sztarokhoz
hasonlitsanak.

Harom fellendiilés

A nagy sztarokat vagy éppen
sztartanacsadok figurdjat al-
kalmazza ATL-kommunika-
cidjaban tobb marka is, igy a
LOréal, a Max Factor vagy a
Rimmel (Kate Moss), ezzel
bocsatva ttjara a fogyasztdt,
amikor vasarolni indul. Meg-
jelent egy uj, fiatal generacio,
amely a korabbiaknal hama-
rabb megprébadlkozik a smin-
keléssel, nekik tandcsadasra,
fiatalos, trendi termékekre van
sziikségiik, amit meg is en-

gedhetnek magunknak. Nekik
kinalja termékeit és sminkelési
tippjeit a Miss Sporty.

Mindezen jellegzetességet a
dekorkozmetikai piac erésen
szezonalis jellegével egytitt
kell figyelembe venni.

— A tavaszi megujulds az els6
fellendiilés, amelyet a drogé-
rialancok is fokusznak tekin-
tenek, és aktivitasokkal ta-
mogatnak. Majd a kovetkez6
az oltozkodési divat jelent6s
peridédusvaltasakor, az 6szi
kollekcié bemutatdsaval esik
egybe, de mind koziil a leg-
nagyobb fellendiilés a téli iin-
nepi szezonban mutatkozik.
Ekkor nemcsak a markak
kozti verseny jellemz6, ha-
nem a teljes piac mérete meg-
nd. Ezekben az idgszakok-
ban kifejezetten nagy hang-
sulyt kell fektetniink dekor-
kozmetikai markaink - az
Astor, a Rimmel és a Miss
Sporty — bolti megjelenésére
és promdcios aktivitasara —
mondja Bakos Zsuzsanna, a

Coty Hungary trade marke-
ting menedzsere.

Vannak nyari termékek is
Az elmult évben a szokasos tv-
és sajtékampany mellett
szponzoraciodt, illetve termék-
elhelyezést is vélasztott a May-
belline marka. A S.0.S. Szere-
lem cim filmben nyilt erre le-
hetdség, amelyet a cég meg is
ragadott, és a trendeket kove-
t6 és meghatarozo marka be-
vonult a moziba is.

A kategéria azonban rendkiviil
széles spektrumot kindl ah-
hoz, hogy szezonalitasat csak a
tavaszi és kardcsony el6tti pe-
riédusban fejtse ki: aprobb sze-
zonok megfigyelhet6k az egyes
kategéridkon beliil is.

Az elmult év jdonsagai zom-
mel a szempillaspiral-katego-
ridban jelentek meg, példaul a
2 fazist szempillaspiralok.

A vélaszol6 cégek egybehang-
zban tapasztaltak az 6sszecso-
magolasok hatékonysagat, ame-
lyek leginkdbb egy szempillas-
piralbol és valamilyen ajan-
dékbol, vagy szempillaspiralbol
és szemfestékbdl alltak.

Szinergiahatasok
kiaknazasa

A dekorkozmetikai szeg-
mensben is elkezd6dott a ka-
tegdriak kozotti szinergiahatas
kihasznaldsa és a markak ko-
z0s promotaldsa.

—Idén el6szor csindltunk olyan
komplett sminkszettet, amely-
ben minden f8bb kategéria
képviselve van: koromlakk,
szajfény, szemhéjpuder és
szempillaspiral. Masodik al-
kalommal volt crosskategori-
as kihelyezésiink, amikor is
Celine Dion parfiim tesztere-
ket tettiink az Astor-allva-

nyokra, igy azok nemcsak lat-
vanyukkal, hanem az illattal is
kedveskedtek a fogyasztoknak
— meséli Bakos Zsuzsanna.
A piac szerepléi szintén egye-
tértenek a sminkelési tana-
csadok alkalmazasanak haté-
konysagaban. Ezt az eszkozt f6-
ként a drogérialancokban ve-
tik be a cégek, de példaul tobb
hipermarketlancban, a LOéal-
szépségszigeten folyamatosan
latjék el tanacsokkal a holgye-
ket a szépségtandcsadok.
— Ehhez a bolti megjelenéshez
természetesen hozzdjarul a
display és a pult is, amelynek
mindenkor rendkivil igé-
nyesnek és figyelemfelkeltének
kell lennie. Ehhez a gyartok
hatulrdl vilagitott paneleket
hasznélnak, amelyek szem-
magasagba keriilnek, ezzel ta-
mogatva az épp aktudlis be-
vezetést — mondja Molnar
Klara, a LOréal trade marke-
ting menedzsere. =

Ujvari Méria

Make-up -
with good advice

The trade marketing of make up products
has been focusing on colour harmony and
advice for the past year. The significance of
POS is expected to continue growing, while
display tools will become increasingly
unique. Several brands like L 'Oreal, Max Fac-
tor and Rimmel use stars in their ATL com-
munication. Miss Sporty targets girls who
now begin using make-up at an earlier age
and need advice, as well as youthful, trendy
products. The market of make-up is strongly
seasonal. The beginning of spring is the pe-
riod drugstore chains focus on and time their
promotions for. Another significant period is
when new collections are presented by man-
ufacturers of clothing in the autumn, but the
most important time is around Christmas.
There seems to be general agreement re-
garding the effectiveness of providing ad-
vice for make-up. A well organised
promotional matrix with price promotions,
chain-specific promotions and advertising in
the leaflets of the chains can be an effec-
tive means of reaching consumers. &
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Specializalédo hajapolok -
tobb marketingkihivas

Ma mar nem egyszer( dolog valasztani, ha az em-
ber sampont szeretne venni. Mig korabban zsi-
ros, korpas vagy vékony szall volt a hajunk, eh-
hez ma mar tarsul a festett, dauerolt, toredezett,
gondorodo, amde kisimitasra vard hajkorona,
aminek nemcsak apolasa, hanem az eladashe-
lyi ,kezelese” sem egyszer( feladat.

csillogds — mint leg-
Afébb termékelény -
sok egyéb kategoria-

ban is felbukkan, de a haj-
apolasnal kiilonosen eldtérbe
1ép. Igy a termékfejlesztés
2007-es irdnya a samponok és
hajfestékek kategoridjaban is
a csillogd, méghozza a ,,sok-
szorosan csillogd” variansok
voltak. A tavaszi megujulds
id6szakdban vezette be a Be-
iersdorf a Nivea Hair Care
Brilliant Brown termékét szé-
les kort tévé-, sajto- és posz-
terkampdnnyal.

Az Elséve Nutrigloss terméke
szintén a ,,megérdemelt csil-
logast” van hivatva biztositani
a hajnak. Bevezetésekor kii-
lonleges eladashelyi anyagot
készitett a L'Oréal Kft., amely
hangstlyozta a termékel6nyt.
— A biztonsagikapu-dekoraci-
6n a modell hajan 1év6 szem-
iiveg formalakkozott volt, ami
extra csillogast adott az egész

kihelyezésnek — mondja Mol-
nar Klara, a LOréal Kft. trade
marketing menedzsere.

Bongészéstamogato
kategoriamenedzsment
A hajapolasi termékek eseté-
ben a rendkiviil szerteagazd
sampon, apold és fixalo ter-
mékkor komoly feladatot ré a
kereskedelmi partnerekre,
amikor termékkihelyezésrél
van sz9d. Az egyes gyartdk
markaikat egy kupacban sze-
retnék latni, tekintet nélkiil
arra, hogy a polchoz tévedo ve-
vének egy adott problémdja
van, amire keresi a megoldast
— mert éppen szdraz és tore-
dezett a haja. Amit a polcon ta-
lal, azok legtobbszor a szép
sorban kihelyezett markak,
amelyek sokféle problémara
kinalnak megoldast. Nincs
mas hatra, mint az olvasgatas,
hogy melyik marka ad felele-
tet a helyzetre. Jelenleg a ka-

A displayek j6 alkalmat kindlnak a teljes markaportfélié vonzé bemutatéséra L

tegoériamenedzsment ezt a
bongészést ,,tamogatja”. Mds
a helyzet, ha markahi fo-
gyaszto jarul a polc elé, mert
akkor bizony szétszabdalva
talalja kedvenc markaja sam-
ponjait, apoldit és fixaloit,
ilyenkor pedig jol jon a mar-
kankénti kihelyezés, mert a
szembet(ing szin és forma ha-
mar odavezeti — hacsak gyar-
tdja éppen nem valtott cso-
magolast és szint egy radika-
lis huizassal.

Foszerepben

a volumenosztonzés

A displayek jo alkalmat ki-
nalnak a teljes markaportf6lié
vonzd bemutatdsara. A Gar-
nier Fructis termékei mar évek
Ota a friss, természetes zold
szint sajatitottak ki maguknak,
igy eladashelyi kommunika-
cidjuk is ezt a szint haszndlja
a tisztasagot sugallo fehérrel
kombindlva. Olyan displayt
készitettek, amely egyrészt
korbejarhato, polcai pedig
szinte lebegést biztositanak a
termékeknek.

A marka designjanak és pozi-
cionadlasdanak meggjitasat is
figyelemfelkelté médon tudja
tamogatni az eladashelyi
anyag: az EVM ZRt. WU2
Next hajdpoldsi termékcsa-
ladja is kihasznalta ezt a lehe-
téséget.
— A hajapolasi kategériaban —
kiilonosen a hipermarket-csa-
tornaban — a volumendoszton-
zés az egyik leggyakrabban
alkalmazott és leghatékonyabb
eszkoz — mondja Molnér Kla-
ra. — Szerveznek a gyartok
2+1-es akciokat, sampon és
balzsam Gsszecsomagolaso-
kat, de nagyon népszertiek a
hozzdadott érték akcidk is. A
Garnier markara nemrégiben
készitettiink egy ajandékcso-
magot. Egy nagyon dekorativ,
nyari z6ld/pink szint strand-
taskdba csomagoltuk a ter-
meékeket, és legnagyobb 6r6-
miinkre, ez nem csak a mi tet-
szésiinket nyerte meg, de a fo-
gyasztdink szamadra is nagyon
vonzd volt — teszi hozzd a
szakember.

U.M.

Increasingly specialised hair care
- bigger challenge for marketing

Buying a shampoo is no longer a simple task. The increasing number of products in this category
pose a major challenge for marketing professionals. More shine is an advantage emphasised in
several other categories as well, but is of special importance in hair care. Product development in
2007 Is about making hair as shiny as possible. Nivea of Beiersdorf introduced Care Brilliant Brown
in the spring, with a comprehensive media campaign and samples distributed in fashion stores of
the Dressing chain. Nutrigloss products of Elséve are also intended to give us that well deserved
shine. L'Oréal Kft., used a special POS tool, models on anti-theft gates during its introduction. As a
result of the very diverse assortment of hair care products, retail partners are faced with a difficult
task in ensuring their optimal placement on shelves. Manufacturers prefer to see their brands in a
single cluster, regardless of what customers are looking for, which means customers need to go
through all the products to find the answer to their specific problem. Displays are practical tools
for the presentation of all the brands made by a manufacturer. Garnier Fructis products have been
using the natural green colour for years. Their 360 degree display creates the impression of prod-
ucts floating in mid-air. POS tools can also serve to help in renewing the image and positioning of
a brand. EVM ZRt. has also taken advantage of this opportunity to promote their WU2 Next brand.
2+1 campaigns, combined packaging of shampoos and balsams, and added value promotions are
all very popular in this category, especially in hyper markets. Private labels play a substantial role
in the hair care category, with some products even in the premium segment. Dm has a hair care
product line under the name Drogerie Markt Réell, which is supported by not only category man-
agement methods, but also a regular customer program. =




A WU2 Next termékcsalad 2 uj taggal
boviti meglévo termékpalettdjat!

WU2 Next Gel-spray hajformdzo

WU2 Next 2in1
kondiciondlo sampon For Men

SWUR

A kibéviilt termékcsalddot ebben az évben
széleskorl marketingaktivitdssal tdmogatjuk!

Toltse fel iizlete polcait mielobb!

WU2 Next — Megoldds bdrmely hajtipusra, bdrmely frizurdhoz!

H-1172 Budapest, Cinkotai Ut 26.
,Megujulé tradicid” Tel: 436 1 253 1590, www.evmzrt.nu WWW.WUZ.hu
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testapolok elmult éve
Atermékfejlesztési és be-

vezetési szempontbol az
onbarnitokrdl és a bérnek fé-
nyes csillogast biztositd sze-
rekrél szOlt, amelyet média-
kampdnnyal is tamogattak a
gyartok. A LOréal NutriBronze
terméke a barnité kategdria-
ban keriilt bevezetésre. A kar-
csusito-feszesit6 hatassal bir6
testdpolok kiilondsen a nyar
kozeledtével kertiiltek el6térbe.
Ennek a szegmensnek az egyik
szerepl6je Garnier Nyari tiin-
doklés variansa is.
A médiapiac rendkiviil aktiv
szereplGje volt a Beiersdorf,
amely szamos 4j varidns
(DNAge, Good Bye Cellulite)
piaci pozicidnyerését tdmo-
gatta kampanyokkal: televi-
zioban, néi lapokban, eseten-
ként mintaszorassal, bera-
gasztasokkal kiegészitve.
Ami a vonal alatti aktivitaso-
kat illeti, a kutaték megfigye-
lései szerint a trade marketing
atrendezddése tapasztalhato.
- Ugy érzékeljiik, hogy a test-
apold szerek esetében egyre
jobban tamogatjak a specidlis
szegmenseket. A béviilé ki-
nalatban a testdpold krémek-
nél mar nemcsak a hidratalds
fontos, hanem a bor fényesi-
tése vagy barnitdsa is — mond-
ja Melisek Eszter, a Nielsen
ugyfélkapcsolati csoportveze-
téje.

Kék faltol a nagy A-ig

Miutan a testapolds nagy mar-
kai tobb kategdriat olelnek
fel, igy rendkiviil nehéz elva-
lasztani a trade marketing ak-
tivitasokat is kiilon testapola-
si, dezodor- vagy férfikozme-
tikai termékekre, hiszen a cé-
gek éppen a szinergiahatast
igyekeznek minél inkabb meg-
lovagolni. Az egyik legtobbet
emlegetett esernyémarka a
Nivea, amely rendkiviil att-
raktiv eladashelyi anyaggal
szeretné a jovében még inkdbb
felhivni magara a fogyasztok
figyelmét. A klasszikus, évti-
zedek ota valtozatlan Nivea-

Apolt test,

apolt

markakkal

Urra divat a barna és fényls bor, ha hinetiink a test-
apolasban megfigyelhet® Ujabb szegmentacio-
nak. De 0sszesseégeben is elmondhato, hogy a
testapold kategoridk marketingje a latvany, az at-
traktivitas felé tolodik el: a marka szinét és/vagy
logdjat tlkrozo, nagyméret bolti displayektol bi-
kinis rendezvények tdmogatasan keresztul az el-
adashelyi borotvalkozasig.

logé és kék szin dominadl azon
a polcot helyettesit6 épitmé-
nyen, amelyet munkacimként
csak ,,Kék falnak” neveztek a
megrendel6 és a gyarto cégnél
egyarant. A 2 méter magas, 2,6
méter széles polcrendszert a
PMW Hungaria készitette
MDF-lapbdl, MACTAC fdlia-
val burkolva. A termékek 1
centiméter vastagsagu, edzett
iivegpolcon keriilnek kihelye-
zésre, amely tovabb erdsiti az
exkluzivitast. A polcrendszer
statikai tervezése komoly oda-
figyelést igényelt, hiszen ko-
zépen nincs alatamasztasa.
Természetesen sajat vilagitast
is kapott, és minden bizonnyal
szamos egyéb trade marketing
aktivitds is meg fog jelenni a

kornyékén az év hatralévo ré-
szében.

Az eladdshelyi megjelenés a
tobb markéval rendelkezd cé-
gek esetében az elmult id6-
szakban uj, tartds displayek
kifejlesztését is jelentette.
Nagyméretli markadisplayt
alkalmazott az elmult idészak
sordn példaul a Neutrogena,
rendkiviil erés brandinggel, jol
lathatéan kommunikdlva a
megujult marka 4j szinét, a
narancssargat is. A display
polcain helyet kaptak a Ho-
ReCa-csatornabol ismert asz-
tali satorhoz hasonlo, A bett
formdju kommunikacids fe-
lilletek, amelyek szemmagas-
sagban nyujtanak tajékozta-
tast a vevéknek a termékrél. A

display méretei sajnos nem
csak a boltban tekintélyt pa-
rancsoldk: szallitdsa normal
személyautdval nem lehetsé-
ges.

A kereskedelem
szempontjai

A Kkategoria kevésbé kreativ,
amde még mindig rendkiviil
hatékony eladdsosztonzési
modszere a kereskedelmi lan-
cok akcids djsagjaiban valo
hirdetés, amely drenged-
ményben akar a 30 szazalékot
is elérheti. S6t, a Johnson &
Johnson tusfiird6k Interspar-
ban meghirdetett akcidja ese-
tén volt példa kozel 60 szaza-
1ékos arengedményre is — két
termék vasarldsa esetén. Ket-
t6t fizet, harmat kap, egyet fi-
zet, kett6t kap akciok is bom-
baztdk a fogyasztokat, de nem
volt ritka a hozzdcsomagolas
sem.

— A Sanex tusfiird6ho6z cso-
magoltuk hozza az Gjonnan
bevezetett Sanex intim mosa-
kodot, amely - hasonldan a
marka tobbi varidnsdhoz -
boérgyodgyaszatilag tesztelt. Az
elmult idészakban a korabbi-
nal sokkal inkabb fokuszba
helyeztiik a Sanex markat.
ATL-tdmogatdst sajnos nem
kap, de a BTL-ben erésitet-
tiink, ami a boltokban display
formdjaban targyiasult, és ez-
zel jelent6s forgalomnoveke-
dést tudtunk elérni — mondja
Radajkovics Zita, a Sara Lee
trade marketing menedzsere.
A display a teljes Sanex-port-
folio kihelyezésére késziilt, igy
helyet kap rajta a tusfiirdd, a
dezodor, az intim mosakodo
és a golyos deo is.

— Nem koénnyti olyan displayt
terveztetni, amely minden
kereskedelmi partneriink el-
varasainak megfelel. Van pél-
daul olyan lanc, amely a dis-
play magassagat 160 centi-
méterben maximalja, ami azt
jelenti, hogy ha ennél maga-
sabbra sikeriilne, akkor pont
a koronat vetetik le rdla. En-
nek az az oka, hogy a lanc sa-
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Felllreprezentalt fiatalok

A GfK Hungdria ConsumerScan adatai alapjan 2006-ban a haz-
tartasok 36 szazaléka vasarolt valamilyen testapold krémet. A va-
sarlok korében felllreprezentaltak a 3-4 f6s, valamint a legfeljebb
49 éves haziasszony vezette haztartasok, a gyermekes csaladok,
anagyvarosban, illetve Budapesten lakok, illetve az atlagosnal ma-
gasabb jovedelm{ haztartasok.

Egy atlagos magyarorszagi haztartas 2006-ban 1614 forintot kél-
tott testapolokra. Ezt az Gsszeget 20 szazalékkal haladta meg a
29 évnél fiatalabb haziasszony vezette, és 32 szazalékkal a leg-
magasabb jovedelm{ haztartasok koltése.

Kézkrémet a hdztartasok 19 szdzaléka vasarolt 2006-ban. Korlikben
legnagyobb arényt a kétf6s
haztartasok, a gyermektele-
nek, a nagyvarosban lakok, va-
lamint az atlagosnal maga-
sabb jovedelmek képviselnek.
A 30 évnél fiatalabb haziasz-
szony vezette haztartasok az
egy atlagos vasarld haztartas
altal kézkrémekre koltott 830
forint masfélszeresét forditot-
ték ilyen termékre.

Young age groups
over represented

According to data from GfK Hungdria Con-
sumerScan, 36 per cent of households pur-
chased some type of body lotion in 2006. 3-4
strong households, those led by housewives not
older than 49, those in large cities and Budapest
and those with higher than average income are
over represented. Average households spent
HUF 1614 on body lotions in 2006. Spending in
households led by housewives under 2g was 20
per cent higher. m

jat arakcié-kommunikacidja
valamivel e folott kertil kihe-
lyezésre, igy egy tul magas
display zavarnad a bolti képet
- teszi hozza Radajkovics
Zita. A Sara Lee tapasztalatai
szerint a kartondisplayek job-
ban hasznalhatok, ugyanis a
promocidk és masodlagos ki-
helyezési periédusok utan a
boltok a displayeket bezuz-
zak, igy az egyszertiség ked-
véért jobb papirdisplayt al-
kalmazni, természetesen
megfelel6 mindségben és de-
koraciéval.

Figyelemfelkelto
$Zponzoracio
Lancspecifikus promdcidkra
is volt példa a kategoridban,
nemegyszer kategéridkon 4t-
iveld termékvalasztékkal, drak-
ciokkal és addicionalis nyere-
ményjatékkal fliszerezve.

Az orszagos fogyasztdi nyere-
ményjatékok szervezésében
nem a kozmetikai kategoria vi-
szi a primet.

- A www.webnyeremeny.hu
oldalon nyilvéntartott nyere-
ményjatékok kategoéria sze-
rinti bontasaban 46 szazalék-

kal az élelmiszer vezetett 2006-
ban, ezt kovette az italok ka-
tegoridja 19 szazalékkal, majd
a kozmetikumok 14 szdzalék-
kal - mondja Galambos Da-
niel, az oldal tulajdonosa. — A
legtobb nyereményjatékot in-
dit6 markak top 10-es listaja-
ra viszont csak egyetlen koz-
metikai marka, a Dove keriilt
fel.

Ami az orszagos tamogatast il-
leti, a cégek igyekeznek minél
figyelemfelkelt6bb reklamle-
hetdségeket talalni.

— A L'Oréal Nutribronze
szponzoralta a Cosmopoli-
tan Bikini show-t. A Garnier
markdn pedig tor6dj magad-
dal umbrella promociot szer-
veztiink, ezaltal is erésitve a
fogyasztok fejében a Garnier
életérzést: Fontos, hogy to-
rédjink magunkkal, az em-
berekkel és a kornyezetiink-
kel. Természetes Osszetevok-
kel, a hajapolastdl a testapo-
lason keresztiil az arckréme-
kig kindl komplex apolast,
tor6dést a termékcsalad -
mondja Molndr Kléara, a
LOréal trade marketing me-
nedzsere.

Erdsen akciozott
dezodorok

A test apolasdhoz hozzatarto-
zik a dezodoralas is, erésen ta-
mogatott markai pedig sok-
szor egyiitt keriilnek promo-
taldsra a testapolas egyéb ka-
tegdriaival.

— A dezodorok hazai kinala-
taban sok 4j termék jelenik
meg. A bevezetd promdciok
leggyakoribb eszkoze az ar-
engedmény. Ezt kommuni-
kéljak a gyartok, nagyon in-
tenziven. Példaul marcius—
aprilisban a négy hipermarket
szorolapjaiban Osszesen 54
dezodor hirdetése jelent meg.
Ha nyolc hetet szamitunk, ak-
kor ez hetenként atlagosan
6,75 hirdetés. Hetenként tehat
atlagosan 1,6 terméket pro-
mocidztak a dezodor kategd-
ridban — osztja meg a Nielsen
megfigyeléseit Melisek Esz-
ter. — Ertek is el eredményt,
mivel a hipermarketekben a
dezodor forgalma értékben
15 szézalékkal nétt 2006. ma-
jus—2007. aprilisban, az el6z6
hasonl¢ idészakhoz képest. A

mutat6 csak 9 szazalékos. A
Nielsen altal mért 60 haztartasi
vegyidru-kategoria koziil ér-
tékben a dezodor a hipermar-
ketek 5. legnagyobb forgal-
mu kategoridja — teszi hozza.
A férfiak szamara késziil6
termékek koziil példaul a
Gillette Fusion bevezetése ka-
pott eladashelyi tamogatast. A
boltokban displayeket he-
lyeztek ki, amelyek standard
displayek feldiszitett, egyedi-
esitett valtozatai voltak, amit
kiilonosen latvanyossa tett a
Fusion narancssdrgdja. Az
aruhdzak parkoldiban szer-
vezett eseménymarketing pe-
dig azt a lehetdséget kindlta az
arra jaré férfiaknak, hogy a
fiilrddszobabelsévé atalakitott
autéban megborotvéalkozhas-
sanak.

A testapoldsi kategoria ezen ki-
viil kedvelt ,,célpontja” a lan-
cok tematikus akcids hetei-
nek. A lancok kozotti verseny
er6sodésével ezeknek az al-
kalmaknak a szama novek-
szik, igy példaul nem csak ta-
vasszal keriil sor szépséghe-

teljes magyarorszagi kiske- | tekre.m

reskedelemben a novekedési

Well groomed body with well
groomed brands

Tanned and shiny skin is the trend again, if we believe what we see in the new segment of the body
lotion category, where marketing activities increasingly focus on attractiveness. Last year was the
year of self tanning and other lotions which make our skin dark and shiny. NutriBronze was intro-
duced by L'Orealin the tan category. Slimming-firming lotions like Summer Splendour by Garnier are
especially popular in the summer. Beiersdorf was very active in the media market with TV and press
campaigns for new product versions like DNAge, Good Bye Cellulite. Regarding BTL activities, new
trends have surfaced in trade marketing. - Special segments are increasingly supported. For body
lotions, not only re-hydration, but tanning and making the skin shinier are also priorities - says Es-
zter Melisek from Nielsen. One of the most typical umbrella brands is Nivea, which uses extremely
attractive POS tools to attract consumers. The classic, blue NIVEA logo and colour dominate the
structure used as a substitute for shelves and called “Blue Wall, unofficially. The 2 x 2,6 m shelf sys-
tem is made by PMW Hungéria from MDF sheets, covered with MACTAC foil. Products are placed on
10 mm thick glass shelves to enhance the impression of exclusivity. The shelf system also has
built-in lighting. Neutrogena has been using a large display with extremely spectacular branding,
which communicates the new colour of the renewed brand, orange effectively. Advertising price
discounts in leaflets of retail chains is a less creative but very effective method. Discounts can
even reach 60 per cent, like in the case of Johnson&Johnson shower gels, when buying two in In-
terspar. - We are giving the Sanex brand a lot more attention than before. Though it still doesn't get
ATL support, we have stepped up BTL activities, which has resulted in a significant boost in sales.
- says Zita Radajkovics Zita, trade marketing manager of a Sara Lee. - It is not easy to design a dis-
play which meets the requirements of every one of our retail partners - she adds. Chain-specific
promotions have also taken place in the category, sometimes with products from several cate-
gories, price promotions and prize games. - According to data from the www.webnyeremeny.hu
web site, the food category accounted for 46 per cent of all prize games, followed by beverages
with 19 per cent and cosmetics with 14 per cent - says Daniel Galambos, owner of the web site. -
Many new deodorants have been introduced, using discounts for promotion. For example, a total
of 54 deodorants were advertised in the leaflets of four hyper markets in the March- April period.
- shares the experience of Nielsen with us Eszter Melisek. - As a result, sales of deodorants have
been boosted by 15 per cent in hyper markets between May 2006 and April 2007, while the aver-
age rate of growth in retail trade was only g per cent - she adds. &
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Egymast keresztezik
a tisztitdszerek

Amelyik marka hamarabb kezdi a tavaszi nagy tisztitoszer-akciojat, nagy
eséllyel ,viszi a bankot”, mondjék maguk a forgalmazok. De az arakciokon
kivil szamos méas marketingaktivitas is szivesen alkalmazott eszkodz. A piac
mérete, 0sszetettsége ugyanis tag teret enged a marketingesek kreati-

vitdsdnak.

int oly sok minden
M mast, a tisztitdszerek
kategorigjat is a spe-

cializal6das jellemzi. Néhany
éve az antibakteridlis jellemz6
volt az, ami innovaciénak sza-
mitott a piacon, ma inkabb a
hatékonysag, az extra er6, a
kényes feliiletek — igy a rozs-
damentes edények — tisztita-
sara alkalmas, és a plusz zsi-
roldé erdvel rendelkez6
termékek viszik a primet. Ez a
kategoria leginkabb a nagy
alapteriiletii kiskereskedelmi
egységekben keresett.

— A haztartési vegyiaruk el-
adashelyi aktivitasanal ki-
lonleges szerepet jatszanak a
hipermarketek. A termékcso-
port értékben mért kiskeres-
kedelmi értékesitésébdl ugyan-
is a legnagyobb alapteriileti
csatornatipus 39 szazalékkal
részesedett 2006. majus—
2007. aprilisban. S ez a magas
arany még novekedett az el6-
z6 hasonld iddszakhoz képest,
1 szazalékponttal - mondja
Melisek Eszter, a Nielsen
igyfélkapcsolati vezetdje.

Keresztbe-kasul

Az aruhézldncok id6rél id6re
gondoskodnak a megfelel§ al-
kalmakrol, amikor a szallitok
a féutcan nagy tomegben, pol-
cokon és szigeteken kihelyez-
hessék portékajukat, amelyet
természetesen Ujsagos kom-
munikdcioval is timogatnak.
Ezt szolgaljak a tisztasaghetek.
A megkérdezett gyartok el-

monddsa szerint példaul a ta-
vaszi nagytakaritasi szezont
mindig az viszi el, aki els6ként
kezd arakcidba, hiszen a vevok
akkor azzal a markaval toltik
fel készleteiket. Egy-egy f6-

utcds megjelenés esetében
elényt élveznek azok a mar-
kék, amelyek a markatulaj-
donos cég portfoliojabol ko-
vetkez6en keresztpromocio-
kat tudnak szervezni az egyes

isztitészerek fogyasztoi atlagara az utobbi években. Forint/kiszerelési

egység (flakon, doboz, csomag)
Szegmens 2005. 2006.

2007. Valtozas

V.-VL. V.-V IX.-X. V.-VL szazalékban
2007 MJ/2006 MJ

Mosészer 433 391 494 508 +30
Ablaktisztitd 311 306 299 315 +3
folyékony
Ablaktisztitd 356 349 337 348 0
széréfejes
Toalett-tisztito 331 350 343 343 -2
WC-be helyezhett
Toalett-tisztitd 296 298 323 336 +13
folyékony
Konyhai és firds- 560 568 573 604 +6
szobai tisztitd
széréfejes
Padlbtisztitd 521 555 557 569 +2
SUrolészer por 246 245 250 251 +2
Surolészer krém 309 312 326 344 +10
Altaldnos tisztits- 636 580 542 569 -2
kendd

Forrds: Nielsen

markak kozott, megosztva ez-
altal a koltségeket. Igy példa-
ul egy hoszteszakcioban rend-
szeresen egylitt ajanljak a mo-
sogatogépbe vald szereket és a
feltilettisztitokat.

A 2006. szeptemberi koltség-
vetési intézkedések negativ
hatdsaira szamitva az Unilever
Magyarorszag Kft. nagysza-
basu, multibrand promdcioba
kezdett ,,Gazdalkodj okosan”
cimmel, felhaszndlva a régi
jaték vizualis elemeit.

— Az év elején vart latvanyos
megtorpands helyett tobb ka-
tegéridban is olykor dinami-
kus novekedést tapasztaltunk.
Ezekben a szegmensekben az
Unilever, mint kulcsszerepld,
nagy szerepet vallalt a nove-
kedésben - mondja Balazs
Péter, az Unilever Magyaror-
szag Kft. munkatarsa.

Az Unilever bevezetéseit te-
kintve igen mozgalmasnak bi-
zonyult 2007 els6 féléve a tisz-
titoszer-kategoridkban.

— Tavaly a Domestos 5X djra
novekedésbe hozta a folyé-
kony WC-tisztitok piacat. Idén
madjusban kiteljesedett a pré-
mium WC-tisztitok valaszté-
ka a Domestos ZERO WC viz-
kéoldokkal. A termékbeve-
zetést nagyszabasd tévés és
online tamogatas kovette,
amelyet a disztribuci6 gyors
felépiilésével bolti szintre ter-
jesztettiink ki. A kis feliileti
tisztitészerek idei nagy uj-
donsédga a Cif Inox Spray és
Gél volt, amely a rozsdamen-
tes acélfeliiletek tisztitasara
szolgdl — mutatja be 4j beve-
zetéseiket a szakember.

A konyhdban hasznalhat tisz-
titoszerek jo egytttmiikodési
lehet6séget kinadlnak a tiszti-
tészermarkak forgalmazdi és
a konyhai eszkozoket, edé-
nyeket gyartok kozott. Erre
ugy is volt példa, hogy a két
markat egylitt vasarl6 az adott
lanc véasarlasi utalvanyat kap-
ta ajandékba a pénztarnal.

A leginkabb hasznalt értéke-
sitésosztonzési forma mégis
inkabb az akcids djsagban
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Specialis és kényelmi innovacidk
Az életstilus, a fogyasztasi és a vasarlasi szokasok valtozasa k-
vetkeztében a haztartasi vegyiaruk és testapolo szerek eladasai
jelentsen ndvelhettk innovativ termékek bevezetésével. Ked-
vezO keresletre szamithatnak tobbek kbz6tt a kulonféle specia-
lis tisztitoszerek. llyen példaul a mosogatdgépek tisztan tartdsat
szolgalo, az edényhez, tanyérhoz, pohdrhoz hasznalatostol elki-
[6nUl8 szer, tovabba az edény-oblitd.

Helyzetuket javitja, hogy ebben a szegmensben a kordbbiakhoz
képest most tobb a promdcio. A gépi mosogatoszerek piacanak
bdvilése szinte magatdl értetddik, hiszen egyre tobb hdztartas
szerez be mosogatogépet.

A Nielsen kutatasai szerint az innovaciok egyik fg irdnya, hogy az
() termék minél inkabb szolgdlja a fogyasztok kényelmét, tegye
kellemesebbé az életiiket. Az ilyen termékfejlesztési koncepciok
sikerét igazolja a nagy ndvekedést elérd haztartasi vegyiaruk és
testapold szerek listgja.

A kényelmi termékek irdnti igény ndvekedésére példa a tisztito-
kendok és mas héztartdsi papiraruk er6sodd piaci pozicidja.

Haztartasi papiréruk fogyasztdi atlagara az utobbi években.

Forint/kiszerelési egység (csomag)

Szegmens 2005. 2006. 2006. 2007. Novekedés

V-VL  V.VL  IX-X. V.-VL szazalékban
2007 MJ/2006 MJ

Papir zsebkendd 96 102 106 110 +8

100 darabos

Papir zsebkendd 27 27 27 28 + 4

1x10 darabos

Papir zsebkendd 286 259 263 262 +1

dobozos

Toalettpapir 175 181 180 188 + 4

4 tekercs

Toalattpapir 339 364 365 355 -2

8 tekercs

Szalvéta 259 247 263 213 -14

20 darabos

Konyhai papirtérld 142 134 146 149 +11

2 tekercs

Forrds: Nielsen

Egyre tobbet adnak el a dobozas papir zsebkend6bdl, mert a ko-

rabbi csomagolashoz képest konnyebb kivenni a dobozbdl. Hodit

azillatos termék. Keresett az illatosftott toalettpapir is, ami mar

atterjedt a sajat markakra is.

Akényelmi termékek kozt emlithetjik az Gjabb tisztitdszereknél,

hogy hatasukat hosszabb ideig fejtik ki, vagy azt, hogy plusz fer-
tétlenitdtulajdonsaggal is ren-

Specialised and delkeznek.
convenience focused Az orvostudomany legljabb
innovations kutatdsi eredményei motival-

Sales of household chemical and body care
products can be boosted substantially by
the introduction of innovative products.
Specialised detergents are in high demand,
for example. According to research by
Nielsen, one of the main trends in innovation
is to make products more convenient to use.
A good example of increasing demand for
convenience products is the growth in sales
of household paper products. Paper tissue
in boxes is popular as it is easier to use. Per-
fumed products are also increasingly popu-
lar. New detergents have a longer lasting
and more complex disinfecting effect which
also serves convenience.

jék tobbek kozott a szajapolas
fejlodését. A bonyolultabb ko-
vetelményeknek megfelel6 in-
novativ fogkefék megmozdi-
tottak a kategoriat. Nem csak
a modern fogkefékre tamadt
kereslet, hanem az egysze-
riibbek forgalma is ndvekszik,
amit a sajat markak alacsony
arszinvonala 0sztonoz.

osogatdszerek fogyasztdi atlagara az utdbbi években. Forint/liter

Szegmens 2005. 2006. 2006. 2007. Novekedés
V.-VL. V.-VIL. IX.-X. V.-Vl szazalékban
2007 MJ/2006 MJ
Folyékony 307 289 296 305 +6
Tabletta 1523 1211 1394 1356 +12

meghirdetett drakcié vagy osz-
szecsomagolas.

— A tisztitdszereknél jol mu-
kodik az 1+1-es promocio-
zés. Aki az akciézott termék-
bdl egyet vasarol, kettét kap. A
gyartok egyrészt Uj termék
bevezetésénél hasznaljak szi-
vesen a mddszert. Masrészt
pedig eldvasarlasra 6sztonzik
vele a fogyasztokat — mondja
Juhasz Kinga, a Nielsen tigyfél-
szolgalati menedzsere.

Aki mar végzett nagytakari-
tast, pontosan tudja, hogy a
»harc a szennyezd6dések el-
len” nem csak puszta szlogen.
Amikor az EVM ZRt. meguji-
totta Ultra tisztitoszercsalad-
jat, akkor ezt a motivumot
lovagolta meg, és az Ultrandt
kiildte csatdba a piszok ellen és
a fogyasztok kegyeiért. Az Ult-
ra a sotétkék szint szandékoz-
ta kisajatitani a fogyasztok
koponyajaban, igy a karton-
display és a hoszteszek ruha-
ja is élénk kék szinii volt. A
hoszteszek a trendi és ,,dogos”
Ultran alakjat idézték a vevok

Forrds: Nielsen

elé, mikozben természetesen
beavattak az érdekl6doket az
Ultra-aktivitas részleteibe is.
Innovativ médon az EVM 1ét-
rehozott egy olyan weboldalt
is, ahol egy jatékban a lakas
kiilonbo6z6 helyiségeiben kel-
lett szorofejes tisztitoszerrel
»16ni” a megjelend foltokra.
A jé emlékezettel bir6 boltla-
togatd talan konnyen maga
elé tudja idézni az egy évti-
zeddel ezeldtti tisztitdszer-
polcokat: fehér termékek, raj-
tuk ferde szogben irott piros
szinli markanév. Az els6 szi-
nes-szagos altalanos lemoso-
szer aztan jelentds piacrészt tu-
dott szakitani maganak. Mdra
a legszembetlindbb a szinka-
valkad, amely rendkiviil bo-
nyolultta teszi a trade marke-
tinges feladatat, amikor a polc-
rol kiugré wobblert vagy mas
figyelemfelkelt6 anyagot pro-
bal terveztetni. Megoldas lehet
a polcsinbe illesztheté LCD-ki-
jelz6, amely akdr a reklamfil-
mek lejatszasdra is alkalmas. =
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Detergents double crossing

Like in other categories, specialisation is the trend among detergents. Effectiveness, extra strength
and the ability to be used on sensitive surfaces, like stainless steel are the key words today. - Hyper
markets play a special role in POS activities for detergents. Their market share was 39 per cent in
the May 2006 - April 2007 period. This is partly because detergents are among the products pur-
chased in a planned manner and also because large store space allows products to be displayed in
a spectacular way - says Eszter Melisek, client relations director of Nielsen. Retail chains regularly
provide occasions for suppliers to display their products in substantial quantities in the main streets
of stores. The winner of the spring clean-up season is usually the manufacturer which is the first to
start a price promotion . Brands which can be supported by cross-promotions enjoy an advantage
over others during display in the main street. Cross-promotions are not only held for 2-3 brands.
Unilever Magyarorszag Kft. for example began a major multi-brand promotion in response to the re-
strictive government measures to cut consumer expenditure. Instead of the substantial decline we
expected in sales, we saw dynamic growth in several categories, which still have growth for poten-
tial. Large segments however, are expected to continue showing stagnation - says Péter Baldzs
from Unilever Magyarorszag Kft. Kitchen detergents offer several opportunities for co-operation
between their distributors and the manufacturers of kitchen equipment. The most frequently used
form of promotion is packaging 1+1 products of different manufacturers together. When EVM ZRt.
renewed its Ultra product line of detergents, the idea of “fighting stains” was used to send Ultra
Woman into battle. The intention was to get consumers to link the dark blue colour to Ultra by using
this colour for cardboard displays and the uniforms of hostesses. EVM has also made an innovative
web site where players could “shoot” at stains appearing in different rooms of an apartment. De-
tergents have become extremely colourful, which makes getting the attention of customers quite
difficult. LCD displays which can even play advertising spots might be the answer to this problem.
Denk Mit, the brand of the drogerie markt chain is present in even specialised segments, with the
“Charter” logo on the packaging of an increasing number of Denk Mit products. This is for use on
products made by companies committed to the objectives of the Trans-European “Charter for Sus-
tainable Tidiness”. Denk mit is also safer to use near children, as it contains Bitrex®, an extremely
bitter substance which can prevent detergents from being swallowed by children.




Folyamatosan

Ujratoltve

ElmUltak azok az idék, amikor az elemre azért volt
szukség, hogy az esetleges aramszUinetek ide-
Jére ne maradjon fény nélktl a csalad, és az elem-
ldmpa mindig valahol kéznél volt. Mara szamos
olyan eszkozUnk van, amely elemmel mUkodik,
és raadasul nagy energiaigényl készulék. Az
elemvasarlas a mindennapok része lett.

z elempiac az ut6bbi

években ennek megfe-

lel6en egyre inkdbb el-
tolodott az ujratolthetd ele-
mek iranyaba, ami nem
csoda, hiszen a nagy energia-
felvételt késziilékek tizemel-
tetéséhez sokkal gazdasago-
sabbak, mint a szarazelemek.
- A digitalis eszkozok tovab-
bi térnyerése, illetve a mobil
energiaforrast igényl6 beren-
dezések szamdnak folyama-
tos névekedése miatt az Gjra-
tolthetd termékek sulya az ér-
tékesitésben folyamatosan fej-
16dik — mondja Ivan Andras,
a Varta Hungdria Kft. trade
marketing menedzsere.

Az ismert markakban
biznak

A piac alakuldsa nemcsak a
felhasznaloi oldalon torténik
meg, de a kindlat is valtozik.
— Minden jelentds gyarto kép-
viselteti magat Magyarorsza-
gon, Uj belépés nem jellemzd.
Inkabb a sajat markas termé-
kek terjedése tapasztalhato.
Azonban nagy értékii miisza-
ki termékek esetében a fo-
gyasztdi bizalom nem ter-
jeszthet6 ki konnyedén az is-
meretlen/sajat marka felé — ta-
jékoztat a szakember.

Az arérzékeny fogyasztdk sza-
mara nem csak a sajat markas
alternativa adédik.

— Az eurdpai unios csatlakozas
4j, altalaban alacsony arral
tellépd tavol-keleti szerepléket
hozott a magyarorszagi elem-
piacra. Jellemz&en zsugorfoli-
as kiszerelésben jelennek meg
a boltokban, termékeik leg-
té6bb ismérvei pedig, hogy
nagysagrendekkel kisebb ka-
pacitassal rendelkeznek, és a
kornyezetre gyakorolt hata-
suk nem ismert — mondja Se-
boék Zita, az Energizer Ma-
gyarorszag Kft. marketing-
menedzsere, majd hozzateszi:
— Nyugaton nagyobb ardnyban
vasarolnak az emberek tartds
és nem utolsésorban mérkas
elemet, hiszen felismerték,
hogy a min&séget meg kell fi-
zetni. Ez a trend Magyaror-
szagon is megfigyelhetd.

Kiszamolos marketing

A piaci szerepl6k ATL-koltése
nem vethet6 6ssze a kozmeti-
kai termékekével vagy a mo-
soporokéval, a cél leginkabb az
imazsépités. A Duracell nyu-
szi és Mr. Energizer a kabala-
figurdhoz kotott reklamozdst
jelentette az elmult id6szakban
is, els6sorban a szarazelem
szegmensben.

Az elemek kategoridjaban is
értékesitésosztonzé szerepet
jatszik a méasodlagos kihelye-
zés, 1évén impulzustermék.
Jellegzetessége azonban, hogy

‘ Ma mér az elemek kozott is megjelentek a nyereményjatékok

mar igen kevés terméknél is
nagy a hordozand¢ suly, ami
kiillonosen fontossa teszi a
displayek stabilitasi jellemz6-
it. Az eladashelyi marketing-
anyagok széles korének hasz-
nalatarol szamolt be az Ener-
gizer szakembere:

— Bolti reklamanyagként leg-
téképpen a wobblert alkal-
mazzuk, vagy a masodlagos
kihelyezésekre, példaul pa-
piralapu displayekre specidlis,
akcios koronat terveziink.
Ezen tobbnyire a megvaltozott
akcios arra vagy a promocios
termékre hivjuk fel a figyel-
met, és ezt az elemek csoma-
goldsan is igyeksziink jelezni
akcids kor- vagy szalagmatri-
caval.

Fontos trade marketing eszkoz
az arakcid, amely lokést ad a
vasarlashoz, és kiszamoltatja a
fogyasztoval, megéri-e neki
toltét és elemeket venni, vagy
maradjon inkabb a hagyoma-
nyos valtozatnal. Az Energizer
4+2 és 4+4-es csaladi csoma-
gokkal 6sztonzi vasdrloit.

Kérdésekre valaszolo
promociok
2007-ben a Varta szarazele-
mek és az Gjratolthetd termé-
kek megujulnak. Jiliusban in-
dult az Easy Energy, a Power
Play és a Professional ujra-
tolthetd szettek bevezetése.
Az Energizer is tovabb folytatja
zaszl6shajoja, az Ultimate Lit-
hium tamogatdsat.
A displayek és a valtozo cso-
magolasbol eredé figyelem-
felkelt6 bolti kép mellett a
szezonban hoszteszpromocio-
kat és nyereményjatékokat is
szerveznek a markatulajdo-
nosok.
— Mivel az elem olyan ter-
mék, amelyr6l szamos kiilon-
féle kérdést lehet feltenni, ezért
az Energizer fontosnak tartja,
hogy minél szélesebb féru-
mot biztosithasson a vasarlo-
inak. Ezért egyre tobbszor al-
kalmazzuk a hoszteszpromo-
cidkat az tizletlancokban — ta-
jékoztat Sebok Zita az Ener-
gizer részérél. m

U M.

Recharged continuously

Buying batteries has become an everyday necessity. There has been a shift in the battery market
towards rechargeable batteries, as these are much more economical to use. - The market share of
rechargeable products is constantly growing as a result of the spread of digital equipment, which
requires mobile power sources - says Andrds Ivén, trade marketing manager of VARTA Hungdria Kft.
Private labels are spreading, but consumers prefer well-known brands for use in expensive elec-
tronic equipment. There is another option for consumers who are sensitive to prices. - Accession
to the EU has brought new players to the battery market with low life span products which have
an unknown environmental impact - says Zita Seb6k, marketing manager of Energizer Mag-
yarorszag Kft. - Durable, premium brand products are more popular in the West, as consumers
there have realised that quality has a price. This is also the trend in Hungary - she adds. ATL spend-
ing in this category is not comparable to that of the cosmetics or washing powder category. The
primary objective is image building. Examples of this are the Duracell bunny and Mr. Energizer. Dis-
plays play an important role in promoting sales, but need to be made exceptionally massive, as
they carry an extremely large weight. Practically all manufacturers have rechargeable batteries
and battery chargers. Price promotions are an important trade marketing tool which provides an
impulse for buying and make consumers think about which kind of battery is more economical in
the long run. VARTA batteries will be renewed in 2007.Introduction of rechargeable Easy Energy,
Power Play and Professional sets will begin in July. Energizer will also continue to support its lead-
ing product, Ultimate Lithium. Brands use hostess promotions and prize games in addition to dis-
plays As a lot of questions can be asked regarding batteries, Energizer uses an increasing number
of hostess promotions to answer these. VARTA has started using a new sales channel in 2007. Its
wholesalers sell online, though VARTA is not directly involved in this activity. m
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Osszemend méretek,

’r /

0sszenovo allagok

Por vagy gél? Nem feltétlenul kell valasztani. A
gyartok marketingeszkozelkkel (arakciokkal, 6sz-
szecsomagolasokkal) sokszor épp azt probaljak
elérni, hogy a kétféle mosdszer kozott ne kelljen
dontenitk a fogyasztoknak, hanem mindketttt

probaljak ki, és tartsak a haztartasban.

mosoporok - a tiszti-
At(’)szer- és az 6blitdcso-
porthoz hasonldéan -

egyre inkabb hipermarket-
csatornaban vésarolt termé-
kek. Kiszereléseiknek csak két
dolog szab hatart: egyrészt,
hogy a vevé be tudja emelni a
bevasarlokocsiba, masrészt a
2006 masodik negyedévében
bevezetett EuroCompact cso-
magolas, amellyel harmaddra
csokkentheté a felhasznalt
mosdépor mennyisége. A vevo
tehat donthet: ha kimélni sze-
retné a kornyezetet, Euro-
Compact logdval ellatott ter-
méket is vasarolhat.

Draga markahoz

ajandék dukal

Ez a véltozdas adott alkalmat az
elmult évben az EVM Zrt.-nek

A mosdszerek eladasosztonzo
akcidindl figyelembe kell venni
a méreteket

a Bip mosépormarka meguji-
tasara, amely igy harom kom-
pakt tagbdl all: a Color, az
Univerzalis és a Hypoallergén
variansbdl.

A Bip kompakt moséporok
csomagolasa kartondoboz,
amely lehetéséget ad a cégnek
a tovabbi fogyasztéi kommu-

dott érték promocio dukal
(példaul ajandék vodorrel),
vagy a gyarto dragabb arka-
tegoridja oblitdje.

Ha display, akkor mega

A zacskds kiszerelésti mosdopo-
rok és a nagy és nehéz, flakonos
csomagolasu mosogélek sajatos
merchandising feltételeket is
szabhatnak a markatulajdono-
soknak. A szigetszert kihelye-
zés melletti dontés taldn itt a le-
ginkabb helytallé, dm innovativ
megoldasok is lehetségesek. Bar
nem sok példa van még, de
mégis egyre tobb gyarto alkal-
mazza az LCD tévés, végteleni-
tett reklamfilmek vetitését az

osdszerek fogyasztéi dtlagéra az utébbi években. Forint/kg

Szegmens 2005. 2006. 2006. 2007.  Novekedés
V.-VL. V.-Vl IX.-X. V.-Vl szazalékban
2007 MJ/2006 MJ
Mosdszer 425 443 494 507 +14

nikdciora leafletek elhelyezé-
sével, illetve nyereményjaték is
szervezhet6. A kartondobo-
zos termékek eladashelyi be-
mutatasara kedvezd lehet6-
séget nyujt a megfelel teher-
birasu kartondisplay, hiszen a
dobozok szépen kihelyezhe-
ték, egymasra tehetdk és nem
cstszkalnak el egymason.

A nagy gyartdk trade marke-
ting aktivitasaiban leginkabb
az arakcié volt megtfigyelhe-
t6, amelyet egy mosdpor és
egy azonos markdji mosogél
vasarlasakor adtak. Ha egy
gyartd olcsobb és dragabb
markadval is rendelkezik, ol-
csobb markajara rendszerint
a duopack megoldast va-
lasztja, vagy a bonusz cso-
magolast, amikor plusz vala-
hany grammot tolt a cso-
magba. A dragabb markak
mellé mar vagy egy hozzaa-

Forrés: Nielsen

aruhazakban, altalaban Gssze-
kotve hoszteszpromocioval és
ajandékakciokkal. Ennek esz-
koze lehet egy MDF-lapbdl és
fémkeretbdl készitett tgyneve-
zett megadisplay, amelynek te-
herbirasa is jelent6s.

Fehér kotény,

rozsaszin top

Nagy sikerrel alkalmazza a
Benckiser a termékek haté-
konysagat bemutaté tévérek-
lamokat. A filmek f6 motivu-
ma a teleshopjelleg, amely-
ben a Vanish marka szineit vi-
sel6 holgyek mutatjdk be ha-
ziasszonyoknak a termékek
miikodését, és a hasznalat
eredményét. 2007 janudrja-
ban keriilt bevezetésre a Va-
nish Oxi Action Chrystal Whi-
te varidns.

— A hoszteszek hofehér, lo-
gbzott kopenyt viseltek, alat-
ta rozsaszin topot. A vevoket
jatékra invitaltuk: nehezen
kimoshato foltokat hagyod
élelmiszereket (ketchup,
mustar, csokipuding) és fe-
hér anyagvagatokat adtunk
nekik. Két anyagot kaptak,
amelyek koziil az egyiket
Vanish Oxi Action Chrystal
White-ban mostak ki, a ma-
sikat sima vizben. Készitet-
tiink egy kis mosogép for-
m4dji modellt, amelybe be-
helyezve a fehér anyagokat
UV-fénnyel vilagitottuk
meg. Lathato volt a kiilénb-
ség: a Vanishsel mosott
anyag foltmentes lett — avat
be a hoszteszpromocio rész-
leteibe Burkodi Erika, a Rec-
kitt Benckiser Kft. trade
marketing menedzsere. =

U.M.

Shrinking sizes, combined types

Powder or gel? Manufacturers often use combined packaging to spare us the trouble of having to
choose between the two. Washing liquids also exist to tackle special challenges. Washing powder
is another category, like detergents and softeners, where hyper markets are increasing their mar-
ket share. Only two factors limit the size of packages, one is EuroCompact packaging and the other
is human strength. Euro Compact is the result of a campaign named “Washing powders for sus-
tainable development”, which promotes reduction of the quantity of washing powder used. This
change allowed EVM Zrt.-to renew the Bip brand, which is now composed of three compact mem-
bers: Color, Univerzalis and Hypoallergén versions. These come in cardboard boxes which can also
be used as a form of media by accommodating throwaways, or advertising prize games. Large man-
ufacturers focused on price promotions used for selling a washing powder and gel together. When
manufacturers have both a cheaper and a more expensive brand, the cheaper one usually uses a
duo pack or bonus packaging, while the more expensive brandis likely to use an added value pro-
motion (like giving away a bucket or a softener as a gift). Displaying products in islands is highly
appropriate for washing powders and gels, but more innovative solutions can also be practical. An
increasing number of manufacturers use LCD displays showing non-stop advertising spots, com-
bined with hostess promotions and gifts. Specialised products exist for special tasks like washing
black or cotton clothes and removing stains. Benckiser uses TV spots very effectively. These are
made in a tele-shop style with housewives wearing the colours of the Vanish brand and demon-
strating the advantages of the product. Hostess promotions have also been used on several oc-
casions. a Vanish Oxi Action The Chrystal White version of Vanish Oxi Action was introduced in
January 2007, to fight stains which defy whiteners containing chlorine. m
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Kényeztetnek az oblitok -
az eladotérbenis

Szines, szagos - vagyis inkabb illatos, sot, aro-
materapids. Ez jellemz0 az 6blitdpiac legtobb sze-
repldjére. Ezen kivil nem jarnak egyedul, ami a
promdciozast illeti, de ez ebben az esetben
nem baj. A trade marketing eszkozok kozé egy-
re jobban beépulnek olyan Uj elemek is, mint pél-

daul az illatmarketing.

jutédn 2006-ban mind-
Mhérom vezet oblit6-
marka meglépte az

aromaterapids innovaciok be-
vezetését, idén dprilisban a
Coccolino els6ként vezetett be
két prémium kategériaba tar-
tozd illatvarianst, a Sweet Al-
mond és Jojoba kényeztetd
koncentratumot — tdjékoztat
Baldzs Péter, az Unilever Ma-
gyarorszag Kft. munkatdrsa,
majd hozzdteszi: — Kiemelt be-
vezetéseink tv-, sajto-, kiiltéri
és online tamogatast kapnak.
A Coccolino markank eseté-
ben a kategériaban szokatlan
modon radidt is alkalmazunk.

Egymassal ajanljak
Bizonyos oblitémarkak tulaj-
donosai rendelkeznek mosd-

pormarkakkal is, igy alkalmaz-
zék az ,ajanlast” is, amivel az
egyik marka irant mar kialakult
fogyasztéi attittidot szeretnék at-
vinni a masik markara. Hogy
ennek mekkora sikere van, az
csak sejthetd, de egyvalamit

sodkihelyezésekkel parosul-
nak a modern uzlettipusok
eladédtereiben. Ennek koszon-
het6en a hipermarketekben
16 szazalékkal nétt a forgal-
muk értékben 2006. majus—
2007. aprilis kozott, az el6z6
hasonlé idészakhoz viszo-
nyitva. Orszdgosan viszont 9
szazalék az emelkedés mérté-
ke - tajékoztat Juhasz Kinga,
a Nielsen tigyfélszolgalati me-
nedzsere.

Illatmarketingtol a lamaig
Az eladashelyen az 6blitok ta-
mogatasanak szamos lehetd-
sége van. Miutan a legfébb

Obliték fogyasztoi atlagara az utdbbi években. Forint/liter

Szegmens 2005. 2006. 2006. 2007.  Novekedés
V.-VL. V.-VI. IX.-X. V.-VI.  szazalékban
2007 MJ/2006 MJ
Koncentratum 415 384 386 400 +4
Nem higftandd 108 92 106 112 +22

biztosan lat a kereskedelmi lan-
cok szorolapjait tanulmanyo-
26 szakember: az oblitékate-
goria stirtin akciézik.

— A promdcidzas kiemelke-
déen noveli az 6blitok forgal-
mat. A szordlapokban meg-
hirdetett akcidk altaldban ma-

Tizbol nyolc haztartas vesz 6blitot

Tizb6l nyolc magyarorszagi haztartas vasarol dblitét - mutatjék a
GfK Hungdria ConsumerScan adatai -, és e trend évek 6ta tart.

Az &tlagosnél nagyobb ardnyban véséroltak oblit6t a 3-4 f6s haz-
tartasban élk, és a gyermekkel rendelkez6 haztartasok. TelepU-

|ésméret és régié szem-
pontjdbél nem lathatd
kiugras egyik csoportot il-
letéen sem. A haztartds
jovedelmét tekintve a ma-
gasabb jovedelmi savba
tartozok jellemzben az at-
lagnélintenzivebb vasarléi
e termékkategoérianak.

Eight out of ten house-
holds using softeners

According to data from GfK Hungdria Consumer-
Scan, eight out of ten households use softeners.
Those living with children or in a household of 3-4
persons buy softeners more frequently than the av-
erage consumer. People with a higher income also
use more softeners.

Forrds: Nielsen

termékel6ny altalaban az 6b-
lit6 illata, amely aromaterapi-
as hatassal is birhat, igy az il-
latmarketing eszkozeivel is él-
hetnek a gyartok. Fizikai meg-
nyilvanulasi formaja lehet egy,
a polcsinbe illesztett kis esz-
koz, amely egy gomb meg-
nyomasa utan illatanyagot per-
metez a levegGbe.

A flakonok, viszonylag nagy
méretitknél és sulyuknal fog-
va masodlagos kihelyezésben
a szigeteken mutatnak a leg-
jobban. A szigetszert kihe-
lyezés ezutan szamos egyéb el-

Az olcsébb méarkak kedvelt
akci6zasi forméja a duopack

adashelyi anyag hasznalatat
is lehet6vé teszi, igy kiilonbo-
z6 installaciokét, nagyméretti
figurakét.
A szigetnek vagy installacio-
nak megfelel6 dekoracios ke-
retet adhat a lama displayek-
bél osszeallitott épitmény is. A
lama display kartonbol 6ssze-
hajtott, kétoldalu lap, amelyet
beliil — a két lap kozott — trik-
kosen alakitott fiileket és gu-
miszalagot feszitenek ki. Két
»tartdoszlopon” felil egy ha-
sonl6 athidal¢ feltling keretet
biztosithat a raklapnak.
A raklaptakardk alkalmazasa
ma madr szinte altalanosnak
mondhatd a nagy hipermar-
ketekben, altaldban a lanc sa-
jat logdjaval. Ha lehetséges a
kihelyezés, rendkiviil dekora-
tiv lehet a nagyméretti imazs-
fotoéval digitalisan nyomott
selyem, amely tartds, mosha-
to, és jobban birja a strapat,
mint a papirbdl késziilt rak-
lapszoknyak. s

U. M.

Friendly softeners - inside stores

as well

Most softeners on the market are coloured, scented, even aroma therapeutic. New methods, such
as fragrance marketing are playing an increasing role in trade marketing. The owners of leading
softener brands usually also have washing powder brands, which allows them to “recommend” use
of either product with the other, to transfer an existing positive consumer attitude. It is hard to tell,
how effective this practice is, but promotions are frequent in this category. Softeners are the sixth
largest category among the 6o household categories monitored by Nielsen. &
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Mint minden 6sszetett és
szezondlis piac esetében, itt is
fontos a kategériamenedzsment

légfrissitok piacanak
Aeme szegmense a
gyarték ATL-tdmoga-

tasanak is koszonhetéen fej-
16dik. Szamos tv-szpotra em-
lékezhetnek a szemfiiles
reklamnézok az elmult évbol.

Az erosségeikre
koncentralnak

Ami az eladashelyet illeti, a
légfrissitok kategdridjan be-
liil a gyartok igyekeznek arra
a részszegmensre helyezni a
hangsulyt, amely szamukra
eleve erdsség.

— A piaci szerepl6k hasznalnak
altalanos displayeket is, de
akinél példaul az autéillatosi-
té a hangsilyos, ott késziilt
erre is kiilon masodlagos ki-
helyezést biztosité eszkoz —
mondja Radajkovics Zita, a

Diszkrét szisszenés,
diszkrét illat

A légfrissitok piacanak felét még mindig a hagyomanyos, aeroszolos fla-
konos termékek adjak, bar kétségtelen, hogy a legdinamikusabban fejlddo
szegmens az elektromos, elemes termékek csoportja. Az atalakuld pia-
con sok az innovacio, amelyeket integralt kampanyokon keresztUl mutatnak
be a fogyasztoknak. Trade marketing oldalrél fontos szerephez jut a ka-

tegbriamenedzsment.

Légfrissitok fogyasztoi tlagéra az utébbi években. Forint/darab

Szegmens 2005. 2006. 2006. 2007. Valtozas
V.-VL. V.-VI. IX.-X. V.-VI.  szazalékban
2007 MJ/2006 MJ
Aeroszol 342 315 331 332 +5
Zselé 264 249 260 266 +7
Elektromos 977 944 960 923 -2
Autdba vald 750 678 643 726 +7
Elemes 1221 1158 1139 1095 -4

Sara Lee trade marketing me-
nedzsere. — Ugy tapasztaljuk,
a légfrissitd kategoria vala-
melyest impulzus jellegt, igy
tehat nagyon fontos, hogy még
ha a biidzsé nem is enged
nagy horderejii vonal feletti
kampdnyt, az eladashelyen
akkor is a lehet6 legnagyobb

Evente 1400 forint légfrissit6re

A GfK Hungéaria ConsumerScan adatai szerint 2006-ban a ma-
gyarorszagi haztartasok kozel fele (48,2 szazaléka) vasarolt vala-

milyen égfrissit6t.

A haztartasokat szociodemografiai szempontbdl vizsgalva azt ta-
pasztaljak, hogy az atlagosnal nagyobb aranyban vasaroltak lég-
frissit® terméket a 3-4 f6s, iletve ennél nagyobb haztartasban élek,
a fiatal és kozépkorl haziasszony vezette haztartasok, a gyer-
mekkel rendelkezdk. Teleptilésméret szempontjébdl a varosokban

élok felllreprezentdltak. A
haztartas jovedelmét te-
kintve, a legalabb kozepes j6-
vedelmUek az atlagosnal na-
gyobb aradnyban vasaroltak
(égfrissitot.

Egy atlagos magyarorszagi
héztartas egy év alatt 1400 fo-
rintot fordftott égfrissitd ter-
mékekre.

HUF 1 400 per year

Forrds: Nielsen

hatékonysaggal kell ott lenni —
teszi hozza.

Lehetoségek a kategoria-
menedzsmentben

Hogy az erdsség mindig biz-
tosithato legyen, természetesen
4j szegmensek teremtése, to-
vabbi termékel6nyok feltarasa
is folyik. Ezt teszi példaul az SC
Johnson Oust nevii mérkajaval,
amely a ,,szagsemlegesit§” ki-
fejezést szeretné elfoglalni a fo-
gyasztok fejében.

A légfrissitok piaca rendkiviil
szezonalisnak mondhaté: 8sz-
t6l tavaszig realizalodik az ér-
tékesités jelentds része. A ke-
reskedelmi lancok éppen ezért
a rovarirté kategériaval egy re-
galon helyezik el a légfrissits-

ket, ahova az utébbi idében
csatlakozik a cipéapolasi ka-
tegoria is.
- Nagyon fontos trade mar-
keting eszkoznek tartom a
kategériamenedzsmentet,
amit — ha kell6 hozzaértéssel
végeznek — a kereskedelmi
partnerek is nagyon jé né-
ven vesznek. A kategériame-
nedzsment ebben a kategéri-
4dban (sem) csak arrdl szol,
hogy a gyarték minden illatot
benyomjanak a polcra. Az
el6készité munka sordn az
orszagos értékesitési adato-
kat éppugy figyelembe vesz-
sziik, mint a kereskedelmi
lanc sajat adatait — fejti ki ta-
pasztalatait Radajkovics Zita.
A Sara Lee egyébirant kate-
goriakapitany a dm drogéria-
lancnal ezen a téren.
A kategériamenedzsmenten tul
tovabbi fontos, elGszeretettel
hasznalt trade marketing eszkoz
az ,egyet fizet, kett6t kap” ak-
ci6, amely er6s lokést adhat a
vasarlasi impulzusoknak. =

U. M.

for air fragrances

According to data from GfK Hungdria Con-
sumerScan , nearly half of Hungarian house-
holds bought some type of air fragrance in
2006. Regarding household income, those with
at least a medium income bought air fra-
grances more frequently than the average
household. Average spending on air fragrances
was HUF 1,400. ®

Discreet hiss, discreet fragrance

Conventional aerosol cans still account for a half of total sales in the market of air fragrances, though
battery operated products show the most dynamic development. This segment receives substan-
tial ATL support from manufacturers. We all remember several TV spots, though it is not certain that
viewers always link creative ideas in the spots to specific brands. Regarding POS activities, manu-
facturers tend to focus on the sub-segment where they are the strongest. - According to our ex-
perience, air fragrance is a somewhat impulsive category, which means it is important to treat POS
activities as a priority, even if the ATL budget is limited - says Zita Radajkovics, trade marketing man-
ager of Sara Lee. The market of air fragrances is very seasonal, with the major part of sales taking
place between autumn and spring. This is why retail chains place these products near insecticides
and shoe polishes. &
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Olajozott fejlodés
a gasztronémidban is

Egy sttdola) mindségét, haszndlhatosagat hoti-
ro képessége hatarozza meg. Ezt a szintet 160-180
°C-ban hatarozzak meg, folotte az ola) habzik és
elég. Az ennél magasabb homeérsékletet karoso-
dés nélkil birjak a specialis fritdzolajok, amelyek mi-
noséget miszerekkel ellentrzik a séfek, akik igye-
keznek maximalisan kihasznalni ,sttnivalojukat”.

utatasaink soran nyil-
Kvénvalc’)vé vélt, hogy a

nagykonyhai felhasz-
nalok sokban eltérnek a hazi-
asszonyoktol. Nemcsak az el-
készitett ételek mennyiségében
van Oriasi kiilonbség, hanem
fontos a konnyt kezelhet6ség,

a sokréti felhasznalhatdsag és
az olajjal elkészitett ételek
kiilalakja is. Es természetesen
ebben a szektorban is egyre
lényegesebb az egészséges ét-
kezés, a kozétkeztetésben is a
véltozatos, taplalo ételek ké-
szitése — nyilatkozta a Trade

magazinnak Bibdk Judit, a
Bunge Zrt. kereskedelmi és
gasztromarketing-asszisztense.
— Tapasztalataink szerint a
nagykonyhai felhasz-
nalék szamara a tizli-
teres az idedlis kisze-
relési forma, mivel egy
professzionalis olajsii-
tébe egyszerre ekkora
mennyiségl olaj tolt-

felhasznalok részérdl, hogy az
olaj szaga siitéskor lehet6leg ne
legyen er0s.

— Erre a problémara is talal-
tunk megoldast -
mondta Bibdk Judit. —
A Magyarorszagon ki-
fejlesztett 1j gydrtasi
eljaras eredménye,
hogy ha a Vénusszal
siitiink, csak az étel il-

. L , Bibok Judit o, .
het6, valamint konny(i kereskedelmi és latat érezhetjiik, az olaj
mozgatni és kezelni is. 8asztromarketing:  szag4t t5bbé nem. Ra-
Egy atlagos étterem pungezrt. addsul mindezt bar-

havonta 50-100 liter

olajat hasznal el b6 zsiradék-
ban val¢ siitéshez, és 4-5 na-
ponta cserélik le az olajstité
tartalmat.

A professzionalis konyhdk
egyre nyitottabbak az olyan uj-
donsagok irant, mint példaul
a frit6zolaj vagy palmazsir, de
90 szézalék feletti aranyban
még mindig napraforgo6olaj-
hasznalé orszag vagyunk.

Habtalan, szagtalan
olajak felé

A Vénusz, egy tobb mint 50
éves ismert és kedvelt marka,
dgy is, mint az étolajpiac ko-
ronazatlan kiralyndje, igyek-
szik folyamatosan megujul-
ni, hogy igy feleljen meg az
egyre igényesebb fogyasztok,
felhasznaldk és a versenytar-
sak altal tamasztott kihiva-
soknak. Tavaly majusban nagy
djitasuk a Vénusz Mester mar-
kanéven piacra dobott, hab-
zasgatlo osszetevot tartalma-
z6 étolaj volt, amelynek ko-
szonhetéen a Vénusz jéval
kevésbé habzik siités kozben,
mint korabban.
Természetesen az Gj termék
mellett tovabbra is kaphato a
normal 10 literes kiszerelésti
Vénusz étolaj, amely szintén
megujult. Régi igény mind a
fogyasztok, mind a gasztro-

miféle adalékanyag
nélkiil sikerilt elérni.
Viszont nagyon fontos ki-
emelni, hogy mindkét termék
csak megfeleld kezelés mellett
rendelkezik ezen tulajdonsa-
gokkal.
— Az eladasosztonzés szem-
pontjabdl az étolaj egy elég
specidlis termék a HoReCa-
szegmensben. Reklameszko-
z0k helyett csak az allandé jo
mindséggel és a rendszeres
arakciokkal lehet a vendéglo-
sOket rabirni arra, hogy a mi
termékiinket haszndljak -
mondta Bibok Judit.
Az 1j termékekrél DM-levél-
ben téjékoztatjak a felhasz-
naldikat, és évente nyere-
ményjatékot is szerveznek ki-
fejezetten ennek a szegmens-
nek. A termékcimkén hasznos
tanacsokat és informdciokat
helyeznek el az olaj optimalis
felhasznalasarol, valamint a
hasznalt zsiradék elszallita-
sarol is tajékoztatjak a vasar-
lokat.

Olajvélemények

A specidlis siitdolajokat ré-
szesiti elényben Prikryl Jo-
zsef, a négycsillagos zalaka-
rosi MenDan Thermal Hotel
séfje is. Valasztasat tobb té-
nyezd befolyasolja, az egyik,
hogy az olaj a lehetd leg-
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egészségesebb legyen maxi-
malis leterheltség mellett is.
Utébbi azt jelenti, hogy telje-
sitéképessége hataraig ki-
haszndlja az olajat, erre per-
sze specialis eszkozok, indi-
katorok figyelmeztetik. Szem
el6tt tartja a gazdasdgossagot
is, szdmdara nem mindegy,
hogy kett6 vagy esetleg tobb
fritézzel kell ,,kif6zni” egy-egy
vacsorat. A sima étolaj bizo-
nyos hoéfok felett elég, a spe-
cidlisak sokkal magasabb ho-
mérsékletet birnak, és a mi-
relit ételek kisiitéséhez is ma-

gasabb hoéfokra lehet melegi-
teni azokat.

A kozonséges étolaj tlrés-
hatarat 180 °C-ban jelolte
meg a rendezvényeket bo-
nyolité és tobb konyhat is
tizemeltetd Prohaszka Béla.
A vallalkoz6 haszndl napra-
forgd-, tokmag- és olivaola-
jat is az ételek elGkészitésé-
hez, a stitésnél azonban szem
el6tt tartja, hogy ne legyen
utdize az ételnek. Mdrpedig
a jo siitéolaj magas héfokon
sem ad az ételnek kellemet-
len, keserti uto6izt. Prohdszka
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Well oiled progress in gastronomy
as well

The quality of cooking oil depends on its capacity to withstand heat. The limit for most oils is usu-
ally 160-180 °C. Special ails for frying can take even more heat. - During our research, we have
found that users of cooking oil in the HoReCa business are different from housewives in many re-
spects. Not only the quantity of food is different, but the ease of use and the universality of the
oilis also a priority. Health is another priority of course - says Judit Bibdk from Bunge Zrt. For HoReCa
users, the 10 litre size seems to be ideal. Average size restaurants use up 50-100 litres of oil per
month and replace oilin the fryer every 4-5 days. Sunflower oil still makes up go per cent of the oil
used in the HoReCa sector. Vénusz has been a popular brand for 50 years, a quasi-queen of the
market. Its innovation introduced in May last year, was a product under the name Vénusz Mester,
which contains and an anti-foaming ingredient. - We have also found a solution to the problem of
strong smell - says Judit Bibok. The new Venusz doeas not give of any smell during frying and does
not contain any additives. Sales promotion in the HoReCa segment is not simple. Reliably high and
constant quality is far more important, than promotional tools, though clients are informed about
new products in DM and prize games are also organised. J6zsef Prikryl J6zsef, chef of MenDan
Thermal Hotel in Zalakaros prefers to use special oils, which can take higher temperatures than 180
°C. Special oils do not effect the flavour of food even when high temperatures are used. Accord-
ing to Csilla Srmdny , head of one of the kitchens operated by P Dusmann Kft., classic Vénusz oil
s still the most frequently used brand in the HoReCa segment, while olive oil is used for low-calo-
rie dishes and salads. »

Béla is minGség alapjan va-
laszt siitézsiradékot, mert
szamara is els6é a vendég,
akinek a bundazott ételeket —
huasokat, zoldségeket, gyii-
molcsoket — is tokéletes mi-
néségben kell talalni.

A kozétkeztetési vonalon leg-
gyakrabban a sima Vénusz ét-

néségben még mindig ez a
legjobb — adott indoklast Pal-
héaziné Sarmany Csilla, a P.
Dusmann Kft. egyik konyhdjat
vezetd holgy. Ha diétas ételek-
rél, salatakrol van sz6, akkor
olivaolajat hasznalnak, és el-
vétve, olyan ételeknél, ame-
lyek megkivanjak, sertészsirt. s

N.O.

olajat haszndljik. Arban és mi-
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Rend a lelke az asztalnak

A finom, kifogastalan étel nem
minden, izlésesen is kell talaln,
mert egy vendégldi asztalndl va-
l6ban sok mulk a koritésen -
példaul maga a vendég. Avant-
gard, retro, minimaLl: egy kis ize-
itd az asztalteritési iranyza-
tokbdl. A kiegészitok szama vé-
ges, alkalmazasuk variacioi
azonban végtelen lehetdséget
kinalnak.

teritési kultdra napjainkban a
‘ \ funkcionalitason tilmenden egyre
inkdbb a megjelenésre, latvanyra
koncentral, késziiljon a terités barmilyen
anyagok felhasznaldsaval. Lényeges
szempont egy asztal teritésénél, hogy az
asztalon elhelyezett targyak, eszkozok,
anyagok, dekoraciok harmonizaljanak
egymassal. A legfontosabb azonban az
0sszkép, ami magaban foglalja, hogy a te-
ritéshez hasznalt dolgok ne csak egy-
mashoz illeszkedjenek, hanem a helyiség
stilusahoz, az alkalom jellegéhez is ill6k
legyenek.

Stilusos terités

Ma mar Magyarorszagon is megtalalha-
t6 sokféle nemzeti konyha kinalata erre
specializalddott éttermekkel, ami meg-
koveteli az adott kultdra hangulatat tiik-
r6z6 berendezést, és a hozza kapcsolodd
megfelel6 teritési eszkozoket, anyago-
kat. Az éttermeknek az izletes, étvagy-
gerjesztéen talalt ételek mellett egyre
nagyobb figyelmet kell forditaniuk a kel-
lemes, harmonikus kornyezet kialakita-
sara, amelynek talan legfontosabb része
az izlésesen megteritett asztal. Manapsag
barmilyen teritési mod elfogadott, a 1é-
nyeg, hogy a helyiség stilusdhoz illesz-
kedjen.

— A Forest-Trend Kft. igyekszik ezt a
széles kor stilusvilagot az asztalterités-
hez sziikséges papirtermékek b6 vélasz-
tékaval kiszolgalni. A vendéglatasban
meghatarozo szerepet betolté Trend szal-
vétaink mellett — amelyeket kifejezetten
éttermeknek, vendéglaté-ipari egysé-
geknek kindlunk — a kozelmultban bévi-
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tettiik kinalatunkat az exkluziv Duni asz-
talteritési termékekkel. Igy az akér egye-
di emblémaval késziilé papirszalvétak
mellett damaszthatdsa termékeket is ki-
nalunk az éttermek részére, amelyek akar
amindségi porcelanokkal torténd terité-
kekhez is igényes megjelenést biztosita-
nak — ismertette Varvolgyi Timea, a cég
marketingvezetdje.

A szalvéta valtozik, de marad
Elegansabb helyeken a hagyomanyos te-
rités divik: az asztal teljes feliilete fedett,
a szalvétat konvencionalisan a teriték
bal oldaldra helyezik. Ma mar azonban az
is elfogadott, kiilondsen a modern, mi-
nimal stilusu éttermekben, hogy az asz-
tal feliiletét nem takarja asztalteritd,
mindossze alatétpapirt teritenek a té-
nyérok ald, vagy téta tét-et (asztali futdt)
tesznek az asztalon keresztbe, ami mint-
egy Osszekoti a szemben {iil6ket, és he-
lyettesiti az alatétpapirt.

— Ami viszont a teritési kultdara valtoza-
saval, dtalakulasaval nem tiinhet el az asz-
talrdl: a szalvéta — hangsulyozta Varvol-
gyi Timea. — Az id6k sordn a szalvéta te-
riiletén is torténtek valtozasok. A papir-
szalvétak egyre igényesebbek, mar nem-
csak 2-3, hanem 4 rétegben is késziilnek
széles szin- és méretvalasztékban, de
egyre nagyobb teret hoéditanak a da-
maszthatasu, ugynevezett fliz szalvétak is,
amelyek magas hasznalati értékiikon tal
nagyon jo tartdsu, szépen hajtogathato de-
kordcidt jelentenek, konnyen kivalthatok
vele a hagyomanyos damasztszalvétak.

A szalvéta elhelyezése sem olyan kotott az
asztalon, mint koradbban, gyakran hajto-
gatjak dekorativ formadra, a tanyérba vagy
a tanyér helyére teszik, vagy akdr a po-
harba helyezik.

Hétkoznapi teritéseknél tovabbra is ho-
ditanak az egyedi emblémaval késziilt
szalvétak, ami egyrészt hangsulyozza az
étterem egyediségét, emeli azsidjat, mas-
részt reklamcélt is szolgdl, rinyomtatva az
étterem telefonszamat, egyéb elérhet6-
ségeit. Elegansabb teritéseknél azonban
nem hasznalatos, ott inkdbb az egysze-
riiség, a ,kevesebb tobb” elve érvényesiil.
Elmondhaté, hogy ma mar az asztalteri-
tési kultdraban is megfigyelhet6k bizonyos
divatiranyzatok, példdul retro, minimal,
mediterran, avantgard stb., ami neves de-
signerek munkdssaganak is koszonhetd.
Ezek a divatiranyzatok a szalvétak és te-
riték szinvilagaban is megfigyelhetok:
mert ki gondolt volna régebben példaul
fekete szinti szalvétara?

A gasztronomia és az asztalterités muivé-
szete nem valaszthato el egymastol. Ahogy
belépiink egy étterembe, a kiilonboz6
szinek, kép-, hang- és illathatasok kiala-
kitanak benniink egy érzést, egy hangu-
latot, ezeket kell megfelel6 harmodniaba
komponalni, hogy a vendéglatas teljes
gasztronomiai élvezetté véljon.

Asztali patika

A szalvétan tdllépve Kovacs Jozsef, a BK
Butella Kft. tarstulajdonos tigyvezetdje a
menage-zsal, mds néven az asztali pati-
kéval folytatta a teritéshez sziikséges kel-
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Nem baj, ha a teriték nem modern - egy kisvendéglében is lehet minden a helyén

lékek sorat. Persze ez nem 6rdongosséget,
hanem egyszerli s6- és bors-, esetleg
paprikaszorot jelent, bar utébbi ma mar
nem igazdn jellemz6 teritési kellék. De
igaz az is, hogy az alkalmazott patika-
szerek mibenlétét mindig az adott hely
szelleme hatdrozza meg. Igy e szellem
dont sok mas egyéb kérdésben is. Példa-
ul abban, hogy az asztalra keriil6 so- és
borsszér6 milyen anyagbol késziil. A por-
celdn talan valamivel elegdnsabb, a fém és
iiveg kombinacidja azonban - teritési
szempontbdl is — praktikusabb megoldast
kinal. Utobbiak ugyanis nem maguk-
ban, hanem elegans fémvazban keriilnek
a teritére. A menage-zsal sokszor egyiitt
utazik az olaj- és ecettartd, amely kett6-
Ot rekeszes lehet.

— Az evOeszkozok skalaja széles, egy ét-
készlet akar harmincdarabos is lehet,
kezdve a tortalapattdl egészen a csigavil-
laig — mondja Kovacs Jozsef.

— Az evOeszkozok véltozatos formajaak, de
funkcionalisak, mégis a kések alakja iga-
zodik legjobban a funkciéhoz. Az evé-
eszkozokre hatassal vannak neves terve-
z06k, trendek, éttermi iranyzatok is. A
modern stilust a klasszikus, letisztult for-
mak jellemzik, a hagyomanyos vonalat a
gyakran nagyanyaink korat idéz6 ciradas,
olykor barokkos motivumok idézik —
mondta Kovacs Jozsef. A cégvezetd hoz-
zatette azt is, hogy az Osszes eveszkoz ma-
gaban mit sem ér, ha nincs mellette tanyér.

Tanyér- és poharkavalkad
Az els6 az alaptanyér, amelynek atméro-
je egyre nagyobb lesz, a régi 24 centimé-

tereseket ma a 28-30-33 centiméter at-
méréjliek valtjak fel. Ennek oka egysze-
rd: egy nagyobb feliileten izlésesebben,
szebben el lehet helyezni az ételt, szebben
is lehet dekoralni azt. A leveshez annak
milyensége szerint tarsitanak tanyért. A
krémleveseket csészében, a stirtibb (pl. gu-
lyas) leveseket mélytanyérban kinaljdk a
vendégnek. Ha csészébe kertil a leves, ak-
kor azt illik az asztalnal a vendég el6tt a
hozza val6 kiontébdl talalni. A f6ételt svaj-
ci vagy amerikai tanyérokon szervirozzak,
amelyek atmér6je 28 centiméter vagy
afeletti. Ezt az alapsort egészitik ki a 19
centiméter atmérdjli csemegetanyérok, a
salatastalkak, a siiltek felkindlasdhoz
hasznalt oval talak és szdszoscsészék.
Pizzéridkban, olasz vendéglékben pedig
még pizzatanyérokkal is talalkozhatunk.

Order on the table
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Az alapteriték az alaptanyérbdl és esetleg
normal mélytanyérbdl, szalvétabdl, hat
evbeszkozbdl (két-két villa és kés, egy sii-
teményes villa és kanal) és a diszitésbol all.
Valamint harom-o6tféle tivegpoharbol.
— Ahény bor, annyi pohdr, de ma egy ven-
déglé jellemzden nem hasznal kézzel ké-
szitett borospoharakat. Es mas poharak-
bdl is a nagytizemben késziilt, j6 min6-
ségl, konnyen potolhato darabokat hasz-
ndlnak — ismertette Kovacs Jozsef.
A Butella Kft. tulajdonosa folytataskép-
pen hozzatette, hogy 6k csak poharbol
700-800-félét tartanak. Léteznek whiskys,
longdrinkes, idit6s- és sorospoharak.
Kiilon pohar keriil a viznek. A borokat
egész kehelysorok varjak, a Butella Kft.
csak ebbdl nyolcfélét tart. Es ott vannak
még a pezsgbs-, konyakos-, koktélos-,
szeszes-, és ma mar egyre gyakrabban a
palinkdspoharak is. Ezt a kavalkadot
még kiegészitik a teds- és kavéscsészék,
a borhtiték, shakerek és jégdaraldk, al-
taldban a vendég el6tt hasznalt dugo-
huzék és dekantdld tivegek. Az onki-
szolgadlo éttermekben pedig a talcak,
evOeszkoztartok és még egy sor mas,
gyakrabban vagy ritkabban hasznalt ki-
egészito.
— Az elmult években itthon is kialakult egy
magasabb szint(i vendéglatas, de ez a ka-
tegoria sokak szdmara megfizethetetlen.
Parhuzamosan azonban létrejottek csa-
ladias, b6, kitiné és jol feldolgozott éte-
leket kinal6 kisvendégl6k is, amelyek
mas felszerelést igényelnek, mint a leg-
modernebb éttermek. Ezekben a kisven-
déglékben sokszor még az abrosz is koc-
kas, mégsem lep6dik meg ezen senki,
mert minden a helyén és rendben van —
mondta Kovécs Jézsef.

Nagy Ottd

The culture of laying tables today is focused more on visual experience and decoration, than functionality. Achieving a harmony between
various items of tableware is the priority. The conventional style of laying tables is no longer trendy. As restaurants representing many
different national cuisines can be found in Hungary, tables are required to reflect the atmosphere of different cultures. Tables can be
laid any way as long as the style adheres to the atmosphere of the place. FOREST-TREND Kft supplies a wide range of paper ware
products to suit diverse styles. In addition to Trend napkins, offered specifically for restaurants and catering businesses, we have re-
cently begun selling the exclusive Duni line of table ware products - says Timea Varvélgyi, marketing director. In elegant places, tables
are covered in the traditional style, with napkins on the left side of plates. In modern, minimalist style restaurants, tables are often not
covered with table cloth, only a sheet of paper is placed under tables or a tét'a tét-et is laid across the table to link people sitting on
opposite sides. - Napkins are however, still indispensable - emphasises Timea Varvolgyi. Paper napkins have become more elegant, made
with not only 2-3 but 4 layers in a wide range of colours and sizes. Napkins creating the impression of damask are also popular. Branded
napkins with the logo of the restaurant are popular, but these are not used on truly elegant, special occasions, where simplicity is the
rule. Some trends like retro, minimalist, meditteranean, or avant garde, often inspired by famous designers are detectable in table cul-
ture as well. Gastronomy and the art of laying tables can not be treated separately, as harmony between various colours, images and
fragrances encountered in restaurants plays a crucial role in defining the gastronomic experience we enjoy. J6zsef Kovdcs, managing
director of BK Butella Kft. tell us about the menage, another important group of accessories on the table, which means salt, pepper
and paprika shakers. Porcelain is elegant, whereas metal and glass pieces are more practical. Oil and vinegar holders with 2-5 com-
partments usually also come with the manage. A wide range of cutlery is used, with up to thirty items - he says. - Among cutlery, prob-
ably knives have the most functional design. Of course, trends exist, with modern style being characterised by simple, classical lines,
while traditional style items are richly ornamented. Plates are changing. Old, 24 centimetre diameter plates are being replaced by
larger, 28, 30, 33 centimetre plates, as these allow more elaborate decoration to be used. Cream soups are served in cups, while
goulash-type soups come in soup plates. Main dishes are served on Swiss or American plates. Plates for delicacies, salads and pizzas
also exist. There is also an almost infinite diversity of glasses. Butella Kft. has 700-800 types with 8 specifically for wine.




hazai sommelier-képzésben részt

vevOk mintegy felét teszik ki a lel-

kes ,civilek’, akik csak egyszertien
szeretnének kicsit jobban elmélyedni a
bor muvészetében. A masik felét szak-
mabeliek alkotjak, akiknek tobbségét a
fénoke kiildte tovabbképzésre, felis-
merve, hogy ma mar elengedhetetlen az
ilyen szakértelem. Kicsit hasonl6 a hely-
zet a masik slagertémava valo szakmai
képzéssel, a baristaéval. A kavétudomany
mindenki szamdra vonzo lehet, nem kell
hozza sajat kavéhaz. Ugyanakkor a ba-
ristaképzést, vagy mondjuk a latte art (a
tejhabformalds miivészetének) oktatasat
akar a kavéhazunkba is rendelhetjiik. S6t
van ma mar olyan cég is Magyarorsza-
gon, amely akar a baristabajnoksagra is
vallal felkészitést. Az egyre tobbet tudni
kivan6 vendégek azonban az éttermek-
nek, hoteleknek is tizleti hasznot jelent-
hetnek.

Vendégek a hotelkonyhaban

A dolog elsére kicsit Tom Sawyer keri-
tésfestéséhez hasonlo: elvégeztetjik a
munkat massal, aki utdna még fizet is érte,
hogy segithetett. Természetesen a kony-
han labatlankodé vendégek leginkabb
gondot jelenthetnének, ha nem lenne
nagy haszonnal kecsegtet6 vallalkozas a
gasztronomiai turizmusba illesztett in-
tenziv szakdcstanfolyam. Az USA-ban
mar kifejezetten erre szakosodott hotelek
mitkodnek: a szallovendégek napkozben
a konyhdn sajatithatjak el a kiilonféle
fortélyokat, és mindenekel6tt a helyi spe-
cialitasok elkészitését. Van, ahol csak fa-
kultativ program a ,,konyhalatogatas’, de
van, ahol egész hetes elfoglaltsagot jelent.
Ilyenkor a vendégek hajnalban kelnek, és
egyiitt mennek ki mentorukkal a z5ld-

ségpiacra, a henteshez stb., vagyis az
egész folyamatban részt vehetnek.

Természetesen az egyre képzettebb ven-
dégek egyre képzettebb vendéglatokat
igényelnek. Am ha egy kicsit kitekintiink
a nagyvilagba, azonnal szembetinik,
hogy példaul az Egyesiilt Allamokban
nem csak az alkalmazottaikat kiildik to-
vabbképzésre a hotelek vezet6i. Nekik
legaldbb ennyire fontos lépést tartani az
aktualis trendekkel (legyen sz6 gasztro-
nomiarol, technologiakrdl vagy akar pusz-
tan vallalatvezetési gyakorlatokrol). Egy
nagy szalloda esetében mar nem egy
szolgaltatast ugyan kiilsés cégek végeznek,
de egyesek szerint épp ezért fontos, hogy
egy fels6 vezetd pontosan tisztaban legyen
vele, mit is csindl a megbizott cég.

Online szakacstanfolyam

Igaz ugyan, hogy az Eurdpai Unid is ki-
emelten kezeli a HoReCa-szektorban az
e-oktatas elterjesztését, azonban a ten-
gerentul miikodo, egyre tobb online som-
melier-képzés elsore kissé meredeknek tii-
nik — ezt nevezik egyesek epésen ,virtu-
alis oktatasnak” Mindenesetre az Ame-
rikai Egyesiilt Allamok HoReCa-szekto-
raban hoditanak az Gj oktatdsi technikdk:
alegtobb tananyag CD-n vagy DVD-n ér-
hetd el, esetleg letoltheté mp3-ban, és egy-
re tobb az étterem-vezetési, hoteligazga-
tasi stb. webinar (interneten kozvetitett
szeminarium). Félreértések elkeriilése
végett, még a szakért6k sem allitjak,
hogy ezek a mddszerek hatékonyabbak
lennének a hagyomanyosaknal. Pusztan
sokkal konnyebb elérni veliik a didkokat,
akik a konyvek bongészése helyett szive-
sebben hallgatjak az iPodjukat.
Természetesen nem csak a technikak,
de az oktatdsi mddszerek divatja is elér-

te a hoteleket. A dramapedagogidt elég sok
teriileten alkalmazzak, nincs ez mds-
képp a szallodaiparban sem. Egyesek
szerint egy hotel alkalmazottai konnyen
azonosithatok egy tarsulattal, akik egy
egész napos el6adast mutatnak be a ven-
dégeknek. Természetesen itt sem csak a
szinészeknek fizetnek, hanem a rende-
z6knek is. A Domina Hotel Groupnak
mintegy 125 ezer dollarjaba keriilt, hogy
két szallodajanak alkalmazottai (az igaz-
gatdtol a pincérekig) egy tiz alkalombol
allé dramaképzésen vegyenek részt.

Ami itthon is hasznosithaté lenne

Vannak olyan problémdk, amelyek nalunk
épp olyan fontosak, mint t6liink nyugat-
ra. Példaul a néhany honapja meghirde-
tett, 2010-ig sz416 spanyol borstratégia —
amelynek leplezetlen célja, hogy az orszag
avilag vezetd bornagyhatalmava valjék —

"o

kiemelten kezeli a nyelvoktatas erdsitését,
ami nalunk is éget6 probléma a vendég-
latasban.
Egy masik oktatdsi példa szintén sok he-
lytitt hasznosithat6 lenne. Kiilonos — de
igen hasznos — 6nkorményzati képzésben
vehetnek részt ugyanis a daniai Holsteb-
ro vendéglatohelyeinek dolgozoi. A ,,Biz-
tonsagos éjszakai élet” projekt kereté-
ben nem csak arra készitik fel ¢ket, ho-
gyan védjék meg magukat, de arra is, ho-
gyan el6zzék meg a varosban a bilinese-
teket.

7.D.

Drama in the hotel

It can be very embarrassing when restaurant guests know
more about wine than the person serving them. The increas-
ing expertise of guests drives some people to provide in depth
training for their employees, while others try to cash in on the
thirst for knowledge. A half of all students participating in som-
melier training are “civilians”, who simply want to know more
about wine. The other half are from the bar and restaurant
business, generally sent to the course by their bosses. The pro-
fession of baristas is similar in the respect that you don't have
to own a cafe to be interested in coffee. Of course, barista or
latte art courses can be delivered in our cafe if we happen to
have one. Cooking courses are a little like Tom Sawyer getting
the fence painted. We get people to help us do our job and they
even pay for it. In the US, some hotels have already specialised
in guests who come to learn in their kitchens. Though promot-
ing e-training in the HoReCa sector is a priority for the EU, it is
still quite surprising for us to see the number of online som-
melier courses operating in the US. Some people call these
courses “virtual education”. In any case, webinars (seminars on
the Internet) are popular among students. Drama courses are
used in a variety of fields, including the training of hotel staff.
For example, the Domina Hotel Group has paid USD 125,000 for
a ten session drama course for all employees from two of their
hotels. We also need to address some problems, like the short-
age of people fluent in foreign languages urgently. An exam-
ple of a positive attitude is the Spanish Wine Strategy within
which foreign language skills are one of the priorities. Another
example from the field of education which can also be of in-
terest to us is the training provided by the local government of
the Danish city of Holstebro for HoReCa employees . In the
course called “Safe Nightlife” they are not only trained to de-
fend themselves but also to prevent crime.
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Husfélék hizzak
az arat

2007. juniusban az egyhavi 4tlagos fo-
gyasztoi aremelkedés 0,4 szazalék
volt, 2006. juniushoz viszonyitva pe-
dig 8,6 szazalékkal novekedtek az
arak. Idén, az els6 hat honapban, at-
lagosan szintén 8,6 szazalékkal voltak
magasabbak az arak, mint az el6z6 év
azonos idészakaban.

A KSH gyorsjelentése szerint majus-
hoz viszonyitva egy honap alatt az élel-
miszerek arai 0,3 szdzalékkal emel-
kedtek. Novekedett a szalami, sza-
razkolbasz, sonka (1,5 szdzalék), a
baromfihus (1,4 szazalék), a sajt (0,9
szazalék), valamint a kenyér (0,7 sza-
zalék) dra. Arcsokkenés kovetkezett be
a tojas (1,6 szazalék), az étolaj (1,5 sza-
zalék) és a sertéshuis (0,9 szazalék) ese-
tében.

12 hénap alatt, 2006 juniusahoz vi-
szonyitva, az élelmiszerek arai az at-
lagosnal nagyobb mértékben, 10,5
szazalékkal emelkedtek. Ezen beliil je-
lentdsen dragultak a péksiitemények
32,6, a liszt 31,8, a kenyér 23,5, a ba-
romfihds 16,9, a tojas 13,2, valamint
a cukor 12,3 szazalékkal. Az atlagtdl
joval elmaradva, 7 szazalékkal emel-
kedett a szeszes italok, dohdnyfélék
dra. =

Meat products pulling
prices up

Consumer prices rose by 0,4 per cent in June 2007 and
were 8,6 per cent up compared to June 2006. Prices were
on average 8,6 per cent higher in the first six months of
2007 than a year ago in the same period. The price of food
showed greater than average rise for the above period at
10,5 per cent. The price of meat and poultry products grew
by 1,5 and 1,4 per cent respectively, last month. =

Russian poultry,
Italian lamb

Agricultural Business Research Institute (AKI) monitors and
regularly publishes trends in the world market of meat and
poultry. The Market Price Information System of KSH and AKI
can provide useful info for making even short term decisions.

According to one of their recent reports, there is a lot of com-
petition for the Russian poultry market. As a result of the bird
flu scare, Hungarian export to Russia fell last year. As poultry
is one of the most dynamically developing sectors in Russia,
Hungarian export is not expected to recover. While domestic
consumption has risen from 4,3 kilos to 11 during the past ten
years, the share of imports has fallen from 64 per cent to 45.
Most of the livestock of lamb bred in Hungary is exported to
Italy. Export is expected to continue growing as the number of
ewes kept in taly fell by 3 per cent last year. So far expecta-
tions have not been fulfilled, as the quantity delivered in the
first third of the year was 12 per cent lower than a year ago.

Hungarian farmers are looking for new markets and Hungarian
lamb has appeared in the French and German markets. &

Orosz baromfi, olasz barany

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

Az egyik legfrissebb tanulmanyukbol kidertiil, hogy az évente t6bb
mint egymilli6 tonndt vasarlé orosz baromfipiacért sokan verse-
nyeznek. A madarinfluenza miatt 2006-ban Oroszorszag a magyar
baromfival szemben is importkorlatozasokat vezetett be. Emiatt a
kivitel a 2005-6s 1300 tonnardl 900 tonndra esett vissza.

Az oroszorszagi kivitel novekedésére hosszabb tavon nem érdemes alapozni. Orosz-
orszagban ugyanis az egyik legjobban fejl6d6 dgazat a baromfi. A hustermelésen be-
lilli részesedése 1990-ben 18, tavaly mar 30 szazalék volt. Az orosz kormany 2010-ig
tarto fejlesztési programja keretében 2006-ban mar 180 ezer tonnaval boviilt a ter-
melés. A novekedés 80 szazaléka a nagylizemeknek koszonhetd. Jellemzi a piaci le-
hetdségek valtozasat, hogy mikozben az egy fore juto éves fogyasztas az elmult 10 év-
ben 4,3 kilordl 11 kiléra novekedett, ez alatt a fogyasztasbol az import részesedése 64
szazalékrodl 45-re csokkent.

Az itthon felnevelt é16 baranyok tobbsége Olaszorszagba kertil, bar 2006-ban a gorog
vevlk is sokat vasdroltak. Az idén azonban a piacra keriilt bardanyok 96 szazaléka jut
az olasz feldolgozoknak.

Valoszintleg tovabb novekedhet az export, ugyanis Olaszorszagban 2006 végén az el6-
z6 év hasonld iddszakahoz képest harom szazalékkal kevesebb anyajuhot tartottak.
Az idén egyébként nem jeleskedtek az olasz vevok, ugyanis az esztendé elsé harma-
déban 12 szazalékkal kevesebb allatot szallitottak el, és a forintban szamolt bevétel
15 szazalékkal esett vissza. Az olasz és a magyar bardnyarak emelkedésére augusz-
tusban szamitanak. A hazai juhagazat szerepl6i az idén probalkoztak 1j piacokon is,
ezért emlitést érdemel, hogy a magyar é16 bardny megjelent az osztrak és francia pi-
acon. =

A vagosertés vagohidi belépési ara* az Eurépai Uni6 orszagaiban

(,E” mindségi kategéria) Ft/kg hasitott hideg stly**

Dr. Udovecz
Gabor
foigazgato, AKI

Orszagok 2006. 2007. 2007. 26. hét/ 2007. 26. hét/
25.hét  26.hét 25.hét  26.hét 2006. 26. hét % 2007. 25. hét %
Belgium 438 432 343 330 76,36 9637
Bulgéria - - 219 415 - 03,38
Csehorszag 422 442 348 359 81,27 103,26
Dénia 374 387 300 297 76,78 99,21
Németorszag 471 466 359 354 75,86 98,48
Esztorszag 382 391 344 339 86,62 98,35
Gordgorszag 524 532 376 378 71,06 100,52
Spanyolorszag 484 496 402 406 81,81 100,80
Franciaorszag 431 449 346 341 75,91 98,47
\’rorsza’g 396 407 322 319 78,34 99,06
Olaszorszag 452 458 361 367 80,09 101,61
Ciprus 553 562 320 394 70,12 122,98
Lettorszdg 418 429 361 364 84,86 100,38
Litvania 422 439 331 361 82,12 109,05
Luxemburg 474 4166 363 357 76,60 98,16
Magyarorszag 379 388 343 356 91,57 103,67
Mélta 444 451 371 368 81,43 99.19
Hollandia 431 422 324 315 74,65 97,03
Ausztria 460 460 360 352 76,48 97,78
Lengyelorszag 350 372 336 358 96,16 106,67
Portugdlia 503 520 419 420 80,88 100,37
Roménia - - 361 368 - 101,93
Szlovénia 401 419 349 342 81,62 08,02
Szlovékia 400 /18 348 351 83,96 100,91
Finnorszag 361 368 337 335 91,08 99,54
Svédorszag 368 374 344 343 91,62 99,75
Anglia 411 418 394 392 9361 99.27
EU 432 440 355 357 81,02 100,46

* Az &r tartalmazza a széllitdsi koltséget is.

** Atszamftva az MNB hivatalos kdzéparfolyaman Forrds: EU Bizottsdg, AKI



Javul a kulso egyenslly is

A GKI Gazdasagkutato Zrt.-nek az Erste Bank egytittmtikodésével
késziilt legfrissebb elérejelzése szerint idén a kiils6 és a bels6 pénz-
igyi egyenstly jelentdsen javul. Az inflacié mar taljutott a cstics-
ponton, megkezd6dott a kamatcsokkentés idészaka. A realkeresetek
az év egészében 4,5 szazalékkal csokkennek, de ezen beliil az utol-
s6 negyedévben mar stagnalnak.

A gazdasagi novekedés titeme a tavalyihoz képest lassul, de joval
meghaladja a tervezettet. Mikozben a belfoldi értékesités stagnal,
az exportnak koszonhetden az ipari termelés 9 szdzalékkal emel-
kedik. A kiskereskedelmi forgalom dprilisban 2,5 szazalékkal, az els6 négy honapban
0,4 szdzalékkal maradt el a tavalyitol.

Az export 18, az import 15 szazalékkal bévill, az aruforgalom hidnya az els6 négy ho-
napban a tavalyi 0,9 milliard eur6rol 0,5 millidrd eurdra csokkent, s az év egészében is
mintegy fele lesz a tavalyinak. Ezzel a magyar gazdasag teljes (szolgaltatasokat is tartalmazo)
kiilkereskedelmi mérlege egyensulyba keriil. A foly6 fizetési mérleg hianya azonban -
f6leg a kiilfoldi cégek jelent6s profitrealizalasa miatt — 4,5 millidrd eurd koriili lesz.

Az inflacié csak dtmenetileg gyorsult, tdl van a csticsponton, s szeptembert6l — a tavaly
6szi nagy dremelési hullam bézisba keriilésével — erételjesen mérséklédik. Eves atlag-
ban 7 szazalékos, de az év végén mar csak 4,5-5 szdzalékos aremelkedés varhatd.

A nominalis brutté keresetek a tervezettnél gyorsabban, 7,5 szazalékkal emelked-
nek. Az iizleti szféra bérndvekedése 8,5 szazalék koriili, vagyis az Orszégos Erde-
kegyeztet6 Tanacs-megallapodas fels6 hataranal is gyorsabb lesz. Az 6sz soran azon-
ban az els6 négyhavi 10 szdzalékos iitemhez képest lassulds varhato, mivel a fehé-
redés dltal generalt béremelkedés mar tavaly megkezd6dott. A koltségvetési szek-
tor bérdinamikaja (a masodik fél évben megval6sul6é mintegy 8 szdzalékos béremelés
nyoman) 6 szazalék koriil valdszinti. Bar a bruttd és a nettd keresetek kozotti, az elsé
negyedévben mintegy 6 szazalékos olld az év sordn jelentésen mérséklédni fog, de
igy is a tervezettnél némileg erételjesebb, 4,5 szazalék koriili realbércsokkenés var-
hatd. A redlbérek mérsékl6dése a tervezettnél 1ényegesen szerényebb lesz a koz-
szféraban, magasabb viszont az iizleti szektorban. Szeptembert6l kezdve a redlbé-
rek mar nem lesznek kisebbek az egy évvel korabbi szintnél. A munkaiigyi kapcsolatok
rendezettségének megkovetelése, a minimalbér duplaja utani jarulékfizetés beve-
zetése, az ellenOrzések fokozasa és az egészségiigyi ellatas ténylegesen befizetett ja-
rulékhoz kotése nyoman szerény, de egyértelmd ,,fehéredés” indult meg a foglal-
koztatdsban. =

A GKI Gazdasagkutaté Zrt. progndzisa a magyar nemzetgazdasag 2007. évi folyamatairol

Bir6 Péter
kutatasvezetd, GKI

2004 2005 2006 2007.janudr- 2007
aprilis (elorejelzés)

1. A GDP volumenindexe (%) 104,8 104,1 103,9 102,7% 103,2
2. Az ipari termelés indexe (6sszehasonlitd &ron, %) 107,4 107,3 110,1 109,3 109
3. Nemzetgazdasagi beruhdzésok indexe 107,6 105,3 979 97,7* 104
(0sszehasonlitd aron, %)
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe 106,8 116,6 98,4 101,2 103
(0sszehasonlitd dron, %)
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 105,8 1058 1044 99,6 100,5
6. A kivitel valtozasanak indexe (folyd &ron, euréban, %) 115,3 11,4 1166 118,0 118
7. A behozatal véltozésanak indexe (folyé dron, euréban, %)  113,2 1083 1139 1151 115
8. A kiilkereskedelmi mérleg hidnya (millidrd eurd) 3,9 2,9 2,0 05 1,0
g. A foly¢ fizetési és tékemérleg egyiittes hidnya (millidrd euré) 6,7 53 45 1,0 3,0
10. Az eur6 atlagos arfolyama (forint) 251,7 2480 2643 250,3** 250
11. Az dllamhdztartas hidnya (pénzforgalmi szemléletben, 12841 984,4 2034 753,0°* 1550
helyi dnkormanyzatok nélkl, millidrd forint)
12. A bruttd tlagkereset indexe 106,1 108,38 108,1 107,4 1075
13. Fogyaszt6i drindex 106,8 1036 1039 108,6** 107
14. Fogyasztoi drindex az idészak végén 1055 1033 1065 108,5%** 104,8
(el6z6 év azonos hénap = 100)
15. Munkanélkiliségi rata az idtszak végén (%) 6,3 7.3 7.5 7,3 7.8

*2007. . negyedév; ** 2007. janudr- majus; *** 2007. marcius- majus A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
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Kevesebb kdlfoldi,
tobb belfoldi

Az év els6 6t honapjaban a kereske-
delmi szallashelyeken a kiilfoldi és a
belfoldi vendégek altal eltoltott éjsza-
kék egytittes szdma 3 szazalékkal nott
a megel6z6 év azonos iddszakahoz
képest. Ebben az idészakban 1,1 mil-
li6 kiilfoldi vendég 3,1 millié vendé-
géjszakat toltott el a kereskedelmi
széllashelyeken. A kiilfoldi vendégek
szama egy, a vendégéjszakaké 2 sza-
zalékkal csokkent 2006 azonos id6-
szakdhoz viszonyitva. Az Eurépai Uni6
orszagaibol érkezett vendégek 3 sza-
zalékkal kevesebb éjszakat toltottek el
a szallashelyeken, mint egy évvel ko-
rabban.

A megfigyelt idészakban a kereske-
delmi szallashelyek 1,3 milli6 belfoldi
vendéget és kozel 3 millié belfoldi-
vendég-éjszakat regisztraltak. A ven-
dégek és a vendégéjszakak szama bo-
viilt, 5 szazalékkal tobb vendég 9 sza-
zalékkal tobb vendégéjszakat toltott el.
A novekedés a belfoldi vendégeknek
koszonhetd. s

Fewer foreigners, more
Hungarians

The combined number of nights spent at commercial
places of accommodation by foreign and Hungarian guests
grew by 3 per cent in the first five months of the year, com-
pared to the previous year. 1,1 million foreign guests had
spent 3,1 million nights in commercial places of accom-
modation, which is 2 per cent less than a year earlier. The
number of Hungarian guests was 1,3 million in the same
period, with 3 million nights. The increase in the number of
guests was 5 per cent, while the number of nights grew by
g per cent, over the same period a year before.

External balance
improving as well

According to the latest forecast prepared by GKI Gaz-
dasdgkutaté Zrt. with the help of Erste Bank, both the exter-
nal and internal balance of payments is expected to show
substantialimprovement. Inflation has already passed its peak
and interest rates have begun to fall. Real incomes showed
stagnation in the last quarter following a reduction of 4,5 per
cent. The rate of growth is lower than last year, but higher than
planned. As a result of expanding export, industrial production
rose by g per cent. Retail turnover was 0,4 per cent lower in
the first four months than in the same period last year. Sales
of food also show decline. Exports grew by 18 per cent, while
imports increased by 15 in the first four months. The deficit of
foreign trade has disappeared. The deficit of current payments
will be around EUR 4,5 billion. The average rate of inflation for
the year is expected to be 7 per cent, but will only be 4,5-5
per cent at the end of the year. Wages in the private sector
will rise by 8,5 per cent, while those in the public sector will
show an increase of 6 per cent. Realincome is expected to be
reduced by 4,5 per cent by the end of the year, though they
will not be lower after September than they had been a year
before. m
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Csokkent az élelmiszer-forgalom

A KSH szerint az orszagos kiskereskedelmi tizlethalézatban, valamint a csomag-
kiildé kiskereskedelemben 2007 els6 négy honapjaban 1777 millidrd forint érté-
ki arut forgalmaztak. A kiskereskedelmi eladdsok 51,1 szazalékat az élelmiszer-
és élelmiszer jellegli vegyes, 18,3 szazalékat a butor-, haztartasicikk-, épitéanyag-,
11,1 szazalékat a konyv-, tijsag-, papirdru- és egyéb iparcikk-kiskereskedelmi tiz-
letekben bonyolitottdk, a tobbi szakdgazat részesedése 19,5 szézalék volt. Aprilis-
ban a kiskereskedelmi tizletek forgalma elérte az 500 milliard forintot.

Tovéabb csokkent az élelmiszer- és élelmiszer jellegli vegyes kiskereskedelem valtozatlan
aron szamitott forgalma, a 2007. aprilisi értékesités volumene 0,8 szdzalékkal elmaradt
az el6z6 év azonos hdnapjanak szintjét6l. Mig az eladasok jelent6s részét (91 sza-
zalékat) lebonyolit6 vegyes termékkort tizletek (hipermarketek, szupermarketek,
vegyesboltok) forgalma csak kismértékben (0,3 szazalékkal) mérséklédott, addig
az élelmiszer-, ital-, dohanydru-szakiizletek eladdsai ennél jelentésebben mérték-
ben (5,9 szazalékkal) csokkentek. Aprilisban a szezondlis és naptdrhatdstol meg-
tisztitott adatok szerint az élelmiszer- és élelmiszer jellegli vegyes kiskereskedelem
forgalmanak volumene kozel azonos szintet ért el, mint egy hénappal korabban.
Folytatédott a nem élelmiszer-kiskereskedelem valtozatlan aron szamitott forgal-
manak visszaesése, az eladasok 3,8 szdzalékkal elmaradtak az el6z6 év azonos id6-
szakdnak szintjétdl. Aprilisban mdr csak a gy6gyszer-, gyogyaszatitermék-, illat-
szeriizletek tudtak eladdsaikat novelni. Az Eurostat gyorsbecslése szerint a kiske-
reskedelmi forgalom volu-
mene 2007 aprilisaban az Eu-
répai Uni6 27 tagdllamdban
atlagosan 2,7 szazalékkal, az
eur6zona orszagaiban 1,6 sza-
zalékkal nétt az el6z6 év azo-
nos honapjahoz képest a nap-
tarhatdstol megtisztitott ada-
tok alapjan. =

Reduction in food sales

According to KSH data, the total value of retail sales was HUF 1777 billion for the
first four months of 2007. Food sales accounted for 51,1 per cent of total retail
turnover. Total turnover of retail stores amounted to HUF 500 billion in April.
Food sales continued to decline. Sales in April were 0,8 per cent lower than a
year ago. While revenues of mixed profile stores like hyper markets fell by only
0,3 per cent, that of specialised stores declined by 5,9 per cent. According to a
Eurostat estimate, the volume of retail trade grew by an average of 2,7 per cent
inthe 27 EU countries, while this figure was 1,6 per cent for countries in the Euro
zone. ®

Felkapottak a balatoni szallodak

Egy kiadott széllodai szoba brutt6 atlagara (Gross ARR) 17 000 forint, netto at-
lagara 14 200 forint volt az év els6 6t honapjaban Magyarorszagon. A brutto
atlagar folyo aron 3 szazalékkal (560 forinttal) nétt, a nettd atlagar egy szaza-
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lékkal (130 forinttal) csokkent az el6z6 év azonos idészakahoz képest. A brut-
to és nettd atlagar eltér6 iranyd valtozasahoz az afakulcs novekedése is hoz-
zajarult.

Az egy kiadhato6 széllodai szobara jut6 szobaarbevétel (REVPAR) atlagosan napi
brutté 9200 forint, netté 7700 forint volt janudr—juniusban. A brutté érték folyo
aron 250 forinttal, 3 szazalékkal emelkedett 2006 azonos idészakahoz viszonyit-
va. A legmagasabb Gsszeget (brutté 24 200, illetve netté 20 200 forintot) a buda-
pesti 6tcsillagos egységek érték el, a legalacsonyabbrdl a Balaton partjan elhelyezked6
haromecsillagos egységek (brutt6 4100 forint, illetve netté 3400 forint) szamoltak
be. A mutat¢ a tobbi vizsgalt szallodacsoport mindegyikében meghaladta a brut-
t6 4600 forintot.

Kiemelked6 mértékii emelkedésrél a Balaton partjan miikod6 harom-, négy- és 6tcsillagos
szallodak (13-14 szazalék), valamint az orszag keleti részén talalhatd szallodacsopor-
tok (15-21 szazalék) szamoltak be. A
budapesti harom- és négycsillagos,
valamint a nyugat-magyarorszagi
haromcsillagos egységek brutto szo-
baarbevétele 4-7 szazalékkal csok-
kent. A széllodai szobak atlagarat, va-
lamint a szobadr-bevételi forintada-
tokat befolyasolhatta a fizet6eszkoz
arfolyamanak valtozasa is. =

Hotels by lake Balaton are popular

The gross average room rate for a hotel room was HUF 17 ooo, while the
net rate was HUF 14 200 in the first five months of the year. The gross
average rate shows growth of 3 per cent, while the net rate fell by 1 per
cent, compared to the same period a year earlier. Gross revenues per
hotel room (REVPAR) amounted to HUF g 200, showing an increase of
3 per cent. Three, four and five star hotels operating around lake Bala-
ton experienced a 13-14 per cent increase in revenues while those in
Budapest and the western part of the country registered a decline in
revenues of 4-7 per cent. &

Topon a burgonyaar

Az agrartermékek termel6iar-szintje
2007. janudr-majusban 8,1 szdza-
lékkal novekedett az el6z6 év azonos
id6szakdhoz viszonyitva. Ezen beliil a
novényi termékek arszinvonala 14,2
szazalékkal, az é16 allatoké és allati ter-
mékeké 1,1 szazalékkal emelkedett. A
gabonafélék termel6i atlagara 28,9
szazalékkal, az ipari névényeké atla-
gosan 2,1 szazalékkal nétt a 2006. ja-
nuar-mdjusihoz képest.

A zoldségfélék ara 9 szazalékkal csok-
kent az év els6 6t honapjaban az el6-
26 év azonos iddszakdhoz mérten. Az
6todik honapban drasztikus arcsok-
kenés (39,6 szazalék) volt tapasztal-
hato, ez az idényjellegti zoldségeknek
a tavalyinal korabbi betakaritasabdl
adddott.

A gyiimolcsfélék drszinvonala 11,1
szazalékkal novekedett 2006 elsd 6t
hénapjahoz viszonyitva, majusban
viszont a tavalyi év azonos idGszaka-
hoz képest 3,7 szazalékkal csokkent.
A gytimolcsok kozott majusban a
szamdca a legjelentésebb termék, en-
nek felvasarlasi ara 5,9 szazalékkal,
termel6i piaci ara 26,7 szazalékkal
csokkent 2006. majushoz mérten.

A burgonya termeldi dra januar-ma-
jusban a tavalyi év azonos iddszaka-
hoz viszonyitva 66,5 szazalékkal,
2007. méjusban az el6z6 év majusa-
hoz képest 50,6 szazalékkal emelke-
dett.

A vagoéallatok termeldi arai 2007. ja-
nudr-majusban 2,1 szazalékkal voltak
alacsonyabbak, mint 2006 azonos
id6szakaban. A vagébaromfi ara n6tt
(10,4 szazalékkal), a vagosertésé csok-
kent (10,2 szdzalékkal). Az allati ter-
mékek dra 6,9 szazalékkal emelkedett,
ezen belill a tej termel6i ara 5,9 sza-
zalékkal, az étkezési tyuktojas ara
13,2 szazalékkal nétt 2006 elsé ot
hénapjahoz viszonyitva. s

Potato price on the peak

The price of agricultural produce grew by 8,1 per cent in
January-May, compared to the same period last year. The
price of products made from plants increased by 14,2 per
cent, while that of livestock and animal products grew by
1,1 per cent. The price of vegetables fell by g per cent in
the first five months of the year, compared to a year ear-
lier. The price of fruits was 11,1 per cent higher in the first
five months, but fell by 3,7 per cent in May. The agricul-
tural price of potatoes was 66,5 per cent up compared
to the same period last year. The price of livestock in-
tended for slaughter was 2,1 per cent down compared to
2006. The price of animal products showed an increase
of 6,9 per cent over 2006. &



Valtozatlan a vasarléero-rangsor

Nincs jelent6s valtozas a megyék vasarloerd szerinti rang-
soraban — deriil ki a GfK-csoport legfrissebb felmérésébol.
A rangsor élén Budapest és Gy6r-Moson-Sopron megye all,
mig a sereghajtok tovabbra is Szabolcs-Szatmar-Bereg, va-
lamint Borsod-Abauj-Zemplén.
Figyelemre mélto, hogy a budapesti vasarléer6-index —
éveken 4t tarté emelkedés utan — tobb mint fél szazalékponttal
csokkent a 2006-ban publikalt adatokhoz képest. A vasarloerd
jelent6snek mondhato — kozel 2 szazalékpontos — csokkenése
volt tapasztalhat6 Vas me-
gyében, és kozel 1 szaza-
lékpontnyi a visszaesés
cabart KITe) Fejér megyében.
MEGYE GfK vasarléerc-index B B S omedB_S
Bl o Pest megye vasarloer6-in-
Gy6r-Moson-Sopron 1004 dexe viszont Zala megyé-
Pest 3, hez hasonléan tovabb no-

Fejér 02, vekedett.
Vas

No change in
rankings
according to pur-
chasing power

MEGYE GfK vasarléerd-index Accordingtoa recgnt survey by the
Nograd 859 GfK group, no major 'changes ha_ve
- = = taken place on the list of counties
Jasz-Nagykun-Szolnok 855 ranked according to purchasing
Békes 833 power. Budapest and Gy6r-Moson-
Borsod-Abalj-Zemplén 82,1 Sopron county are still on top, while
Szabolcs-Szatmér-Bereg 80,9 Szabolcs-Szatmdr-Bereg and Bor-
Forras: Gf r6-index tanulm sod-Abalj-Zemplén counties are
the last. m

Bizakodébb fogyasztok

A lakossag nagyobb része kielégitonek tartja jelen anyagi hely-
zetét, s pozitivan tekintenek a jovébe is — ez deriilt ki a GfK
Hungéria és a Corvinus Egyetem koz6s Fogyasztdi Bizalom
Index felmérésébdl, 2007 juniusaban.

A tavaly decemberi mélypont utdn négy komponens néve-
kedése is hozzajarult a komplex index kedvezdbb értékéhez.
Legnagyobb mértékben a haztartasok jov évi pénziigyi hely-
zetére vonatkozd varakozasai javultak (6 ponttal), de a jelenlegi
anyagi helyzet az el6z6 év fényében torténd megitélése is ja-
vult. Emellett novekedett a tartds fogyasztasi cikkek iranti va-
sarlasi hajlando6sag is (1 szazalékponttal). Az orszag gazda-
sagi helyzetére vonatkozo varakozasokat vizsgalva kidertil,
hogy azok rovid tavon pozitivabbak (1 szazalékpontnyi no-
vekedés tapasztalhaté 2006 decemberéhez képest), 5 éves tav-
latban azonban a madrciusi 55 szdzalékhoz képest a meg-
kérdezetteknek mar csak 49 szdzaléka véli ugy, hogy javul-
ni fog a helyzet.

Consumers more optimistic

According to the Consumer Confidence Index survey conducted by GfK Hungéria and Corvinus
University, the majority of the population is satisfied with its financial position and is optimistic
regarding the future. The greatest improvement took place in expectations regarding the fi-
nancial position of households for next year, but the current financial position of households
is also seen more positively. Willingness to purchase consumer goods has also grown. =
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mmm piaci analizisek

Megszokas és hliség a boltvalasztasnal

A magyar vasarlok tovabbra is atla-
gosan két-harom aruhazlanc boltjait
latogatjak rendszeresen. Csak minden
negyedik vasarloval fordul el6, hogy
pillanatnyi 6tlettdl vezérelve ,,beugrik
egy utjaba keriil6 boltba,” és ott vesz
élelmiszert, haztartasi vegyidrut vagy
testapolo szert. Ugyanakkor azonban
a kereskedelmi lancok erdsségét, is-
mertségét és latogatottsagat egyiitte-
sen figyelembe véve megallapithatd:
némileg moédosult a boltlancok mar-
kaértékének pozicidja. Tobbek ko-
zott ezt allapitja meg a ShopperTrends
tanulmany.

A korabbiakhoz képest tobb fogyasztot
befolyasolnak a vasarlast 6sztonz6 ak-
ciok.

,Valtogatom a boltokat aszerint, hogy ép-
pen melyiknél vannak megitélésem sze-
rint a legjobb akcidk vagy promociok.”
Ezzel az dllitassal a valaszadok 15 sza-
zaléka értett egyet legutobb. Aranyuk 4
szazalékponttal novekedett az egy évvel
koréabbihoz képest.

A leginkabb elterjedt, legjellemz&bb
vasarldi magatartast a kovetkez6 allitas
fejezi ki: ,,Nagyon ritkdn véltok at ma-

A ShopperTrends a Nielsen évenként
megismételt kutatasa. Célja, hogy fel-
térja a vasarlasi dontéseket befolya-
sol6 tényezbket.

A megkérdezettek 18-60 év kozotti fel-
néttek, fébevasarlok vagy vasarlasi
dontéshozok, akik rendszeresen végzik
a haztartasok nagy bevasarlasait élel-
miszerbdl, testapold szerbbl vagy haz-
tartasi vegyidrubdl, vagy befolyasoljak
a vasarlasi dontéseket.

A célcsoportot életkor, régio és a lako-
hely telepuléstipusa szerint reprezen-
tald 1000 f6 személyes megkérdezésé-
vel készUlt a felmérés, oktdber mésodik
felében. =

Nielsen uses a matrix to position stores. One hyper
market, one discount store chain, two Hungarian
chains and a supermarket are among the chains pos-
sessing the highest brand value. ShopperTrends is a
Nielsen survey repeated annually. It is targeted at
adults between 18-60, who regularly effect substan-
tial purchases of food and household products and at
people who influence their decisions. The survey was
prepared using a 1000 strong sample in the second
half of October. &

Nevihostényi Eva, aNielsen marketingigazgatéja

sik boltra. De amikor vasarolok, aktivan
keresem az akciokat és promocidkat” Itt
az egyetértOk aranya 44 szazalékra emel-
kedett, szemben az el6z6 évben re-
gisztralt 38 szazalékkal.

Boltlancok markaértéke

A megszokas erejét mutatja, hogy a
megkérdezettek kozil a legtobben a
kovetkezd boltvalasztasra vonatkozo al-

A boltlancok pozicidja, megitélése be-
mutathat6 rendszeres, illetve lojalis va-
sarloik fiiggvényében:

1. Vezet6k azok a boltok, amelyek ma-
gas penetracidval és vasarloik korében
magas elkotelezettséggel birnak. (A pe-
netrdcio itt a rendszeres vasarlokat je-
lenti, akik a megkérdezés el6tti négy hét
soran vasaroltak a boltban. A hiiség
vagy elkotelezettség a rendszeres vasar-
16k azon szazalékat jeloli, akik a leg-
gyakrabban az adott boltot latogatjak.)
2. Repertodr. Ide olyan lancok tartoznak,
amelyeknél magas a penetracio, de ala-
csonyabb a markahtiség. Részei ugyan a
fogyasztok repertoarjanak, de csak al-
kalomszertien latogatjak vagy esetleg fel-
tolt6 vasarlasaikat végzik ott.

3. Sziik piac névvel szerepelnek az {iz-
letlancok, amelyeknek viszonylag ala-
csony a rendszeres vasarloi szam, azon-
ban koriitkben magas a huségesek
aranya. Ez a piaci helyzet adédhat a bol-
tok pozicionalasabol vagy abbol, hogy
foldrajzilag sztikebb piacot elégitenek
ki.

4. A fejletlen boltoknal alacsony mind a
penetracié, mind a markahitiség.

A fenti kritériumok alapjan a leger6sebb
markaértékkel bir6 lancok kozott egy hi-

A vasérlok promdcibérzékenység szerinti megoszlasa. Az egyes allitdsokkal egyetértd valaszadok

szazalékaban

Allitas El6z6 Utolso
kutatas kutatas

Akciok/promacidk ritkan véltoztatjdk meg mérkavalasztasi szokdsaimat 17 13

Csak akkor veszek akcibzott terméket, ha a mérkdt mér eleve szeretem 25 19

Az akcidkat (promdcidkat) kdvetve rendszerint kiilonbdz6 markakat vasarolok g g

Ritkan valtok &t més boltra. De amikor vasdrolok, aktivan keresem az akcidkat 38 44

Valtogatom a boltokat, aszerint, hogy éppen melyiknél vannak a szerintem legjobb akcidk/proméciok 11 15

litdssal értenek egyet: ,,Fontos dontés,
hogy melyik boltban vésaroljam meg az
élelmiszert, személyes higiéniai és haz-
tartasi vegyidarukat, és megéri a farad-
sagot, hogy j6 dontés sziilessen”

A masodik leglényegesebb tényezd:
»Mindig ugyanabba a boltba jarok”

Forrds: Nielsen

permarket, egy diszkont, két magyar tu-
lajdonban 1év6 lanc és egy szupermar-
ket talalhato.

Figyelemre mélto6 valtozas, hogy az el6-
z6 vizsgalat soran diszkontlanc még
nem szerepelt a leger6sebb markaérté-
ket képvisel6 lancok kozott. =

Habits and loyalty in choosing a store

The majority of Hungarian consumers still visit stores of two or three chains regularly. According to the Nielsen ShopperTrends sur-
vey, most people prefer to buy items consumed on a daily basis in the same store. Some changes regarding the value of brand
names can be detected among retail chains. Promotions have become more effective, as more consumers are influenced by these.
15 per cent of the people interviewed said that they visit the store where they believe the most attractive promotion is held at the
time. The most common consumer attitude is: ‘I change the store | visit very rarely, but | actively look for promotions. ” The proportion
of peaple representing this view has grown from 38 per cent last year to 44 per cent this year. On the other hand, the proportion
of consumers who are very loyal to specific brands and are hardly influenced by promotions at allis shrinking. Most people agreed
with the following statement: ,Which store to buy my food and household products in is an important decision and it is worth the
effort to reach a good decision. ” The second most important factor is: ‘I always visit the same store”. &




ShopperTrends: Ismerje meg,
mi jar az esziikben

A vasarléi magatartas megértése kulcs a nyereség noveléséhez.

* A vasarlok milyen kritériumok alapjan valasztanak boltot?

« Milyen a lancok ismertsége, és mekkora a markaértékiik?

« Kik az egyes lancok jellemzd vasarloi?

* Mely kategoriak vasarlasa koncentralédik a modern bolttipusokban, illetve hagyomanyos
uzletekben?

+ Milyen a lancok sajat markainak ismertsége és megitélése?

EZEKRE ES SOK MAS KERDESRE ad valaszt a Nielsen ShopperTrends, a legatfogébb tanulmany

az élelmiszerkereskedelem lancairdl, azok vasarléirdl, a vasarlasi dontéshozatalt meghatarozé

tényez6krol.
Ismerje meg On is mindazt, ami a kereskedelmi erviszonyokrél tudni érdemes.

Tovabbi informaciokért kérjiik, forduljon Szepesi Krisztinahoz. Telefonszama:
327 97 82. E-mail cime: krisztina.szepesi@nielsen.com

nielsen
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mmm pénziigyek és szabalyozasok

A rovat tdmogatdja a | PRICEWATERHOUSE(COPERS

Kereskedok
draga problémai

Egyetlen vallalat sem immunis a hazon belul elkdvetett vissza-
élésekkel szemben - allitja Mike Tallent, a PricewaterhouseCoo-
pers igazgatoja. A tanacsado cég legutdbbi ,Globalis gazdasagi
blincselekmények” cim, a gazdasagl visszaélések helyzetét
feltard tanulmanya megdllapitotta, hogy a kereskeddcégek 60 sza-
zaléka mar dldozatul esett a hazon beldli visszaéléseknek. Ez az
arany minden mas szektorban mért szamnal magasabb. A cég
nagysagaval azonos mértékben ndvekszik a kockazat, éppen ezért
amagyar placon meghatarozo szerepet jatszo globalis vallalatok

a legsértlékenyebbek.

nagy- és kiskereskedelemben a va-
Al(’)tlan pénziigyi beszamolok ké-

szitése a visszaélések legdltalano-
sabb formaja. A készletek lopdsa és
hiitlen kezelésének szamtalan formdja
szintén gyakori. A keresked6k rendkiviil
érzékenyek a leltarveszteségre is.
A keresked6k — kiilonosen a nagyok — ma-
gasabb rizikénak vannak kitéve a szer-
vezeten beliili szerteagazé eladasi és ter-

jesztési csatorndk, valamint a kiterjedt be-
szallitoi halozat és megallapodasok altal.
Veszteségek keletkezhetnek ellenérizetlen
kereskedelmi akciok révén, amikor a
megallapodasokban szerepld feltételek
kedvezotlenek a vallalat szamara. Ilyenek
példaul, amikor a sales és marketingcsa-
pat a boltban valo kihelyezésért (a j6 he-
lyekért) ellenszolgéltatast fogadott el,
vagy a beszerz6 hajlandé volt a szallito-

tél vasarolni az optimalisnal rosszabb
feltételek mellett, ha valamit visszakapott
a vételarbdl stb. A kereskedelmi lancok
nagy tékebefektetései szintén magas koc-
kazatnak vannak kitéve.

Minusz 29 milliard euro

Azonban a csalasok legelterjedtebb maod-
ja még mindig a bolti lopas, mind a vevok,
mind az alkalmazottak részérdl, legyen sz
akar alkalmi lopasrol, avagy a vevo és el-
ado Osszejatszasarol, mint példaul, amikor
nem huizzak le a pénztarban a szalagon az
arut, vagy nem létez6 visszatéritéseket ad-
nak a vevének. Szintén gyakran el6fordul,
hogy egyszertien elemelnek kisebb-na-
gyobb Osszeget a kasszabol. A kereske-
décégek kiszolgaltatottsaga még nagyobb,
ha kisméretd, de nagy darabszamu ter-
meékeket mozgatnak a beszallitdi lancon
beliil, amelyet konnyt ellopni anélkiil,
hogy valakinek feltlinne a veszteség.
Egy fiiggetlen felmérés — amelyben 24 eu-
répai orszag kereskedelmi vallalatait kér-
dezték meg a leltarhiany méretér6l 2006-
ban — meglep6 eredményt hozott: évente
mintegy 29 millidard eurényi dru téint el a
raktarakbol a vevok és eladok lopasa, a szal-
litok csalasa vagy adminisztrativ hiba mi-
att. Ez az 0sszes a felmérésben szerepl6 cé-
gek forgalmanak 1,24 szdzalékat teszi ki.

Kiugréan rossz magyar adatok

A magyarorszagi, valamint a régios adatok
kritikus helyzetet jeleznek. Kiilonosen igaz
ez hazank esetében, ahol a harmadik leg-
magasabb a veszteségrata, amely eléri a for-
galom 1,37 szazalékat. A készlethidny 48,8
szazaléka okolhato a vasarlok altal elkove-
tett lopasok miatt. Az alkalmazottak lopa-
sai novekvo szazalékot mutatnak, és elérik
az osszkar 30,7 szazalékat, ami érthet6en
aggodalommal t6lti el a kereskeddket.

A szamok azt mutatjak, nem lehet lebe-
csiilni a csalasok jelentette problémat, és
a cégeknek dtgondolt és erdteljes akciokat
kell inditaniuk a jelenség visszaszoritasara.
J6 néhany intézkedést mar bevezettek, pél-
daul az elektronikusan olvashato cimké-
ket, amellyel jobban kovethet6 a raktar-
ban az dru utja a szallitotol a vevoig. A kiil-
80 és belsé bolti szarkak azonban mindig
megtaldljak a modjat, hogyan lehet ki-
jatszani a bels6 ellendrzési rendszert,
ezért nem art mindig résen lenni.

Az adatbanyaszat segithet
Mike Tallent, a PwC igazgatoja azt ajanl-
ja, hogy a cégek elére mérjék fel a csala-
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sok kockazatdt. A csalds elleni védekezé-
siil kifejlesztend$, majd bevezetend6
program pedig alapvetd fontossagu. Ez
magaban foglalja a vallalat tizleti tevé-
kenységének minden teriiletére kiterjedd
kockazatfelmérését, a gyengeségek azo-
nositasat és megerdsitését, valamint an-
nak folyamatos tesztelését, hogy a kiala-
kitott kontrollok megfeleléen miikod-
nek-e. A keresked6knek dllandé ellendr-
zést kell végezniiik, és terveket kell ké-
sziteniiik a teendékre vonatkozo6an, hogy
azonnal és hatékonyan tudjanak reagal-
ni, ha a rendszer visszaélést jelez. A
munkatarsak képzése minden szinten
nagyon fontos. Lehetdséget kell biztosi-
tani arra is, hogy az altaluk észlelt visz-
szaéléseket kovetkezmények nélkiil be-
jelenthessék. A cégeknek zérd tolerancia
politikat kell folytatniuk, akit tolvajlason
értek, azt azonnal el kell bocsétani.

A high-tech kordban a technoldgia is
sokat segithet. Minden keresked6 hatal-
mas mennyiségu adatot tarol az Electro-
nic Point of Sale (EPoS) berendezésekben,
amely akar arra is alkalmas lehet, hogy
csalast mutasson ki. Egyszertien 9ssze-
vetve az adatokat kideriilhet, hogy melyik
pénztaros tevékenysége tér el jelentésen

Expensive problems for retailers

According to Mike Tallent, director of Pricewaterhouse Coopers, no company is immune to theft and fraud committed by employees.
As one of their recent surveys shows, 60 per cent of trading companies have been victims of fraud or theft by employees. Risk is pro-
portionate to the size of the business, which means global companies playing a dominant role in the market are the most vulnerable.
Preparing fictitious financial reports is the most common form of fraud in the retail and wholesale business. Stealing inventory is also
common. As a result of complex structures and organisation, the risk of fraud is higher for large trading enterprises. Losses might re-
sult from unsupervised promotional activities like for example, when favourable shelf placement is rewarded by favours to the com-
petent officers, or when purchasers accept less than optimal prices in return for some personal gain. However, the most frequent form
of crime effecting trading businesses is still theft by both employees and customers, either independently or in collaboration. The risk
increases, if small items are moved in large numbers within the supply chain where theft is not easy to detect. According to an inde-
pendent survey conducted in 24 European countries, an estimated loss of EUR 29 billion occurs each year as a result of theft or ad-
ministrative mistakes, which accounts for 1,24 per cent of the total turnover of the companies affected. Hungarian data is exceptionally
bad. The rate of loss is equal to 1,37 per cent of turnover. Theft by customers is to blame for 48,8 per cent of losses, while theft by
employees accounted for 30,7 per cent and this rate is growing. Some counter-measures have already been introduced, like electronic
labels to allow monitoring of products, but thieves always find a way to neutralise counter-measures. Mike Tallent recommends that
companies should asses the risk of theft and fraud in advance. It is essential to have a program to counter theft and fraud, which in-
cludes risk assessment covering all areas of operation, identification of weak points and constant testing of control mechanisms.
Checking of activities should be continuous and plans should be ready for situations when misconduct is detected. Means of report-
ing misconduct without personal consequences should also be established and employees caught stealing should be fired immediately.
Electronic Point of Sale (EPoS) technology can be used to detect theft. Comparison of data from cash registers can show which cashiers
produce figures that are significantly different from the average. This might be a sign of some misconduct. Theft usually does not de-
cline in proportion to any decline in turnover, which means trading companies need to treat this problem as a top priority. =

az atlagtol. Példaul melyik pénztaros ad
tdl sok visszatéritést, vagy huz le per-
cenként kevesebb arut a szalagon, amib6l
arra is lehet kovetkeztetni, hogy a pénz-
taros Osszejatszik a vevokkel, és nem
minden aru keriil a pénztargépbe, ezaltal
a szamlara sem.

A visszaélésekbdl, csalasbol eredd kocka-
zatot ma mar minden cég prioritasként ke-
zeli. Az ebbdl fakado kockazatok kezelé-
se egyértelmi tzleti érdek. A csalasok

Magyar eredmények

A PricewaterhouseCoopers legutébbi, Glo-
balis gazdasagi blincselekmények cim fel-
mérésének legfontosabb, Magyarorszagra
vonatkozé megallapftasai:

o A magyarorszagi felmérésben részt vevo
cégek 25 szazaléka vélt gazdasagi blincse-
lekmény aldozatava az elmilt két év soran.
Azok a magyar valaszadok, akik ellen blin-
cselekményt kovettek el, atlagosan 8,8 eset-
r6l szamoltak be.

o A Magyarorszagon megkérdezett valasza-
dok altal jelzett leggyakoribb visszaélésfajtak
acsalds, a lopas, illetve a hiitlen kezelés vol-
tak.

o Amegkérdezettek még mindig a korrupciot
és a megvesztegetést tartjék a legnagyobb
fenyegetésnek. Ugyanakkor a magyarorszagi
valaszadok altal megnevezett konkrét kor-
rupciés és vesztegetési esetek szama to-
vabbra is viszonylag alacsony volt.

» Magyarorszagon vagyon elleni blincselek-
mények dltal a vallalatoknak atlagosan oko-
zott pénzlgyi karok 0sszege meghaladta
800 000 dollart. A felmérésben részt vevd
cégek 17 szazalékanak voltak 1 millio dollart
meghaladd veszteségei. A valaszadok altal

jelzett legnagyobb meértékl veszteségek
csalasbol szarmaztak.

o A visszaélésekrdl szold kérdésre a meg-
kérdezett vallalatok 48 szazaléka jelezte,
hogy voltak ,jarulékos veszteségei” (példaul
presztizsveszteség, a munkavallalok motiva-
ci6janak visszaesése, valamint az Uzleti kap-
csolatok megromlasa).

o A magyarorszagi valaszadok szerint a leg-
tobb visszaélés mogott fellelhetd a fényiz6
életvitel finanszirozasanak igénye (motiva-
Ci6), az alacsony kisértéskiiszob (6nracionali-
74las), valamint az a tény, hogy az elkdvetd
nincs tisztaban sajat cselekedeteinek nega-
tiv mivoltaval (Onracionalizalas).

o Avdlaszadok dltal jelzett legtobb esetben
a visszaélések elkovetdje férfi volt (95%),
azon belll 31-40 év kozotti, fels6fokd vég-
zettséggel rendelkezd. A visszaélések elkd-
vetdinek dontd tobbsége a blincselekmény
altal érintett vallalatnal dolgozott.

« A bennfentes elkdvetdket altaldban (61
szazalékban) elbocsatottak allasukbal,
legtobbszor feljelentést is tettek ellentk,
akar bintet6-, akar polgéri eljards kereté-
ben.

csokkentésével mérsékelhetdk a kiadasok,
javul a jovedelmezdség, a cégek megvéd-
hetik hirneviiket és markaikat a csal6ktdl.
A legutdbbi hazai adatok azt bizonyitjak,
sok még a teendé. A kereskeddknek sza-
molniuk kell azzal is, hogy amennyiben
csokken a forgalom, azzal valdszintsit-
het6en nem egyenes aranyban csékken
majd a bolti lopasok, csaldsok szdma, és
ez jelents hatassal lesz eredményiikre. s

Lakatos Maria

o Annak ellenére, hogy a megkérdezett val-
lalatok egyre jobban biznak sajat kockazat-
kezelési rendszereikben, a véletlennek
ugyanolyan nagy szerepe van a visszaélések
feltarasaban, mint a belsd ellendrzésnek
(mindkét esetben 2g szazalék).

o Afelmérésben részt vevd hazai vallalatok
69 szdzaléka szerint nem val6szinG, hogy
ellentik valaki gazdasagi blincselekményt
kovetne el a jovében, amely - a statisztikak
ismeretében - tulzott optimizmusra utal. =

Hungarian findings
The most important findings of the survey by Pricewater-
houseCoopers regarding Hungary are:
« 25 per cent of the companies participating have become vic-
tims in the past two years.
« Fraud, theft and misappropriation of funds were the most
common criminal offences.
« Corruption and bribes are regarded as the greatest threat by
most people interviewed .
« Average financial loss arising from criminal actions was USD
800 000, while 17 per cent of companies reported losses above
USD 1 million.
« 48 per cent of companies reported ‘incidental losses”, like in
prestige or business relations.
« g5 per cent of those guilty of criminal actions were male.
Most of them were employees between 31-40 years old and
college or university graduates.
« 61 per cent of these were fired and criminal proceedings
were initiated against most.
« Crime is uncovered by accident as frequently as by internal
auditing (29 per cent).
« 69 per cent of companies do not expect to become vic-
tims. m




store-check

Az Asda mindent megtesz, hogy a

Tesc6t kdvesse

‘ Specializaldni, ez a kis boltok talélési esélye ‘

London, te draga!

Manchesterrdl szolo cikkem frasa kozben vettem
észre, hogy alondoni kereskedelem mas, mint az an-
golvidék, tehat kulon kell szélnirola. London manapsag
nem a vilag kdzepe, mint a 19. szdzadban, de két-

Baja Sandor
exportiizletag-
igazgaté

Eckes granini
GmbH & Co.

odafigyelobb.

lonbségek vannak a budapesti és a vi-
déki boltok kozott. A magyar vidék-
ben még mindig megvan az dhitat a
févaros irant: ,felmegyek Pestre”
Ugyanez igaz forditott el6jellel, hiszen a
pestiek kicsit gbégosen ,lemennek vi-

I gaz, nalunk sem csupdn méretbeli kii-

A mozgdssériilteket segitik a bevasarlasban, ami
rendkiviil szimpatikus

ségtelendl mindmaig az egyik legfontosabb kultura-
lis és gazdasagi centrum. Ezért aztan minden egy ki-
csit ,angolosabb”: dragabb, szinesebb, fejlettebb,

dékre”. Sokan azt gondoljak, hogy ez
azért van, mert Budapest északon van,
tehat ,,fel kell menni” Taldn van benne
valami, de mi vaciak nem ,,lemegyiink”
Pestre, hanem ,,bemegyiink’, és a pes-
tiek pedig ,,kijonnek” Vacra...

450 forint 3 deci vizért

London régi sairmja mellett elképesztd
itemben fejlédik. Ezt a fejlédést ismerték
el, amikor London megkapta a Peking
utani olimpia rendezési jogat. Ezzel szem-
ben all az, hogy a tobb mint 10 milli6s
nagyvaros elképeszt6 kozlekedési kaosz-
ban él. A Heathrow repiil6tér Eurdpa
legnagyobb reptere. Sajnos akkora nagy,
hogy a csomagomat meg sem talaltdk.
A turista oriil, hogy a nyelvkonyvekben
megismert fekete taxi és a piros emeletes
busz még mindig a régi, még ha kicsit mo-
dernebb is, mint a 60-as években. A zsir-
papirba csomagolt siilt halat siilt krump-
lival ugyanugy az utcan eszik, és ugyanolyan
olajos, mint 20 évvel ezel6tt, amikor elészor
jartam itt. Persze sokkal kevesebb fogy be-
16le az egészségtudatos vilagban. Csak az
arak hihetetlenek. 65 fontba (majdnem 25
ezer forintba) kertilt a taxi a szallodaig, pe-
dig Nyugat-London kozel esik a reptérhez.

Egészségtudatos taplalkozasban az angolok a
kontinens el6tt jarnak

(Még szerencse hogy nem én fizettem.) 600
forintba kertil egy liter gytimoélcslé a szu-
permarketben, 450 forint 3 deciliter viz egy
biifében. Ha netdn Londonba késziilnek
dolgozni, ne kébitsa el onoket a magas fi-
zetés. A pénz értéke teljesen mas itt.

Kalandozdk keletrol

A vildg minden tajarol aramlik a szak-
képzett és szakképzetlen munkaeré Lon-
donba. A statisztikak szerint majdnem 1
milli6 lengyel él Nagy-Britanniaban. El6-
szor az angolok is oriiltek, hogy nem so-
tét szakallas, turbanos embereket latnak,
de mostansag kezd elegiik lenni a kelet-
eurdpaiakbdl, akik nagy része feketén, de
téleg jol dolgozik, és az angolok munka-
helyét kockdaztatja. Mi magyarok persze
nevetiink a romanokon és a lengyeleken,
hiszen a munkaképes lakossaguk jelent6s
része nem a sziil6f6ldjén dolgozik és él. Ez-
zel nem jarulnak hozza a lengyel vagy ro-
man szocidlis rendszerhez, vagy az allami
teherviseléshez. Valahogy a magyar poli-
tikusok szemérmesen hallgatnak arrdl,
hany szdzezer magyar fiatal dolgozik
Nyugat-Eurépaban az épitéipari fekete-
munkastol kezdve a magasan (magyar al-
lami pénzen) kvalifikalt orvosokig és sza-
mitdstechnikai szakemberekig.

Nemzeti érzés

a brit kereskedelemben

A kis pakisztani, indiai boltok évtizedek
ota hiresek Londonban. A tavol-keleti
mikrokozosség szigoruan figyel arra,
hogy a sarki fiiszeres honfitarsuk megél-
hetését biztositsdk, aki nagyrészt egzoti-
kus arukkal kereskedik. A lengyel boltok
is gomba mddra szaporodnak, de mégis
meglepett, hogy az Asda hipermarket is
egyre tobb lengyel terméket forgalmaz.
Lattam Kubu és Tymbark gyiimolcslevet,
ami nem véletlen.

A f6 aramlat azonban tovabbra is a
brit nemzeti érzés. A helyi lancok egy-
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A hazaszeretet mellett észérvekkel (a

A nagy klasszikus ,egyet fizet, kett6t kap”. Na ja, az angol kereskedelmi &rrésekkel konnydi...

frissességgel) is érvelnek a helyi tej mellett

mast lekorozve prébaljak bizonygatni,
hogy 6k mennyire britek. Az angol ter-
mel6k tamogatasan tul eladasi érviik a
kozelségbdl adodo frissességre épiil. A
Tesco hatalmas pr-kampanyt folytat
arrdl, hogy a helyi tej vasarlasara a pi-
aci arnal tobbet szan: 25 millié fonttal
keriil tobbe az igy vasarolt tej, mint a pi-
aci atlag. Sikerilt logisztikailag meg-
szervezniiik a tejtermeldkkel, hogy a
boltok minden régidban az ottani tejet
kapjak.

Gondoskodas

A multkori cikkemben is 6ddkat zengtem
a szamunkra ismeretlen szolgaltatdasokrol.
A mozgassériiltek atiilhetnek a bejaratnal
talalhatd specidlis bevasarlokocsiba. Ha
nincs a kedves vasarlonak autdja, akkor
hazaviszik az drut (ami Londonban s{ir{in
el6fordul). Ha sokat vasarolt, segitenek be-
pakolni a kocsiba, ami nagy segitség az
id6s londoniaknak. Ezeknek a szolgalta-
tasoknak fontos marketingiizenetiik van:
kedves vasarlo, fontos vagy nekiink, t6-
rédiink problémaddal!

Minden élelmiszerbolt bejaratanal meg-
talalhatok a hiitott szendvics-, ital- és gyii-
molcspultok, ahonnan gyors uzsonnat,
ebédet kapnak a rohané tempodban él6
londoniak. Nagyon tetszenek azok az el-
igazitd tablak, amelyek megmagyarazzak
a kiilonb6z6 termékkategoriak kozti kii-
lonbséget, az eredetet, a termékcsoport fel-
hasznalasi modjat. Mindezt tomoren,
roviden, jol lathatéan. Nalunk is akad erre

példa, hiszen husvétkor mindenki igye-
kezett megmagyardzni a lapocka és a
sonka kozti kiilonbséget, de ennél tobb-
re lenne sziikség.

Egészséges taplalkozas,

felelos magatartas

Az egészséges taplalkozas hihetetlen
méreteket 6lt. Példaul a szénsavas ita-
lokat, legyenek azok tiszta asvanyvizek
akdr, teljes mértékben elutasitjak, csak-
ugy, mint a so tulzott hasznalatat. Mind-
ezt hatalmas transzparensek hirdetik a
boltokban. A kereskedelem {iizenete
egyértelmi a fogyasztoknak: feleldsek
vagyunk a vasdrloink egészségéért. A
magyar élelmiszerbotranyok nem utal-

orszagon nem mernek a tdplalkozas
szakértéi fellépni vagy a média teret adni
nekik, hiszen akkor gazdasdagi érdekeket,
azaz hirdetési pénzeket kockaztatna-
nak.

Tetszett az is, hogy hatalmas plakat hir-
deti, hogy az itt arult halakat zsindrral, ha-
l6val és nem elektromos arammal fogtak.
Vajon kit érdekel ez odahaza?

Aki embereket vezet, az tudja, hogy a kol-
légak motivalasa mennyire fontos. Nagyon
tetszett a Waitrose példdja. Ott minden al-
kalmazott egyben részvényes is. Nagyon
érdekelt a jo vallalati eredményben, tobb-
leteladdsban és a koltségek lefaragasaban,
hiszen az év végi osztalékbol 6 is részestil.
Oszintén, nem sok helyen ldttam ehhez

hasonlot. .. =

nak még erre nalunk. Sajnos, Magyar-

London, you dear one!

Though London is no longer the centre of the world, but it is undeniably still one of the most important business and cultural centres and
it is developing at an unbelievable pace. The characteristic red buses and London cabs are still very much like we have first seen them
in illustrations in our language textbooks. Fish and chips are still eaten in the streets though it has lost a lot of its appeal in our health-
conscious world. Prices are staggering. For example, my cab ride from Heathrow to West London cost me HUF 25 thousand and we have
to pay 600 for a litre of fruit juice in a supermarket or 450 for 0,3 litres of mineral water in a snack bar. The English are slowly becoming
fed up with Eastern Europeans who are often employed illegally, are good at what they do and threaten to displace local workforce,
though they certainly do not have turbans or beards. In any case, we have no idea how many Hungarians work in all sorts of jobs in the
UK; from the construction industry to hospitals. Small stores operated by Pakistanis and Indians have been famous for decades. Polish
stores have also begun to spread rapidly and a surprising range of Polish products, like Kubu can also be found in the Aside hyper mar-
ket now. The dominant feeling is still British however. Local chains compete in emphasising their British character and supporting British
farmers, like Tesco does, spending GBP 25 million more just to have British milk. In all regions, milk is supplied by local farmers. An abun-
dance of services is available for consumers which is quite unusual for us. Disabled people have special shopping carts at their disposal,
merchandise is delivered to our homes if we do not have a car and we get help in loading our cars if we have bought a lot of things. All
these services convey the message: “You are important for us, we care about you.” Refrigerated drinks, sandwiches and fruits are sold
in all food stores, if we need a fast lunch or snack. Explanatory signs explaining the differences between various product categories and
the method of use are very practical and easy t understand. Health consciousness has reached incredible heights. Carbonated drinks,
even pure mineral water and the excessive use of salt are evils warned against using huge banners. The message is: “We are responsi-
ble for your health”. Unfortunately, our food safety scandals show that we do not seem to have the same attitude in Hungary yet. | have
even seen a huge sign declaring that the fish on sale has been caught using a net and not electricity. Who would care here? | found the
practice used by Waitrose very clever: all employees are shareholders as well, which gives them a very direct incentive to sell more and
save more on expenses, since they are entitled to dividends. Frankly, | have not seen this either yet... s
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Shoptour Sanghajban. Utvona-
lunk a Metro, a Lianhua (kinai tu-
lajdonban évo szupermarket-
lanc) és a Tesco egy-egy Uzlete.
Els® dllomas a Metro, amely itt
nemcsak a fogyasztas paradi-
csoma, hanem egyben iskoldja
IS. A szubtropusi klima miatt rit-
ka csokoladét, az alig ismert
szénsavas asvanyvizet vagy a
masutt ritkan kaphatd sajtokat
itt ismertetik meg a vevokkel.

yolcsavos utcan kozelediink a déli
N kiilvaroshoz, ahol 30-40 emeletes

Uj hazakkal szemben, egy park
szélén épiilt fel a Metro Pudong Store, hét
évvel ezel6tt. A megszokott sarga betiis
név mellett messzire latszik a Metro it-
teni vevéi szamara kiejthetd kinai név is,
persze kinai bettikkel: Maide long.
Maga az druhdz és kornyéke hasonlitana
a budaorsihez. Csak éppen masok az
emberek, a kinai feliratok nagy része pe-
dig szamomra nem csak érthetetlen, de ol-
vashatatlan is.

Tricikli és csucstechnologia

A pudongi Metro piaci vonzaskorzete
oriasi, hiszen Sanghaj szédiiletes iramban
novekszik, és jelenleg 17,8 milli6 lakos-
nal tart. Mas kérdés, hogy a vasarloeré al-
talaban alacsony, még itt, a f6ldrésznyi or-
szag legfejlettebb varosaban is.

A kinai lakossag tobb mint 40 szazaléka na-
ponta 2 dollarndl kisebb jovedelemmel ren-
delkezik. Zommel a falun él6k. A varosi-
ak atlaga ennél haromszor-négyszer ma-
gasabb. S ha figyelembe vessziik a vasar-

Shanghaj négy Metroéja koziil a déli, a Pudong varosrészben taldlhaté aruhéz. A kiejtés kedvéért a Metro

kinai neve Maide long. Az Aro markanév pedig Aka

A holland Jean-Pierre Bienfait, a kinai Metro
lizemeltetési elndkhelyettese szamara munkéaja
legnagyobb vonzereje, hogy szinte naprél napra

érzékelhetd a siker, a fejlodés

Boltrol boltra
Sanghajban

1. rész) -

l6er6 paritasat is, hogy az arakhoz képest
az a pénz tobbet ér, mégiscsak alacsony az
egy fore juto vasarloerd Sanghajban is.
Ez magyardzza — masok mellett — az itteni
élelmiszer-kiskereskedelem heterogenita-
sat és elaprozottsagat. Példaul egymas mel-
lett miikodik a kereskedelmi cstcstechno-
logiat képvisel6 Metro és az egyszemélyes
mozgdboltnak tekinthetd tricikli, amivel va-
laki szdllitja is a zoldség-gyiimolcsot, majd
egy utcasarkon arrdl is arusitja.
Kozkedvelt az tgynevezett wet market
(=nedves piac), azaz paranyi iizlet, ahol
néhany friss élelmiszert arulnak, és gyak-
ran locsoljak vizzel, hogy jol mutasson.
Abban a kategoridban nemcsak a szam-
la és az addzas hidnycikk, hanem a higi-
énia vagy a visszakovetés is problemati-
kus. Viszont az arak harmad- vagy hatod-
akkorak, mint Magyarorszagon.

Rajonnek a minoség fontossagara
Jean-Pierre Bienfait (34 éves), a Metro le-
anyvallalatanak tzemeltetési elnokhe-
lyettese azt mondja, hogy a topstatusu fo-
gyasztok alkotjak célcsoportjukat:

— Forgalmunk 40 szdzalékat a HoReCa-
szektorral bonyolitjuk le. Jelenleg 110
kimondottan tophotel mtikodik Sang-
hajban, és zomiik a varos négy Metro aru-
haza valamelyikének vevéje. Szamuk
azonban béviil, mert 40 tovabbi luxus-

Metro

szalloda éptil napjainkban. Persze fontos
tudni, hogy 6k olyan Cash & Carry-
tigyfelek, akik nem azonnal és kész-
pénzzel fizetnek, de az drut sem maguk
viszik el, hanem kiszallitva kérik. Ez
azonban Eurdpdban is igy van, ott sem
konnyt a tophotelekkel.

Hozzateszi, hogy a HoReCa-forgalom
novekszik, mert a vendéglatéknak el6-
nyos. A kereskedok is kezdik felfedezni a
Metro értékeit:

— Sok vendéglatds és bolttulajdonos el6-
szOr nem érti a mindségre és higiéniara fo-
kuszal¢ stratégidnkat, és nem is hisz ben-
ne. Amit megismer, kockdzatosnak tart-
ja, nem szivesen veszi. Amikor aztdn ra-
jon, mirdl van sz6, gyorsan javul a helyzet.

Bemutatjak a kavéfozo
hasznalatat

A 7000 négyzetméteres eladotér bejara-
tandl a legkeresettebb termékekkel vagy
a szezonalis cikkekkel taldlkozik a vevo.
A most zajlé telekommunikacids forra-
dalmat tiikrozi, hogy aki belép, legel6szor
szamitogép, szorakoztatdelektronika és
mobiltelefon gazdag kindlataval talalkozik.
Maésolopapirt haromféle kiszerelésben ki-
nalnak: kotegben, kartonban és raklapon.
Frekventalt helyen hoszteszek kinaljak a
vendéglatasban és otthon hasznalatos,
korszer(i kavéf6z6 gépeket:
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C&C premier - millidk
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és milliardok

A Metro tizenkét éve alapftotta kinai le-
anyvallalatat, ottani partnerével, a JinJi-
ang-csoporttal egyltt, Metro JinJiang Cash
& Carry Ltd. néven. Els6, Sanghajban nyitott
aruhazuk az orszagban addig ismeretlen
Uzleti koncepcid premierjét jelentette.

A Metroregisztralt vevdinek szama 3 milli;
elsGsorban széllodék, éttermek, biifék és
intézmények tartoznak kozéjik. A kinai
Metro druhazak kindlata 20 ezer cikkelem-
bél all, amelynek go szazalékat belfoldi
gyartoktol vagy szallitoktol szerzik be.

A Metro-csoport évente mintegy 2 milliard
eurd értékben forgalmaz Kindban gyartott
terméket globalis haldzatan keresztil. »

C&C premier - millions
and billions

Metro established its first Chinese subsidiary with the Jin-
Jiang group, under the name Metro JinJiang Cash & Carry
Ltd in Shanghai twelve years ago. Metro has 3 million reg-
istered customers, mainly from the HoReCa sector.

— Bemutatjuk a hasznalatukat, mert eb-
ben a kurrens kategoriaban piacvezetok
akarunk lenni - jegyzi meg Hollandiabol
jott kisérénk, Bienfait tr. Tizenharom éve
dolgozik Azsiaban, és hdrom éve keriilt a
kinai Metrohoz, amely mar 6t6dik mun-
kahelye a Tavol-Keleten.
A cipévasarlashoz adott hasznos tanacsok
egyike, hogy érdemes mas cip6t hordani
munkdba, és megint mdst utcara. Egy jo
cip6t szétszedtek elemeire, és feltették a
falra. Minden egyes elemnél, talptol a ké-
regig leirjak, hogy mitél j6 egy labbeli mi-
ndsége, s abbol viseldjének milyen elénye
szarmazik.
Szembetiinik a sokféle agynemd, ki-
mondottan vonz csomagolasban. Meg-
tudjuk, hogy ezeket leginkabb vallalatok
vasaroljak, és ajan-

A sanghaji Metro
széroélapja 2007. junius
6-20. kozott

dékba adjak dolgozdiknak. Hasonldéan
mas lakasfelszerelési vagy ruhdzati cik-
kekhez. Az ilyen intézményi vevok a for-
galombol 40 szazalékot meghaladdan ré-
szesednek.

Friss hal az iitokartya

Az eladdtér fele, 3500 négyzetméter jut
élelmiszerekre. Abbol 1500 négyzetmétert
visz el a friss dru. Kiilondsen népszertiek
a halak és a tenger gytimolcsei. A Metro
ugyanis garantdlja a hiitélanc sértetlen-
ségét, s ezzel az dru magas mindségét. Al-
talaban ugyanis a friss aruval az egyik
gond, hogy szallitasi és raktdrozdsi ka-
pacitashiany miatt az dru hiitése nem
mindig folyamatos.

A keresett halak kulcsszerepet jatszanak
a Metro akcios politikdjaban is. Amikor
ott jartunk, junius kozepén a szoérolap
cimlapjan €16 eziist kereszteshalat kindl-
tak, atszamitva 137 forintért — fél kilét. A
szordlap frekventdlt, harmadik oldalan
csak halak szerepeltek. A frissességet és
a minéséget kinai és angol nyelven rész-
letezik a képek és arak mellett.

Szintén €16 keszegbdl fél kilot 175 forin-
tért kinaltak, akcids aron. Fagyasztva fé1
kilé lazac akcios ara 800, a tengeri siigé-
ré pedig 450 forint, atszamitva.

A szemben 1év6 oldalan gyiimolcsok és
zoldségek vonzé képei és arai lathatdk.

Csokoladéval csabitanak

Kinai boltokban altalaban kevés csoko-
ladét lehet latni. A nagy meleg miatt
szallitani is, tarolni is kockdzatos. Nem
alakultak ki fogyasztdsi szokdsok. A Met-
ro azonban 1200 importalt cikkelemmel
csabitja a veviket, és igyekszik étvagyat
csinalni.

A szénsavas asvanyvizek szintén im-
portbdl szarmaznak. A polcokon feliratok

Mivel a h(it6lanc Kinaban kapacitashiannyal
kiizd, a Metro garantéaltan kivalé mingségii
kindlata halbdl és a tenger gyiimolcseibél egyre
népszeriibb

tdjékoztatjak a vevoket a termék Ossze-
tételérdl és hatdsairol. Az ismert markak
koziil szembettinik a 750 milliliteres Per-
rier, magyar pénzben 425 forintért.

A sorvalasztékban a hazaiak mellett szin-
tén sokféle kiilfoldi marka lathat6. Im-
portéroktdl szerzik be dket.

— Ismerjiik a fogyasztok életkoriilmé-
nyeit és étkezési szokasait, igy olyan va-
laszték kialakitasara toreksziink, amely
megfelel az igényeiknek. Figyeljiik az 4j
trendeket is, hogy lépést tartsunk a
valtozdsokkal - mondja Bienfait ur. — A
fitnesz mar kezd divatba jonni. Megje-
lenik az étkezés élvezete iranti igény is,
és példaul mind tobb vevé ismeri meg
a sajt izeit, de az 6t éve megjelent vo-
rosborokbdl is egyre tobb fogy. A kiil-
t6ld, a nagyvilag iranti érdeklédést elé-
gitjiilk ki azzal, hogy az importaruk
szamara kiilon részleget alakitottunk ki.
(Folytatjuk) =

Bajai Erd

From store to store in Shanghai - Metro

Shopping tour in Shanghai. Our destinations: Metro, Lianhua (Chinese-owned supermarket chain) and Tesco. Our first stop is Metro, not
only a temple but also a school of consumption here. The store itself is not unlike the one in Budadrs, only the people and the signs
are different, the latter being indecipherable for us. The Metro store in Pudong attracts people from a huge area, as Shanghai is grow-
ing at a spectacular rate and already has a population of 17,8 million. Purchasing power however, is still relatively low. 40 per cent of
the Chinese population make less than USD 2 per day. While this is true for the rural population, the inhabitants of cities have a 3-4 times
higher income. This fact explains the diversity and absence of concentration in retail trade. Metro and street vendors exist side by side.
Wet markets, with a few fresh products frequently rinsed with water to make these look better are popular. No tax, no invoice and no
hygiene in this category, but prices are also only a fraction of Hungarian prices. According to Jean-Pierre Bienfait, vice president of the
local Metro subsidiary, their target group is composed of the top status consumers. - 40 per cent of our sales come from the HoReCa
sector. There are 110 top category hotels in Shanghai at the moment, and another 40 are under construction. Most of them are
Cash&Carry clients who do not pay in cash and want to have products delivered - he says. The most sought-after seasonal products
are located near the entrance of the 7,000 square meter store. As a result of the telecommunication revolution in progress, these are
computers, cell phones and other consumer electronics. Hostesses in frequented places demonstrate the use of coffee machines for
HoReCa and home applications. Practical advice is also provided for choosing shoes, by means of a quality shoe taken apart into pieces
and displayed on a board with explanatory notes. Food is sold in half of the total store space. Fresh products account for 1500 square
meters, where fish and other products from the sea are especially popular, because Metro guarantees quality by ensuring that the re-
frigeration chain is unbroken. Popular fish play a key role in price promotions, occupying a whole page in their promotional leaflet. Usu-
ally, there isn't a lot of chocolate in Chinese stores, as storage and transportation are problematic, owing to the heat. Metro however,
has 1,200 items. Carbonated mineral waters are also imported like 0,75 litre Perrier for the equivalent of HUF 425. A wide assortment
of beers, both local and imported is also sold. - Fitness is becoming a popular trend. Culinary experience is also increasingly important,
with more consumers buying cheese and red wine - says Mr. Bienfait. (to be continued) &
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BURN

Uj csomagolas, amely UV-fényben vilagft, az energiaitalok
megszokott tutti-frutti izét6l eltérd vegyesgylimolcs-iz, vér-
vOros szin. 0,25 literes dobozos és alupalackos kiszerelésben;
1rekesz - 12 egység; 1 raklap - 200 rekesz (doboz esetében),
182 rekesz (alupalack esetében). Mingségét megtrzi: 1 évig.
Raktdrozni: szaraz, hiivis helyen. Alupalack egyedi EAN:
5449000002785, gy(jt6 EAN: 5449000132222. Doboz
egyedi  EAN: 5449000066015, gyljtd EAN:
5449000028532. Bevezetés honapja: 2007. dprilis. Kap-
csolatfelvétel: Coca-Cola Magyarorszag;

T. (24) 201-201

New packaging, which glows in UV light, new mixed fruit flavour un-
like the conventional tutti-frutti flavour, red colour of energy drinks.

Kylie Minogue Sweet Darling

Az els6, Darling illatban Kylie elegans és kifinomult oldaldt mutattuk be, a Sweet Dar-
lingban kiemeltik az énekesnd ndies és érzékivondsait. Az U parfim egy izgalmas,
orientdlis illatkompozicio, amely l&gy érzékiséget sugaroz. Kiszerelés: Eau de Toilette
15 ml, 30 ml, 50 ml, testdpold 150 ml Limitélt kiadas! Bevezetés hdnapja: 2007. au-
gusztus. Kapcsolatfelvétel: COTY Hungary Kft.; Kapcsolattarté: vevészolgalat;
T.: (1) 887-2400

Sweet Darling emphasises Kylie’s sensual and feminine character. The new perfume is an exciting
and oriental composition emanating smooth sensuality.

DUNI asztalteritékek

Els6sorban vendéglatok és rendezvényszervezok szamara ajénljuk Uj termékesalddunkat,
eskivg, dlléfogadas, kerti partivagy véltozatos napi asztalterités céljabdl Az alkalomhoz
és hangulathoz il6 terftéshez kindljuk az al&bbi termékeket széles szin- és méretvélasz-
tékban: asztalterfték, bankett-tekercsek, asztalszoknyak, asztali futék, egyszinli és min-
tas, damaszthatésu és papirszalvétak, gyertydk, prémium miianyag poharak, evéeszko-
z0k. Kapcsolatfelvétel: Forest-Trend Kft.; T.: (33) 463-938; F.: (33) 524-070; E-mail:
info@foresttrend.hu; www.foresttrend.hu

We recommend our new product line primarily for catering businesses and party services for weddings,
receptions, garden parties, or daily
table service.

/_augusztus-szeptember

Fanta World Dinnye

Avildg kiilonbozd tajainak izeit hozzuk el rendszeres id6kozonként
a Fanta segitségével. A jolismert Fanta jatékossagot hoz el a fo-
gyaszték mindennapjaiba, Uj izeivel felfedezhetik a Fanta vildgat.
Jelent8s volumen(i értékesités egy Magyarorszagon kiemelked
népszer{iségnek drvendd termékesoport U ize altal. Limitalt kia-
dés. Arucsoport: szénsavas Udit6italok. Kiszerelésnagysag: 0,5 |
PET; 2 | PET; 2 |REFPET. Gy(jjténagysag: 12 palack/gyit6 (0,5 L PET);
8 palack/gyjtd (2 LPET/REFPET). Javasolt fogyasztéiér: 0,5 LPET
179 Ft; 2 LPET 279 Ft; 2 [REFPET 229 Ft. Javasolt polcelhelye-
zés: a tobbi Fanta termék kozé. Raktarozas: szaraz, hiivos helyen.
Eltarthat6sag: 6 honap. Bevezetés hénapja: 2007. augusztus.
Bevezetési tdmogatasok: POP, 6ridsplakat, citylight, aktivaciok.
Kapcsolatfelvétel: Coca-Cola Magyarorszag, T.: (24) 201-201

We regularly bring you flavours from all over the world with the help of
Fanta. The well-known Fanta brings playfulness into the everyday lives of
consumers and its new flavours help to discover the world of Fanta.

Celine Dion Paris Nights

A Celine Dion Paris Nights egy képzeletbeli utazasra hiv minket a csillogd és roman-
tikus éjjeli Périzsba. A Paris Nights az érzéki-virdgos, gyimolcsos-fas illatjegyek kony-
nyed, vibralé kompozicitja, az eleganciérdl és a kifinomult nGiességrol szol. Eau de
Toilette: 15 ml, 30 ml, 50 m, Parftim deo 75 ml. Csomagolas: A kartondobozon Périzs
éjszakai képe jelenik meg, ahogy a holdfény selymes korébe vonja a sotétkék ég-
boltot. Bevezetés hénapja: 2007. augusztus. Kapcsolatfelvétel: COTY Hungary Kft.
Kapcsolattarté: veviszolgdlat; T.: (1) 887-2400

Celine Dion Paris Nights invites us for animaginary trip to the glamorous and romantic Paris nightlife.

Vademecum Titan Strong fogkrém

A fogéllomany-javité technoldgia segit megerdsiteni az elkopott fogzoméncot, igy fo-
gai szil&rdabbak lesznek, és a zomdanc véddréteggel lesz elldtva. Termékigéret: er6-
sebb, fehérebb fogak, friss lehelet. Kozmetika, vegyiéru; kiszerelése 75 ml; gy(ijts-
egység 24 db/karton; eltarthatéség: felbontés idépontjatdl 12 hénap; vonalkéd:
3838824 163703. Bevezetés hdnapja: 2007. augusztus. Kapcsolatfelvétel: Henkel
Magyarorszag Kft.; Kapcsolattartd: Baranyi Szilvia mérkamenedzser;

T.: (1) 372-5650; F.: (1) 209-2868; E-mail: szilvia.baranyi@hu.henkel.com

The teeth enhancing technology helps to strengthen enamel on teeth with a protective layer.
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Napjainkban egyre nagyobb igény mutatkozik az egészséges életmadd irdnt, figy magatél
értet6dd, hogy a teapiacon is azon szegmensek fejlédnek dinamikusabban, amelyek
ennek az Un. wellbeing trendnek megfelelnek. A Pickwick, mint a fejl6dé wellbeing trend
i kovetGje, és olyan wellbeing teaszegmensek, mint a zld tea, rooibos teajelentds kom-
i munikatora, az idei teaszezon kezdetére ismét tealjdonsagokkal rukkol eld.

Pickwick White tea sz6l6-korte izzel (25 g) és Variaciok
doboz (25 g)

Afehér tea egyike a legértékesebb és legdragabb te-
aknak a vildgon. A fehér tea esetében az &g végein
lévG legkisebb, legfrissebb ruigyeket sziretelik le, és
enyhén fermentdljak. Asvényi anyagokban gazdag,
természetes antioxidans-forras. Polcelhelyezés: Z6ld
i tedk kozelében, herbatedkhoz kozel. Kiszerelés:
i 20x1,25 g/doboz; 12 db/gy(ijts. Bevezetés hdnapja:
2007. augusztus. Tdmogatds: mintaszéras, display-
aktivitdsok, 2008 tavaszan médiatdmogatds. Kap-
csolatfelvétel: Sara Lee Hungary Zrt.; Kapcsolattarté:
vevszolgdlat; T.: (1) 237-9280; E-mail: vevoszolga-
lat@saralee.com; www.pickwicktea.com

White tea is one of the most expensive teas in the world. It is
made from the smallest and freshest buds at the ends of the
¢ branches. It is rich in minerals and anti-oxidants.

Pickwick Elements teéak: Fire (T{iz), Wa-

ter (Viz), Earth (Fold), Air (Levegd) (40 g)
Erdekes koncepcié: T(iz - felmelegft, Viz - megnyugtat,
Fold - meger6sit, Levegt - felfrissit. 100%-ban termé-
szetes Osszeteviket tartalmazo, 100%-ban koffeinmen-
tes, izletes életmaédtedk. Megkilonboztetd csomagolds:
praktikus ,flip top” doboz. Polcelhelyezés: Pickwick Elet-
mad tedk mellé. Kiszerelés: 20x2 g/doboz; 12 db/gyijt6.
Bevezetés hdnapja: 2007. szeptember. Témogatds: 2007
0szén aruhdzi kostoltatdsok, 2008 tavaszan médiaté-
mogatds és displayaktivitds. Kapcsolatfelvétel: Sara Lee
Hungary Zrt.; Kapcsolattartd: veviszolgalat;

T.: (1) 237-9280; E-mail: vevoszolgalat@saralee.com;

1 www.pickwicktea.com

Lifestyle teas with 100% natural and caffeine-free ingredients.
.Special packaging: practical ,flip top” package.

Pickwick ,,Wellbeing” tealjdonsagok 2007. augusztustol

Pickwick ,,Wellbeing” tea innovations from August 2007
Demand for a healthy lifestyle and products following the wellbeing trend is growing in the tea market
as well. Pickwick, @ major communicator in segments like green tea and rooibos, has new innovations for
this season as well. »

Pickwick Fruit Amour Variaciok Il. (40 g)

A fogyasztok szeretik kényeztetni magukat Gjabb és Ujabb gylimolcsos fzekkel. A
Pickwick Fruit Amour valédi gyimolcstea Gjabb Variaciok doboza 4 egyeduildllé gyt-
molcsizt kindl a fogyasztéknak: maracuja-6szibarack; fekete &fonya-tejszin; sar-
gabarack-joghurt; mandarin-citrom-méz. Polcelhelyezés: Valodi gylimolcstedk kozé,
a tobbi Pickwick Fruit Amour tedk mellé. Kiszerelés: 20x2 g/doboz; 12 db/gyijt6.
Bevezetés hénapja: 2007. augusztus. Tdmogatds: 2007. 6szt6l tv-tdmogatés, le-
aflet és displayaktivitdsok. Kapcsolatfelvétel: Sara Lee Hungary Zrt.; Kapcsolat-
tartd: vevészolgélat; T. (1) 237-9280; E-mail: vevoszolgalat@saralee.com;
www.pickwicktea.com

The new Pickwick Fruit Amour Varidciék package has
four unique fruit flavours: maracuja-peach; blackberry-
milk cream; apricot-yoghurt; mandarin-lemon-honey.

Pickwick T-Kick Black és T-Kick Red fekete tedk (40 g)

A Pickwick T-Kick tedk guarana hozzdadaséval biztositjdk a kell& mennyiségli
energidt ahhoz, hogy j6linduljon a reggel: mintegy kétszer jobban élénkitenek, mint
a klasszikus fekete tedk. Polcelhelyezés: Pickwick fekete tedk kozelében. Kiszere-
|és: 20x2 g/doboz; 12 db/gyijt6. Bevezetés honapja: 2007. szeptember. Kapcso-
latfelvétel: Sara Lee Hungary Zrt.; Kapcsolattarté: veviszolgalat; T.: (1) 237-9280;
E-mail: vevoszolgalat@saralee.com; www.pickwicktea.com

Added guarana in Pickwick T-Kick teas provides us with ample energy to begin the day. Their vi-
talising effect is twice that of classic black teas.

Sédvolgyi Sonka
Kizérolag sertéshiisbdl készilt, magyaros fzvildgl termék.
MegUjult csomagolasban kaphato: lédig, 500 és 300 gram-
mos kiszerelésben. Bevezetés honapja: 2007. augusztus.
Bevezetési tdmogatdsok: drakciok, promdciok.
Kapcsolatfelvétel: Balaton Husipari Kft;
Kapcsolattart6: Kereskedelmi Osztély
T.:(88) 560-600; F.: (88) 560 661;
E-mail: titkarsag@balatonhus.hu;
www.balatonhus.hu

Made from 100 per cent
pork, Hungarian
style  flavouring.
Available in mod-
ernised packaging,
in 500 and 300
gram sizes.

Sajtos pulyka grill kolbasz
Praktikus kiszerelés, kizarélag pulykahtsbol
készult termék vakuumcsomagoldsban, ki-
nalokartonban. Bevezetés honapja: 2007.
jUlius. Bevezetési tdmogatasok: drakciok,
késtolok. Kapcsolatfelvétel: efer Elel-
miszeripari és Kereskedelmi Kft.; Kap-
csolattart6: Farkas Zsolt termék
manager; T.: (72) 550-400;

F.:(72) 550-404;

E-mail: farkaszs@efef.hu

Practical  size
product, made
100 per cent from
turkey, packaged
on plastic tray with
vacuum foil.

2007 augusztus-szeptember
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Ambi Pur Puresse légfrissito aerosolok (gyapotvirag, szelld,
l6tuszvirdg, bambusz) és mini spray-k (gyapotvirag, szelld)
Az elst otthoni Hypoallergén (égfrissit6 aerosol csaldd. Bérgyogyaszatilag tesztelt, spe-
cidlis formula, amelyet azért fejlesztettiink ki, hogy csokkentstk a bérallergia kialakuld-
sanak kockazatat. Az Ambi Pur sensitive, magas minGségli illatai segitik Ont abban, hogy
vigydzzon csaladjéra. Kiszerelés: Aerosol: 30oml; 12db/karton; Mini spray késztilék: 1oml;
6db/karton; Mini spray utantolts: 1oml; 12db/karton; Eltarthatésag: Aerosol: 3év, max. 50
°C; Mini spray készilék: 4év; max. 50 °C; Mini spray utdntolts: 4év; max. 50 °C. Bevezetés
hénapja: 2007. szeptember. Bevezetési tamogatasok: ndi és lakberendezési magazi-
nokban megjelend PR cikkek. Mini spray készllék + utantoltd dsszecsomagolds (+1
utantoltd ajdndék). Kapcsolatfelvétel: Sara Lee Hungary Zrt;
Kapcsolattarté: Vas Edit brand manager; T.: (1) 237-9100; F.: (1)
239-6960; E-mail: edit.vas@saralee.com; www.saralee.hu

Ambi Pur sensitive is the first hypoallergenic air fragrance aerosol product
line for home use. Dermothologically tested special formula developed to
reduce the risk of allergic reaction on human skin.

Cillit Bang tisztitészer padléra és zsiros
szennyezodésekre
A Bang ereje most mar a felmosévodorben is! Hatékonyan t&-
volitja el az odaégett zsirt, a részéradt és a
makacs szennyez8déseket az egész haztar-
tésban és a hazon kivil egyarant. A Cillit
Bang megszokott erejével vizzel higftva
vagy higitatlanul kénnyedén tavolitja el
a szennyez6déseket a kis és nagy fe-
lUletekr@l egyarant. Bevezetés ho-
napja: 2007. dprilis-méjus. Bevezetési
tédmogatdsok: TV rekldm, pos anya-
gok, drakciok. Kapcsolatfelvétel:
Reckitt Benckiser Kft.,
T.: (1) 250-8399; F.: (1) 250-8398

The power of Bang in washing up buckets
as well now. Removes grease and stub-
born stains effectively in the whole house-
hold and outside houses as well.

Megujult a Cherry Queen Praliné
MegUjult a Cherry Queen mdrka csomago-
l&sa és kommunikacidja. Kiszerelés: 132
g, 18 db/karton, 72 karton/raklap.
Bevezetés honapja: 2007. au-
gusztus (rekldmkampany: ok-
téber-december). Beveze-
tési tdmogatdsok: A marka
Ujrabevezetését er6s média-
megjelenésekkel (tv, sajtd), kos-
toltatédsokkal és POS-anyagokkal
tdmogatjdk. Kapcsolatfelvétel:
Bonbonetti Kft.; Kapcsolattarté:
Ugyfélszolgdlat;

T.: (1) 456-3100;

E-mail: info@bonbonetti.hu

Cherry Queen has new packaging and communica-
tion.

/_augusztus-szeptember

Helia-D Mélytisztito Arcgél

A Helia-D Mélytisztitd Arcgél kulonleges 0sz-
szetevdje; a napraforgdszar-kivonat és a finom
tengeri csigahdz 6rlemény, amely gondoskodik

az elhalt hdmsejtek eltavolitasardl, ugyanakkor
barsonyossa és illatossa vardzsolja bérét. Ter-
mészetes hatbanyagai elpusztitjk a pattand-
sokat és mitesszereket okozé baktériumokat a
pérusok mélyén is. Mindennapos hasznélata le-
het6vé teszi az arcdpolas sordn hasznalt krémek
hatékony felszivodasat, igy a bre tide és egész-
séges marad. Kiszerelés: 10 db/karton, 210 kar-
ton/raklap. Javasolt polcelhelyezés: arctisztitok
kozott szemmagassagban. Bevezetési tdmogata-
sok: kereskedelmi promdcié, fogyasztasi kommu-
nikacié, PR, sajtéhirdetés, promdéciok Bevezetés hd-
napja: 2007. junius. Kapcsolatfelvétel: Helia-D Kft.,
1036 Budapest, Nagyszombat u. 1. IV./1. Kapcso-
lattartd: Ireghy Attila; T.: (1) 261-0296;

F.:(1) 261-0296

Sunflower stem extract and ground sea snail shell, the spe-
cial ingredients of Helia-D Mélytisztité Arcgél help to remove
dead epidermis cells and make our skin silky and fragrant.

Zubrowka vodka
Prémium kategérias lengyel vodka kilonlegesség. Minden
liveg Zubrowka tartalmaz egy szal bélényflvet, amely a
vodka kilonleges védjegyeként kellemes izt, illatot és
enyhe zoldes &rnyalatot kélcsondz az italnak. EAN:
5900 343 003 698; gyUjtd EAN: 5900 343 003 704;
raklapozas: db/karton: 12 db; karton/sor: 10 db; kar-
ton/raklap: 50 db; kiszerelés: 0,7 |; alkoholtartalom:
40%; Szarmazés: Lengyelorszag. Bevezetés honapja:
2007. julius. Bevezetési tdmogatasok: HoReCa-ban:
kezd6csomag, hosztesszpromécié, POS (asztali kar-
tya/tanyéralatét/pohar); Off-trade: kezd6csomag,
hoszteszpromacié, In-house magazin megjelenés, ma-
sodlagos kihelyezés. Kapcsolatfelvétel: Bols Hungary
Kft. 1123 Budapest, Alkotas u. 50.; Kapcsolattarté: ve-
vOszolgdlat; T.: (1) 325-2500; F.. (1) 325-2501,
325-2502; E-mail: bolshu@bols.hu; www.bols.hu

Premium category Polish vodka speciality. There is a leaf of buf-
falo grass in each bottle, a special trademark which gives the
vodka a pleasant flavour, fragrance and a light green colour.

Bonbonetti Choco Fruit

A Bonbonetti G Choco Fruit terméke étcsoko-
|&déval bevont kaliforniai aszalt szilva. Kisze-
relés: 200 gr, 15 db/karton, 7o karton/raklap,
csomagoldsa: all kartontasak. Bevezetés ho-
napja: 2007. szeptember. Kapcsolatfelvétel:
Bonbonetti Kft.,; Kapcsolattarté: Ugyfélszol-
gdlat; T (1) 456-3100; E-mail: info@bonbo-
nettihu

The new Bonbonetti product, Choco Fruit is dried
plums from California covered in black chocolate.
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Burn tv-spot 30”
I I A L I N X I N I I I X

Ugynokség s Agency: Starcom médialigyndkség/Ogilvy & Mather kreativiigynokség Erezd, ahogy a Burn energidja tlizbe Feel the energy of
Megrendeld s Customer: Coca-Cola Magyarorszag hozza érzékeidet - engedj Gsztone-  Burn heating up your senses
Termék = Product: Burn idnek, tombolj, ta’ncoU hajnaﬁg! - let your instincts drive you,
Megjelenések = Apperance: Viasat3/Cool/VIVA party and dancejtill dawn!
|d6szak = Period: 2007. julius 2.-szeptember 3.= 2 July-3 September 2007

PICKWICK Fruit Amour tv-spot 25”
C N N N N N N N N N N B N N N B N B N BN B BN BN N BN BN BN N N N

Ugynokség = Agency: BBDO Budapest A Fruit Amour 100% gyimolcsalapt gyu- Fruit Amour is an expression and
Megrendeld s Customer: Sara Lee Hungary Zrt. molcstedk kényezteté mivoltdnak kieme-  communication of the pleasing character
Termék » Product: PICKWICK Fruit Amour lése, tovabbitdsa a fogyaszto felé. A Fruit — of 100% fiuit based teas to consumers.
Megjelenések » Apperance:  RTL Klub, Viasat, Hallmark, Discovery Amour kényeztetia testet és a lelket, és ter- it AT 5 @ PR R ey @

perience for body and soul, owing to its

|d6szak = Period: 2007. oktéber-november = October-November 2007  mészetes Osszetevdi miatt egészséges. "

Borsodi Sor tv-spot 30”
T I I I I I I I I I N L]

Ugynokség = Agency: McCann Erickson A Borsodi és a baratok kimenekitenek az Borsodi and friends can rescue us
Megrendeld s Customer: Borsodi Sorgyar Zrt. élet nehéz, kinos szituacidibél. from difficult and embarrassing situations
Termék = Product: Borsodi Sér in life.

Megjelenések m Apperance: RTL Klub, Film+, Sportz1, Sport2, Cool

Id6szak u Period: 2007. julius-augusztus = July-August 2007

Beck’s tv-spot 30”
T X I I I I I I I I I X L

Ugyndkség m Agency: Akcié-Nxs Reklamiigyndkség Tehettlnk volna engedményeket, ho- We could have made
Megrendel6 s Customer: Borsodi Sorgyar Zrt. gyan f6zzik a sorlinket, de nem tet-  concessions in brewing our
Termék = Product: Beck’s tlnk. Beck's. Mar tobb mint 125 éve  beer but we have not.
Megjelenések » Apperance: Discovery, Cool, RTL Klub, AXN, Sportklub hlen Heinrich Beck recepjéhez. e el

Heinrich Beck for over 125

|d6szak m Period: 2007. augusztus s August 2007 VS
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A Master Good
kakasanak elso
kukurikUja

ketinges, marketinges szakemberek, hogy érdemes-
e hoszteszpromdciora kolteni. Megtéril-e, amit a

,

cég rakolt a hoszteszek munkadijara, a kostoltatott

Csiby Agnes
ligyvezetd igazgatd
Promo Power Kft.

termékekre, a promdcios eszkozok szallitasara, az
esetleges promocios ajandékokra és az aruhazi en-

gedélyeztetésekre. Vannak érvek pro és kontra, ami
viszont biztos: egy vadonaty) termékcsalad bevezetésénél ez a
vasarlol bizalom megnyerésének egyik leghatékonyabb eszkoze.

tok, hogy az eldszor alkalmazott tv-

reklamok és magazinhirdetések
mindaddig nem hoztak meg a vért sikert,
amig a fogyasztok nem kdstolhattak meg
a terméket tobb aruhdzban, és sajat ma-
guk nem jottek ra, hogy igaz, amit a hir-
detésekben lattak. Erre alapozott a Mas-
ter Good Kft., amikor dgy dontott, hogy
jelentds forrdsokat szan uj termékcesalad-
janak, a Mester marka népszerfisitésére.

Tbbbszér mesélték marketingveze-

A tanyasi csirkére alapozva

A céget a fogyasztok a tanyasi csirkéjérol
ismerhették, hiszen egyediil 6k forgal-
maznak ilyet Magyarorszagon. (A ba-
romfitenyésztésben létezik ugynevezett
»ipari” csirke, amelyet nagyiizemi ko-
riilmények kozott nevelnek, és tanyasi
csirke, amelyet szabadon, kizardlag ter-

mészetes anyagokkal taplalva nevelnek.)
Az ipari baromfitenyésztés és forgalma-
zas jovedelmez@sége igen alacsony, mond-
hatni a nulldhoz kozelit, ezért is dontott
gy a cég, hogy belép eldszor a tanyasi ba-
romfl, majd a feldolgozott huskészitmé-
nyek piacara.

Hiaba nagy a verseny az utdbbi teriileten:
ha j6 mindséget kindl egy cég, és ahhoz ko-
vetkezetesen hii is marad, a vasarlok egy-
re inkdbb hajlandék megfizetni a min6sé-
get. Az elmult id6ben gyakori élelmiszer-
botranyok is arra 6sztonzik a vasarlokat,
hogy olyan termékeket és gyartot keresse-
nek, amelyekben folyamatosan megbiz-
hatnak. A tanyasi csirke ilyen a vasarlok sza-
mara. A megbizhaté min6ség, joizu ter-
mék megalapozta a fogyaszték bizalmat.

Sok kicsi tobbre ment

Tavaly szeptemberben 1épett a piacra a
Master Good a Mester baromfivirslivel,
-sonkaval, -kenémadjassal és -kolbasszal.
Piackutatasok kimutattak, hogy a fo-
gyasztok nyitottak az izesitett sonkdkra és
huaskészitményekre, igy keriilt bevezetésre
tobbek kozott a pritaminpaprikds csir-
kemellsonka, a snidlinges és pritamin-
paprikas baromfimdjas is.

Els6 1épésként, idén marciusban intenziv
Ujsag- és radiohirdetéseket alkalmaztak.
Ezt kovette aprilisban egy orszagos nye-
reményjaték. A vezetdség a sok, de biz-
tosabb ajandék mellett dontott. Nem

tobbmillios, a szkeptikus vasarld szama-
ra elérhetetlennek tling fényereményt
vélasztottak, hanem egy kétszemélyes
ciprusi it mellett kisorsoltak tobb mint
ezer ajandékot. Mivel korabban nem
szerveztek ilyen promdciét, nem tud-
hattak, hogy mennyire mozgatja ez majd
meg a vasarloikat. A nemrég lezajlott
sorsoldson 7248 darab bekiildott boriték
kozul haztdk ki a nyerteseket.

A Master Good kakaslogok ellenérzését
és a nyereményjaték teljes lebonyolitasat
a cég kis létszamu marketingosztalya és
tigyfélszolgalati munkatarsai végezték.
A nyereményjatékkal egy iddben futottak
a kostoltatasok. A Cora aruhazai koziil
mindegyik, a Tesco, Auchan, Interspar-ha-
l6zatbdl a kivalasztott {izletek vettek részt,
Osszesen harminc egység. Aruhazanként
2-2 napot szantak a kdstoltatdsra.
Egyediilallé m6don minden druhazban
harom hosztesz dolgozott: kett az el-
adotérben, egy a kasszazonan kiviill. Az
egyik eladdtéri hosztesz a baromfihtité ko-
zelében (pult nélkiil, a vevék kozott sé-
talva) ajanlotta a Red Master Tanyasi
csirkét a vasarloknak, a mdsik a cseme-
gepultnal felallitott késtoltatopulthoz in-
vitalta a vasarlokat, ahol hatféle termék
koziil kdstolhattak az érdekl6dék. A har-
madik hosztesz a kasszazonan kiviil allo
pultnal adta at az ajindékokat. Az ajan-
dék feltétele tanyasi csirke vasdrlasa volt.
Egy darab esetében szovet bevasarlotas-
ka, 2 termék esetén kotény vagy edény-
fogd kesztyt, 3 tanyasi csirke megvétele
utan pedig egy Master Good logdval el-
latott toriilk6z6 volt a jutalom. Az ajan-
dékokat a blokk felmutatasaval kaptak
kézhez a vasarlok.

Arakcié nem kisérte a kdstoltatast, bar a
feldolgozott termékek bevezetd aron vol-
tak kaphatdk.

A Coraban fogyott

alegtobb termék

Sosem konnyt elére meghatarozni, hogy
pontosan mennyi arura lesz sziikség, kii-
16nosen, ha hatfélét kostoltatunk. A Mas-
ter Good inkabb feliilméretezte a meny-
nyiséget, semhogy ne jusson késtolo va-
lamib6l a vevéknek. A legnépszeriibb
termék a pritaminpaprikas majas volt.
Feldolgozott termékekbdl az egy aru-
hazra vetitett eladasban a Cora végzett elsé
helyen, 6t szorosan kovetve az Auchan
(hét Coraban, 10 Intersparban és 3 Au-
chanban tortént kostoltatds, mig 10 Tes-
cdban csak tanyasi csirkét promotaltak).
A tanyasi csirke eladdsaban az aruhazi at-
lagot tekintve a Tesco gy6zott, de a Cora



aruhazak itt is j6 teljesitményt mutattak.
Az Intersparok pedig megel6zték az Au-
chan aruhdzakat.

Az adatokbdl nem vonhatunk le olyan ko-
vetkeztetést, hogy ha egy druhdzban si-
keres volt a feldolgozott termékek pro-
mocioja, akkor a tanyasi csirkébdl is so-
kat adtak el és forditva. Valészintisitheto,
hogy a hoszteszek iigyességén, egyénisé-
gén mult, hogy melyik aruhdz melyik ter-
mékcsoportban volt sikeresebb.

Bérany Laszl6 tigyvezetd igazgato tulaj-
donos és csapata sikeresnek itélte a kds-
toltaté promdciot, mivel az elsédleges cél
a termékek megismertetése volt a cél-
csoporttal, a vevok tajékoztatasa az 4j ter-
mékekrdl, novelni a Mester markais-
mertséget, kialakitani a markahoz val6 ko-
tédést és végiil természetesen forgalmat
generdlni. A Master Good-promdcidknal,
tobb ezer vevével kapcsolatba 1épve, si-
keriilt ezeket a célkittizéseket elérni. A
markaismertségre vonatkozé piackutatasi
adataink ugyan még nincsenek, de azt
tudjuk, hogy 4557 darab Mester terméket
és 1816 darab Red Master Tanyasi csirkét
értékesitettek a hoszteszek a promdcidk
két napja alatt.

Kapcsolatépito vevoankét

A Kkostoltatasok mellett a Master Good
részt vett a CBA vev6ankétjan is, ahol egy-
szerre 45-50 bolt-, illetve régiovezetdnek
mutathattak be az Gj termékeket. A szak-
emberek természetesen nemcsak meg-
koéstolhattak a huskészitményeket, ha-
nem leadhattak megrendelésiiket, amely-
hez az adott napon drakcid is jarult.
Neubauer Katalin, a CBA kereskedelmi ve-
zérigazgatdja szerint Gj termék beveze-
tésénél rendkiviil hatasosak a vevéanké-
tok, hiszen a gyart6 gyorsabban elnyerheti
a boltvezetSk bizalmat. Hangulatos kor-

Mikrobdl Ujra a sutdbe
Itthon egyel6re kevésbé ismertek és elter-
jedtek azok a Master Good éltal exportalt,
tartositoszert nem tartalmazo kényelmi
termékek, amelyek segftenek a haziasszo-
nyoknak abban, hogy villdamgyorsan hazias
{zUi és jellegli ebédet vagy vacsorat tegye-
nek az asztalra, gyakorlatilag hazimunka
nélkil. Barany Laszl6 Ugyvezetd igazgato
elmondta, hogy Nyugat-Eurépaban a mik-
rozhatd készételek kezdik atadni helytket
az alyan, siitében készithetd, de konyha-
kész ételeknek, amelyek teljesen a hazi
{zeket és kivitelezést kovetik, megkimélik a
haziasszonyt az el6készitéstdl, de talala-
suk a csaladi ebéd hangulatat adja. llyen

nyezetben és oldott hangulatban ismer-
tethetik meg veliik az uj izeket, és ter-
mészetesen az is szamit, hogy drakcioval
vagy ajandékkal kedveskednek. Ez meg-
alapozza nemcsak a személyes jé kap-
csolatot, hanem a késdbbi rendszeres
rendeléseket is. Specialis bolti kihelyezé-
sekrdl szintén konnyebb ilyenkor meg-
allapodni.

Neubauer Katalin szerint is hatasos volt
a Master Good azon stratégidja, hogy a jo
mindségli tanyasi csirkével megterem-
tették a fogyasztok és a boltvezetdk bi-
zalmat, és ezutan léptek be a feldolgozott
termékek piacdra. Hozzatette, hogy ezen
a teriileten rendkiviil nagy a valaszték a
valdban izletes, j6 mindségli termékekbdl,
tehat minden cégnek majdnem folya-
matosan figyelembe kell vennie a fo-
gyasztok szinte legaprobb észrevételeit is
a legmagasabb szintli mindség fenntar-
tasahoz.

A huskészitmények piacan mas katego-
riakhoz viszonyitva szlikebb a lehet6ség

markaépités és promécié mmm

példaul a toltott pacolt csirkemell vagy a fi-
|ézett, fliszerezett egész csirke, amellyel a
magyar fogyasztok is hamarosan megis-
merkedhetnek.

Azilyen termékek Ujra ,rangot adnak” a h&-
ziasszonyi szerepnek, hiszen egy mikrohul-
[d&mU sttében készithetd ételt akar egy
gyerek is elkészft. m

From micro wave back to
the oven again

Convenience products made without preservatives and ex-
ported by Master Good which allow housewives to prepare
a delicious lunch or dinner in minutes, practically without
any effort, are not too well known in Hungary yet. In West-
ern Europe the trend is instant dishes which can be pre-
pared in an oven and provide the perfect illusion of a “family
lunch”.=

a trade marketing eszk6zok alkalmaza-
sara. A fenti lehetéségeken kiviil a Mas-
ter Good nagy sikerrel alkalmazta a ta-
nyasi csirkéknél a sajat, markazott htit6t,
amelyet az 4j termékek esetében is beve-
zet. A sajat hiitd igaz, hogy koltséges be-
ruhdazas, de a forgalom akar 3-4-
szeresére is novelhet6. Miutan sikertilt
meggy6zni tobb aruhdzat, hogy szorit-
sanak helyet a gondolavégeken a htiték
kozelében a Master Good htitének, szi-
vesen megtartottak hosszu tavon is, mert
rajottek, hogy a jo profittal eladhato ter-
mékek forgalma megsokszorozédik a
masodkihelyezés hatasara.

A sajat hiit6 tovabbi el6nye, hogy a gyar-
té termékét nagy mennyiségben, folya-
matosan feltoltve talalhatjuk, hiszen az
osztalyvezetének is érdeke, hogy ne alljon
iresen egy teljes hiité. A jo tapasztalato-
kat megismerve el6fordult, hogy egy aru-
hazlanc beszerzési vezetdje kezdemé-
nyezte aruhdzai szamara a Master Good
htitket. s

First cock a doodle-doo by the Master Good cock

The usefulness of hostess promotions is often questioned by experts. There are arguments pro and contra, but hostess promotions
are undoubtedly one of the most effective tools for the introduction of brand new products. Master Good Kft., has decided to invest
a substantial amount into a hostess promotion campaign for its new product line, the “Mester” brand. They have become famous with
their “ranch chicken”, chicken that is kept outdoors in a natural environment. Though its price is higher, customers are willing to pay
more for quality. Mester poultry sausage, ham and liver paste by Master Good appeared on the shelves last September. Market research
has shown that consumers are receptive to the idea of flavoured hams and meat products, which encouraged them to make a num-
ber of such products. They used intensive advertising in radio and the press in March, which was followed by a nation-wide prize game
in April. They offered a down to earth main prize in the form of a trip to Cyprus for two and over a thousand smaller gifts. The check-
ing of Master Good logos and all other tasks related to the prize game were handled by the small marketing department and cus-
tomer relations. Samplings also took place simultaneously with the prize game in all Cora stores and selected stores of Tesco, Auchan,
and Interspar. Three hostesses were employed in all stores, two in the store space and one outside the cash register zone. One of the
hostesses inside offered Red Master chicken to customers near the poultry cooler, while the other invited customers to the sampling
desk located near the delicacies. Six products were available for sampling. The third hostess handed over gifts in return for showing
their receipts outside the cash register zone. No price promotion was used. The most popular product sampled was the liver paste
flavoured with pritamin paprika. Cora generated the greatest volume of sales per store, with Auchan following closely behind. Ldszl6
Bérény, managing director and owner regarded the sampling campaign as a success, since their primary objective was to get the tar-
get group familiar with the new product line and to enhance brand loyalty. No data regarding brand awareness is available yet, but
4557 items of Mester products and 1816 Red Mater ranch chickens had been sold during the two day hostess promotion. Master Good
has also presented its new product line to 45-50 store and regional managers of CBA during a client meeting and also succeeded in
getting orders for these. ®
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A Markaszovetseg

bemutatja

meglep6 modon a Coty vallalatbi-
rodalom torténete is itt kezd6dott,
mintegy 100 évvel ezeldtt.
Az ambicidzus fiatalember, Francois Coty,
nem csupan az illatok megkomponaldsa-
hoz értett. Ami kiemelte szaktarsai koziil,
az a piacérzékenysége volt. Gondosan

P arizs az illatszerek hazaja, igy nem

Kylie Minogue elsg parfiimje, a
Darling bemutatéjan

Uzenet

az uvegben

A piaccentrikus gondolkozas a kezdetektdl jellemz6 volt
a Cotyra. Ezzel tudott az alapito Francois Coty Parizs
sok szaz parfumkeészittje kozul kiemelkedni. A mai Coty
sem feledi azt, hogy a sikerhez a fogyaszto fejével kell
gondolkozni. Ezért portfoliojaban sok, az élet mas te-

"z

rUleteir6ljélismert, fogalomma valt mérka vagy vilaghir(i
személy van jelen. A Coty kozmetikai termékeligy a ve-
lUk vald azonosulas lehetdségét, ezen keresztil pedig
a sikeresség igéretét hordozzak.

ugyelt az esztétikus csomagolasra, és a jol
hangz6, az illatokkal harmonizalé marka-
nevekre. Felismerte a reklam és a termék-
bemutatok fontossagat. Méltan ér-
demelte ki a ,,modern illatszer-
gyartds atyja” nevet.

Es még valami: céljai kdzott sze-
repelt az is, hogy mindezt ne
csak a fels6 tizezer engedhesse
meg maganak. Elérheté dron
akart nemes parfimoket és koz-
metikumokat kinalni.
Hitvallasa a kovetkez6 volt:
»Lepd meg a not a legjobb ter-
mékkel, amire csak képes vagy, dobd piacra
egy olyan tokéletes tivegben, amely egy-
szerliségében gyonyort, egyuttal a benne
rejlé illat is kifogastalan, add ésszerti aron,
és olyan méretd izlet sziiletésének leszel a
tanuja, amilyet nem latott még a vilag!”

Bakos

menedzser

Exportkdzpont Magyarorszag

Ma a Coty-birodalom a vildg 6t konti-
nensét oleli at, tobb mint 8500 {6t fog-
lalkoztat, a vilag legnagyobb illatszer-
gyartd cégévé nétte ki magat. Piacvezetd
az USA-ban, Spanyolorszagban, Hollan-
diaban és Lengyelorszagban, valamint
meghatarozo szerepet tolt be Franciaor-
szag, Nagy-Britannia, Svdjc, Németor-
szag és Ausztria piacdn.

1985-ben a licencjogok megvasarlasa
tette lehetévé a Coty Inc. szdmdra az
els6 adidas markanév alatt futd illat meg-
alkotasat, amelyet a kés6bbiekben ujab-
bak kovettek.

Magyarorszagon 1996 juniusaban kezd-
te meg miikodését a Coty Hungary Kft. A

Zsuzsanna
trade marketing

Coty Hungary Kft.

cég nemcsak a Coty nemzetkozi markai-
nak puszta importére volt, hanem er6-
teljes hangsulyt fektetett a marketingta-
mogatasra és az egész orszagot
atfogd értékesitési halozat kiépi-
tésére.

Igy megerdsodott, és exportkdz-
pontként is miikodik. A Coty Hun-
gary Kft. juttatja el a Coty Inc. ter-
mékeit Szerbia, Szlovénia, Hor-
vatorszag, Maceddnia, Albdnia és
Bosznia-Hercegovina részére.

A Coty Magyarorszagon 15 markat
forgalmaz. Portfélidjaban egyre
nagyobb sullyal vannak jelen a fels6-ko-
zép kategoridba poziciondlt parfiimmar-
kék, mint példaul a David Beckham, Ce-
line Dion, Kylie Minogue. Magyarorsza-
gon a fels§-kozép kategoria viszonylag 1j
jelenség, hidat képez a tomeg- és a lu-
xustermékek kozott. J6 mindségiik és el-
érhet6 aruk vonzo a fogyasztok szamara.
De nemcsak a parfiimok kozott, hanem
a test- és arcapolds szamos termékkate-
goridjaban van jelen a Coty termékeivel
— a tusfiird6kt6l a dezodorokon 4t az arc-
szeszekig. Ezen kiviil a dekorkozmetiku-
mok piacdn is meghatdrozd szereppel
bir olyan markak révén, mint a Rimmel,
az Astor és a Miss Sporty.

— Minden markanak van egy kozpontilag
kidolgozott, nemzetkozi stratégidja, amit
minden orszagban a Coty helyi leanyval-
lalatanak marketingesei az ottani saja-
tossagokat figyelembe véve az adott piac-
ra adaptalnak — mondja Bakos Zsuzsan-
na, a Coty Hungary Kft. trade marketing
menedzsere. — A marka stratégiajanak és



életciklusanak megfelel6en differencialjuk
a trade marketing tevékenységiinket, a ter-
mékek disztribicidjat, és 6sszehangoljuk
mindezt kereskedelmi partnereink akti-
vitdsaival. Minden iddszakban vannak
toékuszmarkak vagy illatvaridansok, amelyek
kitiintetett figyelmet és tamogatast kapnak.

Fujhato sztarok

A globalizaci6 csak korlatozottan érvényes
a kozmetikai iparban, jelzi Bakos Zsu-
zsanna. Bar a divat egyre hasonlobb az
egyes orszagokban, de a lakossdg izlése,
szokasai nem egységesednek teljesen.
Példaul a mediterran orszagokban még
mindig az erdsebb, fliszeresebb illatok a
kedveltebbek.

Ami viszont Nyugat-Eurépaban mar
megszokott, felénk viszont 4j keletd je-
lenség: a prémium mdrkak (vagyis az
olyan nagy divathazak termékei, mint pél-
daul a Coty tulajdondban levé Lancaster-
csoport) diktaljak a divatot, és ezen el-
varasoknak kell a kozépkategorias ter-
mékeknek is megfelelniiik.

S persze az is a globalizdci6 egyik meg-
nyilvdnulasa, hogy a Coty egyes parfiim-
markai vilagsztarok neveit viselik. Ez a mi
hazai sztarfogalmainknak kissé merész 1¢-
pésnek tlinhet, féleg, hogy tudjuk, milyen
konnyen veszitheti el egy-egy sztar a re-
noméjat. Ami aztan visszahathat a ter-
mékre is.

Eppen ezért a Coty rendkiviil megfon-
toltan vélasztja ki a markat megszemé-
lyesit6 hirességet. El9szor is olyan sztd-

rokat keres, akik maguk is mar marka-
nevek. Ok maguk vagy menedzsereik
tudatosan épitik fel megjelenésiiket, az
egész imazsukat.

— Parizsi kozpontunk nagy hangsulyt
fektet ezen személyek kivalasztdsara,
tobb felmérést készitenek a megfelelé
hirességek fogadtatasarél — mondja Ba-
kos Zsuzsanna. — Kylie Minogue példaul
egyike a legmegfelel6bb egyéniségek-
nek, akinek nevét parfiimmel 6ssze lehet
kotni. Vilagszerte ismert, hihetetleniil
vonz6 a férfiak szamara, sok né szemében
pedig példaképként él. Tulajdonséagai és
kimagaslé értékei globalis ikonn4 teszik,
akivel minden né azonosulni tud.

A bulvaripar pedig hozzdjarul a nevek
koztudatban maraddsdhoz. Szerencsére
ma mar a bulvart az emberek kezdik a he-
lyén kezelni, és a szélsGségektdl eltekint-
ve nem sériil az imazs. Példaul ha David
Beckham maganéletérél cikkeznek, attol
még nem fordulnak el t6le az emberek,
csak még jobban érdeklédnek, hogy mi-
lyen lehet a nevével fémjelzett illat. Sok-
kal nyitottabbak a fogyasztdk a termékek
irdnt, ha kotni tudjak egy személyhez vagy
egy divatmarkahoz.

A Coty marketingkézpontjaban a ter-
mék imdazsat 6sszhangba allitjak a szta-
réval és a célcsoporttal. A parfiim illata-
nak és csomagoldsanak kidolgozasdban
pedig mar aktivan részt vesznek a Coty-
val szerz6dott sztarok. Celine Dion igy
nyilatkozott a parfiimje piacra keriilése-
kor: ,,Eddig a hangjegyeket hasznaltam,
hogy elérjem az emberek szivét, de felfe-
deztem, hogy a jol megvalasztott illatje-
gyek is képesek megérinteni a lelket”
Kate Moss szamadra is nagy élményt nyuj-
tott, hogy aktiv részese lehetett a Kate par-
fium kredlasanak: ,Teljesen lenytigozott,
hogy egy illat milyen hiien képes abrazolni
a személyiségemet, vagy egy tivegforma
mi mindent tud elmondani rélam?”
Vannak a Cotynak olyan globalis markai
is (Esprit, adidas), amelyek mas piacokon
ismertebbek, er6sebbek. Ilyen esetben a
markatulajdonossal valé egyiittmiiko-
dést licencszerz6dés szabalyozza. Egy-egy
globdlis marka ismertségének is jot tesz,
ha a markanév mas kategdriak kapcsan
még jobban beépiil a koztudatba.

— Ezen termékcsalddok esetében a par-
fim és a stratégia kidolgozasa tobb
egyeztetést igényel. Igazodni kell az
anyamarka terveihez, viszont a kozos
markanév sok eldnyt is hordoz — jelzi a
trade marketing menedzser. — Az adott
marka uj kategdridba 1épésének hite-
lességét pedig a Coty és annak tobb mint

markaépités és promécié mmm

egy évszazados kozmetikumgyartdsi ta-
pasztalata garantalja. =
Sz.L

Message in a bottle

Coty has always been characterised by market-focused think-
ing and they still haven't forgotten to think the way consumers
think. It is no wonder that the story of Coty began in Paris a
hundred years ago. Francois Coty was an ambitious young man
not only good in creating fragrances, but also in being aware of
what the market needed. He was also aware of the impor-
tance of attractive packaging and brand names, as well as the
importance of advertising and promotion. He intended to pro-
vide cosmetics at an affordable price. Today, the Coty empire
is the largest cosmetics group in the world, present on five
continents and employing over 8500 people. It is the market
leader in the US and several European countries and plays a
major role in others. Coty created the first adidas fragrance in
1985. Coty Hungary Kft. began its activities in 1996. Apart
from being an importer, it also invested a lot of effort in mar-
keting and establishing a sales network. Coty Hungary Kft. has
become the supplier of Coty products to Serbia, Slovenia,
Croatia, Macedonia, Albania and Bosnia. Coty sells 15 brands
in Hungary, with an increasing number of upper middle seg-
ment perfumes like David Beckham, Celine Dion, Kylie Minogue.
Coty also has other skin care products like shower gels, de-
odorant and after shaves. All brands have an international
marketing strategy which is adopted to local markets by sub-
sidiaries - says Zsuzsanna Bakos, trade marketing manager of
Coty Hungary Kft. Globalisation only has a limited influence in
the cosmetics business, as there are still significant geo-
graphical differences between preferences. Certain Coty
brands are named after stars, chosen after careful consider-
ation. They choose stars who have already become a carefully
and systematically built up brand. - Our HQ in Paris devotes a
lot of effort to selecting these stars, using surveys to assess
their popularity - says Zsuzsanna Bakos. After choosing a star,
the image of the product is adjusted to that of the star and
the target group, with the star actively participating in work-
ing out the fragrance and packaging. For example, Celine Dion
noted that - “So far, | have been using music to reach people’s
hearts, but I have found that well chosen fragrances can do
the same”. Coty also has brands like adidas, made under li-
cense from the owner of the trademark. Marketing campaigns
for these are co-ordinated with the mother brand. &
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PEPSI.

a PepsiCo hatérozott
és kovetkezetes innovacioba és val-
lalatfelvasarlasba kezdett, amely-

nek eredményeként ma mar 6 forgalmazza
a legtobb szénsavmentes (iditditalt a vi-
ldgon. A PepsiCo kindlatat gazdagitja a vi-
lag legnagyobb gyiimdlcslé (Tropicana),
jeges tea (Lipton Ice Tea) és sportital (Ga-
torade) markaja.

A PepsiCo tiz év alatt a vildg negyedik leg-
nagyobb élelmiszer-ipari véllalata lett. A
Pepsi ma mar nem pusztén a két nagy ,,ké-
las” cég egyike, hiszen 6sszforgalma nyolc-
van szazalékban nem a szénsavas Uidit6i-
talok értékesitésébdl szarmazik.

A nem szénsavas Uidit6italokbél szdrmaz6
arbevétel aranya érzékelhetden ndvekszik
a magyarorszagi eladasokban is, bar a val-
lalatcsoport egészére jellemz6 nyolcvan-
szazalékos aranyt még nem érte el. A jo-
voben azonban minden bizonnyal kézeliteni
fog ehhez az értékhez, hiszen 6t termék-
kategoridban - dsvanyvizek, szénsavas Uidi-
toitalok, gylimélcslevek, sportitalok, jeges
tedk - a Pepsi kozel kétszazféle italtermé-
ket forgalmaz Magyarorszagon.

Kristalyviz

A Kristalyviz Magyarorszag egyik legrégebbi dsvanyviz-
markdja, amely kivalé dsvanyianyag-tartalmaval, j6 mi-
ndségével és izével tlinik ki vetélytarsai kozil A Kristaly-
vizamagyar piac egyik legszélesebb termékpalettdjaval
rendelkezik. A Kristalyviz mar tobb mint 100 éve a kris-
télytiszta vizet és kristalytiszta felfrissulést jelenti fo-
gyasztéi szdméra, és megkapta a Kivald Magyar Elelmi-
szer védjegyet is.

.2 .
Kristalyviz

Kristalyviz is one of the oldest mineral water brands in Hun-

gary, with excellent flavour and mineral content. Kristélyviz

has one of the widest product ranges in its category from

0,25 litre bottles to 1,5 PRB and PET bottles.

Pepsi-Cola

A Pepsi-Cola minden id6k egyik legnépszer(ibb Uditéitala,
amely t6bb mint sz&z éve hodit vildgszerte. A hazai fo-
gyaszték tobb mint hdrom évtizeddel ezel6tt ismerked-
hettek meg el6szor a Pepsi izével. Az ital jellegzetes
szine, az élénkito koffeintartalma és kilonleges aromdja
leginkabb a fiatalok szédmara vonzé. A Pepsi-Cola mellett
megjelent Pepsi Light is. 2002-ben jelent meg a Pepsi
Twist, valamint ennek kal6riamentes véltozata, a Pepsi
Twist Light. 2005-ben ismét (] termékkel leptik meg a
fogyasztokat: a Pepsi Max egy light kola férfiaknak.

Pepsi-Cola
Pepsi-Cola is one of the most popular soft drinks ever, with a
history going back over a hundred years. Its characteristic colour
, flavour and refreshing caffeine is most attractive for young
people. Pepsi-Light, Pepsi-Twist and Pepsi Twist Light are also
successful versions. PepsiMax is for consumers who care about
their weight but do not want to be seen as feminine/trendy.

Harmatviz

A Harmatviz a Kristalyviz termékcsaldd tagjaként ga-
rantéltan kifogdstalan minGségli forrdsviz, amely ala-
csony dsvanyianyag-tartalmanak kdszénhet6en lagy iz{.

.
Harmatviz

Harmatviz is a perfect quality sping water, with low mineral

content and smooth flavour, a member of the Kristalyviz

product line.

hazal markail

7Up, Mirinda, Mountain Dew

A 7UP egy friss, pezsg6 citromos fz{i Udit6. A narancs
utén a masodik legnépszerlibb gylimalcsizli szénsavas
UditGital. A szinte méarkavédjegyévé valt kabalafigura,
Fido Dido 1987-ben szliletett.

A Mirinda 2003-as Ujrapozicionalasat kdvetéen a 8-13
éves gyerekeket célozza meg. Vibraléan figyelemfelkeltd
szinvildgaval, intenziv és minden kordbbindl gylimaélcso-
sebb aroméjdval a Mirinda igazi kirobban6 iz&lményt nydjt
a kalandvégyo és csinytevd gyerekek széméra.

A Mountain Dew 40 éve van jelen a nemzetkdzi piacon.
Atermék magasabb koffeintartalma energiat ad és len-
duletben tart. A termék felting UV szine egyedi megje-
lenést biztosit a piacon. Az extrém sportokat és kalan-
dokat kedveld 12-19 éves tinédzsereknek az Mountain
Dew ny(ijtja a legtokéletesebb felfrissiilést!

7Up, Mirinda, Mountain Dew

7UP is a fresh, lemon flavoured soft drink, second in popu-
larity only to orange. Since its repositioning in 2003, Mirinda
has been targeted at the 8-13 age group. Its vibrating
colours and fruitier than ever flavour provide a thrilling expe-
rience. Mountain Dew has been present in the international
market for 40 years. Its caffeine content gives us energy,
while its UV colour makes its appearance unique.

Gatorade

A Gatorade 2003 eleje 6ta kaphatd Magyarorszagon. A
vildg vezet6 sportitalmarkdjaval elsésorban a hazai
sportklubokban, fitnesztermekben, az aktiv testmoz-
gas fellegvdraiban rendszeresen megforduldkat célozzék
meg. A termék marketingstratégidjaban a legnépsze-
r(ibb sportagak, sportklubok tdmogatdsa kiemelt he-
lyen szerepel.

Gatorade

Gatorade has been available in Hungary since the beginning
of 2003. It is targeted at consumers who exercise or pursue
sports regularly and provides sponsoring for popular sports
and clubs.



Schweppes, Canada Dry

A Schweppes 1783-t6l, tobb mint 220 éve étezik. Amagyar
piacon 20 éve tolt be fontos szerepet. A kdztudatba tonic izé-
vel vezette be magat. A termékesalad kivald minGségével,
egyedulalo fzeivel, 2-3%-0s gylimoalcstartalmaval, stlusos
megjelenésével nyerte el a fogyasztok tetszését. A méarka
nevéhez kt6dik a szénsavas Udit6ital-gyartas technoldgia-
janak a feltaldlésa. Egyedi izkombinacidi kivaldan alkalmasak
koktél és long drink alapnak. A mérka kindlata 2005-ben ha-
rom j6lismert, dm mégis Uditéen Ujizzel: Schweppes Bodza,
Schweppes Limonadé és Schweppes Citrus-Mix.

A Canada Dry mint az egyik legelst kuilfoldrél behozott
UditGital, mar 20 éve |étezik a magyar piacon. A gyom-
bérnek kdszonhetd markans, frissftd izével, vonzé arany-
szinével rengeteg rajong6t szerzett ez ido alatt.

Schweppes

Schweppes has been in existence since 1783. With its name be-
coming a synonym for elegance. Its excellent quality, original
flavours, 2-3 per cent fruit content and stylish appearance have
made it popular among Hungarian consumers. Its unique com-
binations of flavours make it an excellent base for long drinks.
Canada Dry was one of the first imported soft drinks in the Hun-
garian market 20 years ago. Owing to its refershing ginger
flavour and attractive gold colour, it is still extremely popular.

Lay’s

1932-ben kezdte el Mr. Lay el6szor drulni burgonyachip-
sét Texas utcéin, nem is gondolva arra, hogy véllalkoza-
séval egy késtbbi hatalmas véllalatdrids alapjait rakja le.
A mdrka 1996-ban ért el Magyarorszagra. A chipsek ize-
sftésére szolgdlo finom fliszerek kiemelik a burgonya ere-
deti izét, az aromazard csomagolas pedig gondoskodik
réla, hogy a fogyasztd a frissen stllt ropogds burgonya izét
élvezhesse minden egyes Lay’s chips fogyasztasakor.
2006 6szén a Lay's termékesaldd megjelent a Lay's Ap-
petite termékekkel. A vastagabb, recés burgonyachips
jobban csillapitja az étvagyadat a 6 étkezések kdzott.

Lay’s
The history of Lays’ chips goes back to 1932. It has been
available in Hungary since 1996. Lay's Appetite products
were added to the Lays’ product line in 2006.

Lipton Ice Tea

APepsi és az Unilever nemzetkdzi stratégiai egylittm{iko-
dése alapjén 2003. januér elseje Gta a Févérosi Asvanyviz
és UditGipari Rt. gyartja és forgalmazza a Lipton jeges te-
dkat Magyarorszagon. A Lipton a vildg legnagyobb jeges-
tea-mérkaja, amely az eurépai jegestea-piac egynegyedét
birtokolja.

Az idei év valédi kulonlegességet igér: a Lipton megal-
kotta a dél-afrikai rooibos tea és az energizald dél-ame-
rikai guarana gytmolcs keverékét. A Lipton Ice Tea els6-
ként vezeti be a piacon a voros tea alapu italat.

Lipton Ice Tea

Based on the strategic co-operation between Pepsi and
Unilever, Févérosi Asvényviz és Udit6ipari Rt. has been the
manufacturer and distributor of Lipton ice teas in Hungary
since 1 January 2003. Lipton is the largest ice tea brand in
the world with a market share of 25 per cent in Europe. A
true speciality by Lipton for this year is an energising mixture
of rooibos tea and guarana

Cheetos

A Cheetos torténete 1948-ig nydlik vissza. Ekkor ker(lt
piacra az elst sajtos Cheetos, amely az6ta is a mérka ve-
zet6 fze. Magyarorszagon 1996-ban vezették be a méar-
kat, amely piacvezet6veé valt a kukoricasnackek kozott.
A Cheetos kampényaival els6dlegesen a 8-12 éves gye-
rekeket célozza meg.

Cheetos

The history of Cheetos goes back to 1948, when the first
flavour, cheese was introduced. The brand was introduced
inHungary in 1996 and has since become the market leader
among corn snacks. Cheetos campaigns are aimed primarily
at the 8-12 age group, with the trendiest toys hidden in the
sacks.

egy cég, sok marka mmm

Tropicana

A Pepsi tavaly Magyarorszagra hozta a vilag els6 szamu
gyumalcslémarkajat. Otvenéves milttal a hata mogott
amérka kivald mindségl, tobbnyire szézszézalékos gyu-
molcsleveir6l ismert. Itthon hét fzvaridnssal startolt a
termékcesaldd, amelyek visszazarhaté prizma-kartondo-
bozokban, illetve kilon a vendéglatasi csatorna sza-
mara készulg egyedi kiszerelésekben kerllnek forga-
lomba. A mérka méar az idei évben tobb iz-, illetve
csomagoldsi innovaciéval béviil.

Tropicana

Last year Pepsi brought the world’s number one fruit juice
brand to Hungary. The fifty year old brand is sold in seven
flavours. Several new flavours and forms of packaging are to
be introduced this year.

World-wide leader
Pepsi has always been receptive to

consumer needs, which allowed it de- @
tect changes in these needs, namely

the increase in the popularity of func- w
tional and carbon-free soft drinks in

time. A decade ago PepsiCo began a

consistent campaign of innovation m
and acquisitions and as a result, it has

become the largest supplier of carbon-free soft drinks in the
world. The largest fruit juice (Tropicana), ice tea (Lipton Ice Tea)
and sports drink (Gatorade) brands all belong to Pepsi Co. The
latter for example, holds an 8o per cent share in the American
market of sports drinks. In ten years, PepsiCo has become the
fourth largest company in the international food industry.
Pespi is no longer simply one of the two big “cola” companies,
since only 20 per cent of its revenues are generated by car-
bonated soft drinks. As a result of the dynamic expansion seen
during the past ten years, it has left behind its historic rival
both in terms of revenues and market value, with revenues
reaching USD 32,56 billion in 2005, compared to only 23,1 bil-
lion for Coca-Cola. The proportion of revenues generated by
carbon-free soft drinks is growing in the Hungarian market as
well, though it has not reached 8o per cent yet. It will however,
continue growing, as Pepsi has nearly 200 products in five cat-
egories in Hungary. m
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Valtozo korban
a magyar fogyaszté

A magyar lakossag 15-20 év alatt annyit fejl6dott,
mint egy atlagos eurdpai fogyaszto 50 év alatt
- mondta el6adasaban Kozék Akos, a GfK Hun-
garia Plackutato Intézet igazgatdja a Magyar fo-
gyasztd 2007 cimmel jUnius 19-én rendezett kon-
ferencian, a Magyar Kereskedelmi és Vendégla-
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té-ipari Mzeumban.

Netaktiv kommunika-
Acic’)s tigynokség és a pi-
ackutatd cég altal ko-
zosen szervezett eseményen
Kozak Akos elmondta, ter-
mészetesen a magyarok éle-

tére is hatdssal vannak a glo-

Kozak Akos, a Gfk Hungéria
ligyvezetd igazgatdja

balis trendek, példaul a
korosod¢ tarsadalom, vagy a
wellness eldretorése, de alap-
vetéen tovabbra is a csaladi
értékek, a jolét és a szorako-
zas all a magyarok figyelmé-
nek kozéppontjaban. A tradi-
ciok, illetve a vallas egyre
inkdbb hattérbe szorul, a
munka viszont egyre na-
gyobb teret vesz el az em-
berek életébdl.

Elzarkozok

A fogyasztasi szokasokkal kap-
csolatban a szakember el-
mondta: mig tiz éve a fizetésiik
egyharmadat élelmiszerre kol-
totték az emberek, ez mara 20-
22 szézalékra mérséklodott.

< L alousZlUc S Zo[

Eltolédtak az aranyok, tobb-
nyire a telekommunikacids
eszkozok, illetve az utazas ira-
nyaba, de a lakhatasi koltségek
fontossaga is felértékel6dott. A
GfK kutatasabol kideriilt az is,
a magyarok leginkdbb az infla-
ci6 és a magas arak miatt ag-
gddnak, a kornyezet allapota
csak a 10. legfontosabb té-
nyez0. A legmeglep6bb ered-
mény az volt, hogy az elzar-
kézok csoportjaba Magyaror-
szagon a megkérdezettek 30
szazaléka keriilt, ami kiugro-
an magas a globalis eredmé-
nyekhez képest. Az elmaga-
nyosodds a magyar tarsada-
lom lényeges trendje — muta-
tott rd Kozak Akos.

Itthon és szamos eurdpai or-
szagban a figyelem kozép-
pontjaban a népességfogyas és
az eloregedo tarsadalom all, ez
a probléma a fogyasztasi szo-
kasok markans valtozasat is je-
lenti. Mig a nyugati piacokon
az Oregedd tarsadalom ujra-
szervezi az életét, addig Ma-
gyarorszagon a leépités, fel-
szamolas jellemz6 erre a kor-
osztalyra.

Mobilitas

- az élelmiszereknél is

A globalis trendekrdl Nick
Chiarelli, a GfK Roper Con-
sulting igazgatdja és Lida
Walsh, a GfK Roper Consul-
ting tarsigazgatdja beszéltek a
cég dltal 1997 6ta évente pub-

Nick Chiarelli, a Gfk Roper
Consulting igazgatéja

likélt felméréssorozat ered-
ményei alapjan. A vilag 25 or-
szagaban évente tobb mint 30
ezer megkérdezés tapasztala-
tait 0sszegz6 kutatasbol kide-
riilt, az emberek nem csak
miiszaki cikkekbdl, de akar
élelmiszerekbdl is igénylik a
mobilis termékeket, amelyek
kiszolgaljak a sokat dolgozo,
folyton rohan¢ fogyasztokat. A
vasarlok egyre jobban infor-
maltak, képzettebbek, ma mar
nem egyes hires emberek, ha-
nem a fogyasztdval valo koz-
vetlen kommunikacié adja el
a termékeket. Ezért a vallala-
toknak is egyre kifinomultabb
eszkozokkel kell kommuni-
kalniuk, az iizeneteknek vald-

Lida Walsh, a Gfk Roper Consulting
térsigazgatoja

ban egyre inkdbb személyre
szabottnak kell lenniiik. A ke-
let-eurdpai fogyasztoi tren-
dekrél Lida Walsh elmondta:

a régioban a szabadid6 az
egyik legfontosabb kozérzeti
tényez6, a kutatasban részt
vevok csaknem fele azt mond-
ta, akkor érzi jol magdt, ha van
elég szabadideje. Nyugat-Eu-
ropaban a jo egészség, a pénz-
igyi biztonsag fontosabbnak
szamitott. A kozép-eurdpai
fogyaszto szeret munka utdan
bulizni, és fontos szamara a
mobilitds és a sikeresség.

Folyik a tudatos
fogyaszto kinevelése

A konferencian Kathy Attila, a
Fogyasztévédelmi Féfeliigye-
16ség foosztalyvezetdje arrdl
beszélt, hogy az elmult évek-
ben sokat valtozott a fogyasz-
téi attitlid. A magyar vasarlok
egyre igényesebbek, jol infor-
maltak, és naprol napra jobban
tisztdban vannak a jogaikkal,
érezhetden javult az érdekér-
vényesit6 képességiik. Tavaly

Kathy Attila, a Fogyasztovédelmi
Fofelligyeloség féosztalyvezettje

tobb mint 110 ezer panasz ér-
kezett a fofeliigyel6séghez, a
szervezet tobb mint egymilli-
ard forint birsagot szabott ki.
JellemzGen a tajékoztatas hia-
nya, a félrevezet$ rekldm, a
korrekt arfeltiintetés, a ter-
mék tartossaga miatt érkezett
panasz. A féfeliigyeldség fel-
adatanak tekinti a tudatos fo-
gyasztd kinevelését, amely-
hez kiilonboz6 kiadvanyok és
internetes oldalak mtikodte-
tésével jarul hozza.

A fogyasztévédelemmel kap-
csolatos jogalkot6i munkarol
Alexa Gyorgy, a Magyar Koz-
tarsasag Orszaggytlése Fo-
gyasztovédelmi Eseti Bizott-
saganak elnoke beszélt, aki
el6adasaban utalt rd, hogy
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Alexa Gyorgy, az Orszaggylilés
Fogyasztévédelmi Eseti Bizottsagénak
elndke

vannak még elmaraddsaik tor-
vényalkotoi szinten, bar a most
érvényben 1év6 rendelkezé-
sek kikényszeritése sem megy
még elég gordiilékenyen.

Sas Istvan, a Kommunikacids
Akadémia (KOAK) vezetGje a
reklamok szempontjabol vizs-
galta a fogyasztdi tarsadalom
kialakuldsat. El6adéasaban el-
mondta, a magyarok a hiany-
gazdasagbdl a fogyasztdi tar-
sadalmon keresztiil az él-
ményfogyasztoi tarsadalomig
jutottak el, és ez a folyamat
Magyarorszagon jéval gyor-
sabban megy végbe, mint a
nyugati orszagokban.

Valtozatok a félelemre

A szakember a 60-as évekt6l
vizsgalta a fogyasztoi valtoza-
sokat. Ezek alapjan a vezérl6
attitlid el6szor a beszerzés
6rome volt, a 70-es években a
Skala-feeling, a 80-as évek-
ben a nyugati cuccok, tiz évvel
késdbb a fogyasztoi gyorstal-

Sas Istvan, a Kommunikacios
Akadémia vezetdje

pald, napjaink pedig az ér-
tékvalsag ideje. Sas Istvan sze-
rint mindegyik id6szakhoz fé-
lelem tarsul. Idérendben: fé-
lelem a hidnytdl, a becsapastdl,

a bovlitol, a pazarlastdl és a le-
maradastél. A kommunika-
ci6s hang is valtozik, mig a 60-
as évekre a felszolité mod volt
a jellemz6, addig Sas Istvan
szerint mdra a behizelg6. A
koztes iddszakot 1970-t6l év-
tizedekre bontva a feltételes
mod, az oktatd és a ravezetd
hangnem jellemezte. A szak-
ember dgy latja, uj korszakban
élink, amelyben a fogyaszto
generdlja a marketinget.
Az élményfogyasztoi tarsada-
lomnak ujfajta tizenetekre van
szitksége — hangsulyozta Sas
Istvan, aki szerint az iizenet-
nek idedkra, eszmékre, 6n-
megvaldsitasra kell épiilnie,
ami a fantaziat és a képzeletet
inditja be. A KOAK vezetGje
szerint az élményfogyasztoi
tarsadalomban az a kérdés, a
reklamszakemberek az egyén
négyféle ,énje” (a valds, az
idedlis, a képzelt és a vagya-
lom) koziil melyiket célozzak
meg a kommunikdcidval.

Verseny a fogyasztoért
Feiner Péter, az Orszagos Ke-
reskedelmi Szovetség elnoke,
a Spar Magyarorszag Kft.
tigyvezet6 igazgatdja arrol be-
sz€lt, hogy a fogyasztoi szo-
kasok valtozdsara hogyan re-
agalt a kereskedelem, illetve a
kereskedelem véltozasa ho-
gyan moédositotta a fogyasztasi
szokasokat.

A Kkeresleti piacot urald ten-
dencidk a kilencvenes évekre
megfordultak, nagy nemzet-
kozi cégek megjelenésével
megindult a verseny a fo-
gyasztoért. A domping utan
kialakult egy egészséges piaci
verseny, a hasonlé mindségu
szolgaltatasok ma leginkabb
arharcban vannak egymassal,
ami kikényszeritette a kon-
centracidt, a beszerzési tar-
sasagok kialakulasat, de 6rom-
teli mdédon a hazai kisebb bol-
tok lancba szervezddését is.
Mikozben tobb ezerrel csok-
kent a kis boltok szama, a for-
galom dinamikusan nd, le-
ginkabb a hipermarketek er6-
sodnek. A tipikus magyar fo-
gyasztoval kapcsolatban Feiner

Feiner Péter, az Orszagos
Kereskedelmi Szovetség elndke

Péter azt mondta, jellemz&en
nem markaht, szivesen Kki-
probalja az djdonsagot, és a
nyugat-eurdpaiakhoz hason-
léan egyszerre szeretne mi-
néségi terméket, de j6 aron va-
sarolni. Az ar-érték aranya
fontos tényezové valt.

Van még ido

az idosmarketingre
Miiller Kornél, az Unilever
CEE, CMI igazgatdja el6ada-
saban az atlagfogyasztora kon-
centralt, aki a mai reklamok-
ban 30 évesnek latszik, de ha-
marosan § is ,ezlist roka’, 50-
es korosztalyd lesz, és sza-
mukra kell trendi iizeneteket
megfogalmazni. A szakember
ugy latja, az id6s6d6 tarsada-
lom problémaja mar ndlunk is
jelen van, de marketingszem-
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pontbdl még nem ugyanigy
kell kommunikalni ezzel a
korcsoporttal, mint Nyugat-
Eurépaban. Még van 10-15
éviink arra, hogy megtanuljuk
az Uj stilust, de mar termék-
fejlesztéskor tigyelni kell arra,
hogy ennek a korosztalynak
mas igényei lesznek, a cso-
magolasnak példaul konnyen
nyithaténak kell lennie. Kom-
munikacos szempontbdl egy-
re fontosabbd valnak majd az
egyértelmi terméktdjékozta-

Miiller Kornél, az Unilever CEE CMI
igazgatdja
tok, és versenyel6nyhoz juthat
az, aki kibévitett szolgaltata-
sokat, példaul hazhoz szallitast
is vallal. Viszont a j6v6 id6s6-
do6 fogyasztoja jobban szereti
majd az atlathato, egyszert
portféliot.

Er6s-Hajdu Szilvia

Hungarian consumers changing

Hungarian consumers have changed as much in the past 15-20 years as average European con-
sumers have in 50 years- said Akos Kozék, director of GfK Hungdria Piackutatd Intézet at the Hun-
garian Consumer conference held on 19. June. At the event organised by the communication
agency Netaktiv and the market research firm, he also spoke about global trends having an effect
on Hungarian consumers, but Hungarians still focusing basically on family values, on being well and
on entertainment. Regarding consumer habits, spending on food has been reduced from one third
of average incomes ten years ago to 20-22 per cent. According to GfK research, Hungarians are
most worried by inflation and high prices and the environment is only the 10" on their list of con-
cerns. The most surprising finding was that 30 per cent of people interviewed belong to the group
defined as recluses. Nick Chiarelli, director of GfK Roper Consulting and Lida Walsh, co-director of
GfK Roper Consulting spoke about global trends. According to the cumulated result of 30,000 sur-
veys conducted in 25 countries, people also need mobility from food products, which can be con-
sumed on the move. Regarding consumer trends in Eastern Europe, free time was found to be on
top of the list of preferences, while god health and financial security are more important for West-
ern consumers. Attila Kathy , head of department from the Consumer Protection Authority spoke
about recent changes in consumer attitude. Hungarian consumers are increasingly well informed
and aware of their rights. Last year, over 110,000 complaints were registered by the Authority and
a total of HUF one billion was imposed in fines. Gyorgy Alexa, chairman of the Ad hoc Committee
of Parliament for Consumer Protection spoke about legislative work related to the protection of
consumers. He pointed out that a lot of legislative work still needs to be completed and even ex-
isting legislation is not always enforced. Istvan Sas, head of the a Academy of Communication
(KOAK) examined the development of the consumer society through the changes in advertising. He
emphasised that the transition from a shortage economy to a consumer society had taken a much
shorter period of time than in the West. Péter Feiner, chairman of the National Trade Association
and the managing director of SPAR Magyarorszag Kft. spoke about the response given by retail
trade to changes in consumer habits and vice-versa. Typical Hungarian consumers do not show
much loyalty to brands and are happy to experiment with new products. Kornél Miiller, CM direc-
tor of Unilever CEE, focused on the average consumer in his presentation, who looks 30 in adver-
tisements, but will soon turn 50. The problem of an ageing society is already present, but this age
group requires a different type of communication from that used in Western Europe.
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z esetet bemutaté tanulmany
Anagy tetszést aratott az Esomar

»Ismeretek a fogyasztokrol 2007”7
cimi milandéi konferencidjan, mdjusban.
A tanulmdnyt a résztvevok szavazatai
alapjan benevezték ,,Az év Esomar-kon-
ferencidinak legkivalobb eléadasa” ci-
mért folyd versenybe.
Az el6adas cimét eleinte senki sem értette
a Le Méridien Gallie szalloda konferen-
ciatermében. ,,A meleg vodka és az izzadt
nék”. Jaroslav Cir azzal vezette be ma-
gyarazatat, hogy széviccek leforditdsa

gyomanyos piackutatasi modszerekkel nem
jutott eldre: dezodorbél az eladasai nem
nottek az elvart mértékben. Sikert egy sa-
jatos eljaras hozhat, amellyel val6ban meg-
ismerték fogyasztoikat. Munkatarsunk hely-
szini jelentése Milanobdl, a piackutatok vi-
lagszervezete, az Esomar konferenciajarol.

altalaban nem szokott szellemesre sike-
riilni, habar sokat elarulnak egy kul-
tararol. Freud és Woody Allen neve is el-
hangzott, majd megtudtuk: a Rexona
dezodor szemiotikai elemzése soran fel-
fedeztek egy orosz viccet, amely igy szol:
Mi rosszabb még a nukledris habordnal
is? A valasz: meleg vodka és izzadt nék.

Ha hazudik a valaszado

»— Mindennap haszndlok dezodort — va-
laszolta fogyasztonk a kérdésiinkre. Ne-
vezziik 6t Tatjananak. Ott iltiink az at-
lathato titkor mogott, figyeltiik a fokusz-
csoportot, amelybe 6 is beletartozott, és
hittiink neki.

Végeztiink kvantitativ felméréseket is,
amelybdl megallapitottuk, hogy Orosz-
orszagban az emberek tobbsége rend-
szeresen hasznal izzaddsgatlo szereket.
Amikor azonban a piackutatasi eredmé-
nyeket Osszevetettiik eladasaink adataival,
a szamok nem igazoltak Tatjana és a
tobbiek allitasait. Az atlagos orosz feln6tt
ugyanis évente mindossze fél flakon de-
zodort hasznal, mig példaul Nagy-Bri-
tannidban egy atlagos fogyaszt6 6t dara-
bot.

szeptember

2007 _augusztus

Tatjana hazudott volna? Igen, méghozza
életében nem el6szor. Hiszen hazudott
évekkel ezel6tt is, amikor rakényszeriilt,
hogy nyilvanosan hitet tegyen a proleta-
ridtus és Lenin eszméinek gy6zelme mel-
lett. Ugy gondolja, hogy nem baj, ha az
ember hazudik a hatalom birtokosai-
nak, s6t, azok elvarjak téle, batoritjak ra,
és meg is jutalmazzdk érte”

A fenti idézet az esettanulmanybol vald,
amit a brit Greg Rowland, egy tandacs-
ado cég tulajdonosa és Jaroslav Cir, az
Unilever Rexona tizletdganak globdlis

2. rész

Az orosz nok hasznaljanak naponta dezodort!
A cél érdekében hogyan lehet megvaltoztatni
a fogyasztasi szokasokat? Az Unilever ha-

fogyasztoi és marketingismeretekért
felelds igazgatoja adott el Milandban.

Dezodor a kényvespolcon

— Meggy6z6désiink, hogy a fogyasztdi
viselkedést kulturalis 6sszefiiggések és
folyamatok hatdrozzak meg, amelyek
nagy része tudatalatti. Igy a szemioti-
kara tamaszkodva jelekbdl, jelrend-
szerekbdl lehet rajuk kovetkeztetni —
hangsulyozta eldadasaban az angol ku-
tatd. — Ezért ahelyett, hogy minél mé-
lyebbre akartunk volna behatolni a fo-
gyasztok tudataba, inkabb az orosz
mindennapok kulturajat igyekeztiink
dekddolni. Felhasznaltuk hozzd a sze-
miotikat, azaz a jelek és jelrendszerek
tudomanyat, valamint a kultura elmé-
letét, etnografiat és természetesen kva-
litativ kutatasokat.

A kutatasi koncepcidhoz a fogyasztok
lakdsaiban tett latogatasokkal szereztek
inspirdcidt.

Sajat szemiikkel lattak, hogy Tatjana ott-
honéban tényleg talalhaté dezodor. Ami-
kor nala jartak, vendéglatojuk biiszkén
mutatta a tévé feletti konyvespolcon 1évé
flakont, mellette pedig egy tiveg parfiimét.

Ugy latszott, hogy tényleg naponta hasz-
nalja a dezodort.

Amikor azonban a latogatok elkérték, és
megprobaltak kinyitni, hidba csavartdk a
tetejét. Meg sem tudtak mozditani, mivel
teljesen beszorult. Az a tény, hogy a de-
zodort nem a fiirdészobdban tartottak, ha-
nem a nappaliban, eldrulta, hogy nem
mindennap hasznaljak.

Noiesség, finom illatokkal
A kutatasban a szemiotika a Rexona
markaval kapcsolatos kédok azonosita-

A meleg
vodka és
az izzadt no

saval kezd6dott, majd a ndiesség és szép-
ség orosz vilaganak feltarasaval folytato-
dott. Beletartozott az informacidgytj-
tésbe az orosz torténelem és tarsadalom
megismerése is, bizonyos szempontokbol.
Menet kozben napvilagra keriiltek a ke-
leti és nyugati fogyasztas kozti éles elté-
rések. Vagy mas jelenségek, mint példa-
ul a gazdag moszkvaiak versenye abban,
hogy ki kolt tobbet luxusmarkdkra, mi-
kozben honfitarsaik z6me a Gucci-osz-
talyra dithosen, irigykedve tekint.

— A Rexona marka tobbek kozott azt kép-
viseli fogyasztdja szamara, hogy 6 is a fo-
gyasztasi kulturkor tagja. Nem a min-
dennapi élethez sziikséges tomegtermé-
ket hasznal, hanem egyben a moderni-
zacio részesévé valik. Az olyan markak,
mint a Rexona, kaput nyitnak a fogyasz-
tok onmeghatarozasahoz, mikozben sok
orosz szamara megfizetheték — allapi-
totta meg Jaroslav Cir.

Ebben az Osszefiiggésben fogalmazta
meg a f6 tizleti célkitlizést:

— Batoritjuk a fogyasztokat arra, hogy a
Rexonat naponta hasznaljak, olyan meny-
nyiségben, ahogyan az a nyugati mo-
dellben torténik. Legyen a szokasos tar-
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sadalmi és mindennapi kultura része.
Ne csak kiilonleges eseményekre tarto-
gassak, amikor ndiességiiket finom illa-
tokkal erdsitik.

A célcsoportba olyan, Tatjandhoz hason-
16 noéket soroltak, akik nagyobb varo-
sokban élnek, képzettek és jovedelmiik ko-
zepes. Inkabb rajuk fokuszalnak, mint a
nagyon szegényekre, akik életiikben so-
hasem hasznaltak dezodort. A kozepes jo-
vedelmtieknél elérhetd, hogy minden-
nap hasznaljanak dezodort.

Elérhet6 a,,moszkvaisag” érzése
A kiilonboz6é fontos ismeretek Gssze-
gyljtésével kialakult néhany kulcsfon-
tossagu felismerés:

1. Az oroszok masokkal szemben gyakran
érzett zavaraval és szemérmességével
szemben a Rexona kommunikdcidja azt
sugallja, hogy batran figyelmeztetni lehet
masokat, milyen kovetkezményekkel jar
az izzadas és a testszag.

2. A dolgok Oroszorszagban elterjedt ki-
magyarazasaval szemben a Rexona azt su-
gallja, hogy a verejtékezésre és az izzad-
sagszagra nincs mentség. Akire ez jel-
lemz8, azt lenézik olyan emberek, akiket
nagyon zavarnak a kellemetlen jelenségek.
3. Az oroszok is vagyakoznak a béjra és a
szépségre. Fontossagukra hivja fel a fi-
gyelmet a Rexona kommunikaciéja.
Moszkvahoz sok vonzer6 fliz6dik az orosz
kozvélemény szemében, tobbek kozott a
szépség is. Moszkva a modern, sikeres
orosz ember metaforaja. A Rexona kom-
munikacidjanak egyik tizenete nem
moszkvai lakosok szamara, hogy sza-
mukra is elérhetd a ,,moszkvaisag” érzése.
4. Az er6s vezér iranti vonzddas is jellemzi
az orosz mentalitast. Ha az izzadas és test-
szag kellemetlen érzetet okoz, akkor a Re-
xona képviselheti az erés vezért, aki a n6i
testet rendben tartja.

Osszegezve a kutatdst, megéllapitottak,
hogy a szépség iranti vagy és a verejtékezés
vagy izzadsagszag miatt érzett zavar
egyiitt jar. S ezzel eljutottak a Rexona mar-
ka gyokeréig. A Rexona miikodik, nem
engedi, hogy barki elhagyja magat. Aki
nem hasznalja mindennap, az becsapja
vagy sajat magat, vagy a koriilotte 1évé
embereket. Az izzadsag szagat nem lehet
kimagyarazni, akdrmilyen szép is valaki.

Hus-vér emberek

A fogyasztokrol nyert ismeretek alapjan
készitett reklamokat nem teszteli az Uni-
lever Oroszorszagban. A kommunikaci-
0s terveket szorosan egyiittmukodve ké-
szitették a fogyasztokkal, és olyan em-

Esomar-kongresszus Berlinben, szeptemberben

Minden eddiginél gazdagabb program vérja
a résztvevoket az Esomar szokasos évi,
nagy konferencigjan. A piackutatok vilag-
szervezete Berlinbe varja a szakma képvi-
seldit szeptember 16-19. kozott. Fennalld-
sanak 60. évforduldjan két és fél nap alatt
40 elBadast és j6 néhany panelbeszélge-
tést kindl, hala a parhuzamosan futo szek-
cidknak.

Szokas szerint amerikaiak és britek adjak
az eléaddk derékhadat. Az innovacio it is a
novekedés zaloga. A piackutatok piacanak
tavalyi 4-5 sz&zalékos bdvilése utan a no-
vekedés idei eldrejelzése 5-6 szazalék, aho-
gyan jovd évre is.
Kockazatcsokkentéstdl az inspircié for-
rasdig” Egy mondatban igy foglalhaté dsz-
sze a piackutatds hat évtizedes fejlodése,
amely az egyik szekci6 tartalmat jelol.

A vele egy id6ben futd, konkurens szekci-
6ban az online megkérdezések Uj technikdi,
tovabba a valaszadok megnyerése jelzi az
(jidok kihfvésait.

berekkel, akik a fogyasztokat jobban is-
merik, mint 6k sajat magukat. Ezért biz-
nak abban, hogy az oroszorszagi kom-
munikdcios stratégia hatdsos lesz.
Energiajukat tesztelés helyett inkdbb arra
Osszpontositjak, hogy figyelemmel ki-
sérjék a kampany miikodését a piacon, és
mérjék befolyasat az oroszorszagi dezo-
dorhasznalat gyakorisagara.

Utdana gjratervezik a kommunikacios fo-
lyamatot, az id6kozben gytjtott ismere-
tek alapjan.

Ugyanakkor a Rexona 4j orosz kampanya
révén mas pozicioba kertiil a fogyasztoi és
piacismeret az Unileveren beliil, tajékoz-
tatta Jaromir Cir a konferencia résztvevoit:

Esettanulmanyokat mutatnak be tobbek
kozott a Beiersdorf, Cadbury Schweppes,
PepsiCo, Unilever képviseldi.

A szertedgazd tartalom érzékeltetésére
fme néhany el6adas cime a programbal:

A piackutatd, mint reneszansz egyéniség -
A korszer(i eszkoztar létrehozésa;

Munka kontra élet? - A munkaval szem-
beni attitlidok vildgszerte véltoznak;
Szike vagy kézigranat? - A megbizéi don-
téshozatal megértése;

A kovetkezd nemzedék képzése - Piacku-
tatds, de nem Ugy, ahogyan miismerjik. =

Esomar congress in Berlin,
in September

Esomar the world-wide organisation of market researchers
will have a richer than ever program for participants at its
Berlin congress, to be held between 16-19. September. 40
presentations and many panel discussion will be held dur-
ing the two and a half days of the event. Case studies will
be presented by Beiersdorf, Cadbury Schweppes, PepsiCo,
and Unilever. A presentation not to be missed: Scalpel or
hand grenade? - Understanding the decision making of
clients.

— Uj szerepében a fogyasztéi és piacis-
merettel foglalkozé osztaly mar az inno-
vacio és a kommunikacié tervezésének
korai szakaszaban bekapcsolddik a fo-
lyamatokba. Ez egyiitt jar a piackutatasi
eszkoztar alapvetd valtozasaival. Mar
nem csak az ismétl6dd kvantitativ és
kvalitativ kutatdsokra hagyatkozunk,
amelyek elvalasztjak egymastol az em-
bereket és a termékeket létiik sszefiig-
géseit6l. Mas technikakat is kell hasznal-
nunk, mint példaul a szemiotika és a nép-
rajz, amelyek a fogyasztdkat hus-vér em-
bernek lattatjak, kornyezetiikkel és kul-
turdjukkal egytitt. »

Bajai Erd

Warm vodka and sweating women

Using conventional consumer surveys, Univer had failed to increase its sales in the Russian market as expected. They have however,
found another method which can help to form a realistic picture of consumers. Our report from the Esomar conference held inMilan.
This case study was a great success at the Esomar conference held this May, under the title ,Knowledge of consumers 2007". At first,
nobody understood the title of the presentation: ,Warm vodka and sweating women”. Later on, it was explained by Jaroslav Cir that
the title is reference to a Russian joke: “What is even worse than a nuclear war? The answer: Warm vodka and sweating women”. “~ | use
deodorants on a dalily basis - said a consumer called Tatiana and we believed her. We had also done quantitative research which
showed that the majority of Russians use deodorants on a regular basis. Sales figures however, did not confirm the data from surveys.
The average Russian consumer only uses half a can a of deodorant per year, whereas English consumers for example, use five cans.
Have Russian consumers lied? Yes, they have and not for the first time. They had also lied during communism and this pattern of be-
haviour has become a practical attitude to anybody who is seen as having power.” The above extract is from a case study prepared by
Greg Rowland, owner of a consulting business and Jaroslav Cir, director of global marketing and consumer information of Unilever Rex-
ona. We are convinced that consumer behaviour is determined by cultural factors and processes, most of which act sub-consciously.
Instead of probing the depths of consumers’ minds, we decided to try to decode everyday culture using semiotics, ethnography and
qualitative research. When researchers visited Tatiana, their Russian consumer, they saw that she did in deed have a deodorant in her
home. The fact that they were unable to remove its cap and that it was kept in the living room revealed however, that it is not used on
a daily basis. Semiotics played a role in research by identifying codes related to Rexona and the characteristics of the Russian concept
of beauty and femininity. Major differences between Western and Eastern consumption had been revealed. - We encourage consumers
to use Rexona on a daily basis, like in the Western model. It should not be reserved for special events - said Jaroslav Cir. The target group
is composed of women like Tatiana, who live in large cities and have a medium income. Univer does not test its advertisements made
using consumer research in Russia. As they have worked out their communication strategy with the consumers themselves and peo-
ple who know consumers better than they know themselves, they are confident that it will be successful. &
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man olasz tizleti korokben mérget mer-
tek volna venni arra, hogy a Barilla
tonkremegy. A legidGsebb fiut széplé-
leknek tartottak, aki tdl gyengekezi a fel-
adathoz.

Am a filozéfus kolté meglepte kritikusait.
Ugyes marketinghtizdsokkal tij imazst te-
remtett a Barilla mdrkanak. Olyan nagy
neveket nyert meg reklamjaikhoz, mint
Alberto Tomba, a haromszoros olimpiai
bajnok olasz siel6 vagy Paul Newman, a
vildghir( szinész.

Guido szinre 1épése utan a Barilla for-

,1esztagyarté
filozofus”
az innovaciokrol

- Dramai valtozasok szikségesek a marketingben - jelentette ki

. . : : .. T és az USA nehéz piacdra is sikeresen 1é-
Guido Barllla, a Barilla holding elnoke az ECR Eurqpe milandi kqn— pett be. Megerdsitette poziciojat, mint
ferencigjan, ahol harom nap alatt kozel 50 szekcidban tobb mint
150 eldadas h'angzot/t el H|anyolta/a @y[tcinap,eloa.dasaybolﬁa 8O | i tévécsatorna, a Rai mellett a Baril-
dolatokat a novekedes fenntarthatosagarol Masodik napi eldadasa | 1a a legtekintélyesebb véllalatok egyike
az FMCG-4gazat stratégiai ttekintésének sordba tartozott. = let

a vilag legnagyobb tésztagyartodja. Elérte,
hogy Olaszorszagban a Fiat és az alla-

st

Munkatarsunk helyszini beszamoldja.

noki székében. Féleg eleinte gyak-

ran emlegették igy a vilaghir(i cég
49 éves iranyitojat, aki a milandi konfe-
rencian is hti maradt hiréhez. Az inno-
vacidk modszerességérdl szolva a gorog
kultarabol meritett inspiraciot.
Elegans, sportos oltozete eléggé eliitott a
tobbség sotét oltony-fehér ing-nyakken-
déjétol.
Hosszu tt vezetett addig, mig a legiddsebb
Barilla fiat az FMCG-szektor legjelentd-
sebb konferencidjan, 2200 résztvevo fe-
sziilten figyelte, mint az egyik legtekin-
télyesebb olasz cég els6 emberét.

Filoz()fus a tésztagyartd vallalat el-

Meglepte kritikusait

Guido Barilla eredetileg gazdag és gond-
talan luxuséletre késziilhetett. Edesapja
ugyanis, a 19. szazadban alapitott csald-
di vallalatot iranyit6 harmadik generacio6
tagjaként, 1971-ben eladta a céget.
Guido Olaszorszagban, majd az USA-
ban jart kiillonb6z6 egyetemekre. Kolté-
szet és bolcsészet lett a vilaga.

Apja azonban, Pietro Barilla nehezen vi-
selte el a semmittevést, és nyolc évvel az
eladas utdn visszavasarolta a vallalatot. S
nem csak egész vagyonukat fektette be az
ugyletbe, de vett fel kolcsonoket is. Mind-
ezt harom fia egyetértésével.

Amikor a papa 1993-ban elhunyt, a fi-
atalabb Barilla fivérek ratermettebb-
nek latszottak. A hagyomanyoknak meg-
feleléen azonban a legiddsebb fid, Gu-
ido vette at az irdnyitast. A valtds nyo-

Guido Barilla, a Barilla holding elntke

Ma a Barilla-csoport 21 orszagban te-
vékenykedik. Abbol tizenkettében mii-
kodteti 80 tésztagyarat, éves forgalma
pedig 4,6 milliard euré koriil mozog.
A kolt6éi véna nem veszett ki a véllalat-
vezetdvé valt legidGsebb fiubol. A cég
fennallasanak 125. évfordulodja alkal-
mabdl megbizta Wim Wenders film-
rendez6t, hogy készitsen egy 60 ma-
sodperces filmhimnuszt az tinnepre.

»,Bomlaszté valtozasok altal
meghatarozott jovo”

Amikor Guido Barilla a majusi, milanéi
konferencian hianyolta az innovacidk
eredményességével kapcsolatos vélemé-
nyeket, elmondta sajat felfogasat:

— Sok sz6 esik napjainkban az innova-
ciérol, mivel mindenkit arra szoritanak,
hogy egyre rovidebb id6 alatt érjen el
eredményeket. A hatékonysdg akarasa
azonban aggalyokat ébreszt. Ugyanis a fo-
lyamat aldozatokat is kovetel. A napi
fogyasztasi cikkek 90 szdzaléka a beve-

,Philosopher pasta maker” on innovation

- Dramatic changes are needed in marketing - declared i Guido Barilla, president of Barilla holding at the ECR Europe conference held
in Milan, where over 150 lectures had been delivered. He is frequently referred to as “a philosopher in the president’s chair”. Guido Bar-
illa was originally destined for a luxurious and care-free life, because his father had sold the company in 1971. He attended a number
of universities in Italy and the US, studying literature. His father, Pietro Barilla however, decided to buy back the company eight years
later and Guido took over as president in 1993, after the death of his father. Though nobody expected the “philosopher” to succeed in
business, he used smart marketing tricks to create a new image. He has employed stars like Alberto Tomba, or Paul Newman in their
advertisements. Sales grew at an unprecedented rate, the brand successfully entered the US market and strengthened its position
as the world leader pasta manufacturer. At present, they are active in 21 countries, with 8o factories in 12 countries, generating an-
nual sales of USD 4,6 billion. - Innovation is a popular topic nowadays, because everybody is expected to produce result in ever shorter
periods of time. This process however, has its casualties. go per cent of FMCG products disappear from shelves within a few years of
being introduced. Excessive speed kills innovations, instead of driving progress. It would be better if innovations were the result of sys-
tematic work.” He also had some criticism for globalisation. He does not believe that globalisation is the result of striving for a better
life. It is more the result of a need for expansion and the need to export models of consumption. - For us, the main issue is not the rate
of growth, but the method of growth. If innovation is needed for growth, we have to redefine growth in accordance with the concept
of sustainability. Sustainability means that growth should not be achieved at the expense of our well being. We should stop thinking
about consumers and start thinking about people. Do we really know what people want? There are many new products which do not
serve real needs, only those of expanding production. These products illustrate how far removed marketing is from the real value of
products and how distant companies are from people. We cannot go on like this. &
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Néhany érdekes gondolat az (jsagiré mila-
ndi noteszébol:

LA legsikeresebb () termékek magas,
ugyanakkor ndvekvo eladasi mutatokat ér-
nek el a bevezetés elsd hat-nyolc heté-

ben”
Tim Eales, az IRl piackutaté intézet brit menedzsere

LA wellness kordban élink. Minden sikeres,
amely a wellness elényeit képes kisuga-
rozni. Aki ezt megvaldsitja, versenyeldny-
hozjut”

Nikosz Veropulosz, a Veropoulosz-csoport vezérigaz-
gatdja

LAz egészség és wellness trend jegyében
érdemes Uj csomagolési koncepcidkat ki-
alakitani. Tul sok szin dsszezavarja a fo-
gyasztot, aki egészséges élelmiszert akar,
minél egyszer(ibben.”

Ethan Sinick, a brit MVI merchandising szolgéltaté cég
menedzsere

LA kereskedelemben mindig figyelni kell a

globalis és a helyi trendeket”
John Zelley, az Accenture egyik igazgatdja

Some interesting thoughts from my notebook:

,We are living in the age of wellness. Everything that projects
the benefits of wellness becomes a success.”
Nikos Veropulos, CEO of the Veropoulos group

LIt is worthwhile to work out new packaging concepts de-
voted to wellness and health. Too many colours will confuse
consumers who want to find healthy food as simply as pos-
sible.”

Ethan Sinick, from MVI merchandising services

,,The most successful new products achieve high and grow-
ing sales during the first six to eight weeks of introduction.”
Tim Eales, manager of IRl market research

,, There are many merchants who do not know or understand
their customers. They don't know when, where, why or how
much money is spent.”

Robert Leechman, a director of Coca-Cola Company

zetés utan néhany évvel mar nem talal-
hat6 a polcokon. Ezért a gyorsasag haj-
szolasa inkdbb megoli az innovaciokat,
mintsem 0sztonozné a fejlodést. Persze
valamennyien azt reméljiik, hogy egy zse-
nialis huzassal vagy rendkiviili felfede-
zéssel sikeriil egy nagy dobds. Persze, az
ilyesmi lehetséges. De azért jobb lenne,
ha az innovaciok tobbsége modszeresen
sziiletne.

Guido Barilla ugy latja, hogy az eredeti
perspektiva visszajara fordult, amit ve-
szélyesnek tart:

— Gyors és bomlaszto valtozasok altal
meghatarozott jovore késziiliink, ezért sze-

< L alousZlUc S Zo[

,Sok keresked® nem ismeri, nem érti a ve-
vojét. Nem tudja, hogy mire, mikor, miért,
mennyi pénzt kolt”

Robert Leechman, a The Coca-Cola Company egyik
igazgatdja

,Hidba egyeznek meg a féndkeink abban,
hogy mi gyartok és kereskedtk a kozos ér-
dekeket keressuk, €s nem csak az arak van-
nak a vildgon, ha egy térgyaldson a beszerz6
partnerem az id6 8o0-go szazalékaban az
arat feszegeti, azt akarja minél lejjebb vinni”
Egy gyarté cég értékesitési vezetbje egy esti beszél-
getés soran

L,Egy targyalds biztos kiindulépontja az &r,
amelynek megbeszélése szorosan 0ssze-
fligg a bizalommal. De bizalomra épul a ru-
galmassag is””

Egy gyarté cég értékesitési vezetbje egy esti beszél-
getés sordn

,Nem az szamit, hogy mennyit invesztalsz
egy értékesitései csatorndba, hanem a
»hogyan«

Egy gyarté cég értékesitési vezetbje egy esti beszél-
getés sordn

LIt is not enough for our bosses in manufacturing and trade to
agree on co-operating and not treating prices as a sole prior-
ity, if 80-9o per cent of time spent on negotiating with pur-
chasers is devoted to them arguing about the necessity of
reducing our prices.”

CEO of a manufacturing enterprise, during an evening chat

LPrice is a safe starting point for negotiations and discussing
it is closely linked to trust. Flexibility is also based on trust.”
Sales director of a manufacturing enterprise, during an evening chat

,In commerce, one must always watch global and local
trends.”
John Zelley, a director of Accenture

‘It is not the amount invested in a sales channel that matters.
What matters is the way it is invested.”
Sales director of a manufacturing enterprise, during an evening chat

rintem a novekedés f6 kérdése szamunkra
nem az, hogy mekkora az a névekedés.
Fontosabb a ,hogyan”. Ha a névekedés-
hez innovacio sziikséges, akkor djra kell
fogalmaznunk a novekedés mibenlétét,
mégpedig a fenntarthatésag koncepcid-
janak fényében.

Ur tatong a marketing

és az értékek kozt

Szerinte a fenntarthatdsag a legutobbi
évekig almodozdk vagy idedlok hiveinek
elitista otlete volt:

— Ma viszont ez irdnyitja tevékenysé-
giink minden teriiletét. Lényege, hogy a

novekedés nem mehet az emberek jo
kozérzetének rovasara. Véget kell vetni an-
nak, hogy fogyasztokban gondolkozunk,
és kezdjlink el emberekben gondolkodni.
Az emberekben val6 gondolkozas az a jel-
sz6, amely megnyitja a jovébe vezetd
utat. De hogyan tudjuk ezt a gyakorlatban
megvaldsitani? Valdban értjik, hogy az
emberek mit akarnak?

Sajat kérdéseire azzal kezdte a valaszt,
hogy az élelmiszerszektorban a taplalko-
zas egyensulya felkapott szlogen lett. En-
nek jegyében az élelmiszeripar az évek so-
ran partneri kapcsolatot alakitott ki a tap-
lalkozastudomannyal. A tudomany azon-
ban, mint fogalmazott, gyakran pusztan
marketingeszkozként szolgalt, nélkiiloz-
ve a fenntarthatosdgot:

— Sok 4j fogyasztasi cikk nem az élet re-
alis sziikségleteit elégiti ki, hanem a ter-
melés igényeit — allapitotta meg a Baril-
la elnoke. — Az ilyen termékek ramutat-
nak arra az Urre, amely a marketing és a
termékek valds értéke kozott tatong, to-
vabba a vallalatok és az emberek kozott.
Es az (ir még nagyobb lesz, amikor tu-
domanyos vagy dltudoményos asszocia-
ciok tdmadast intéznek intelligenciank el-
len, mert rengeteg kaldriat tartalmazé ter-
mékeket egészségesnek neveznek. Ezen az
uton nem haladhatunk tovabb. Ha igy
folytatjuk, akkor aldaknazzuk az eladék
és vasarlok kozott megkotott bizalmi
szerz6dést. Marpedig erre a szerz6désre
tdmaszkodik a szabad kereskedelem.

Emberekhez szolni
Amikor signor Barilla fogyasztdk helyett
emberekrél kivan beszélni, akkor meg-
allapitja:
— Igazi kihivas szamunkra, hogy megér-
tessitk az emberekkel: az étkezés csak
egyetlen darab abbdl a mozaikképbdl,
amelybe beletartozik az életstilus, lelki-
allapot, tevékenységeink sokféle teriilete,
a kornyezet, valamint génjeink rendsze-
re.
Hozzétette, hogy nem divat kérdése a jo
kozérzet, a wellness, hanem életiink és
egyben magatartasunk lényege:
— Az emberek jé kozérzetének fenntartasa
jelent az élelmiszer-agazat szamara sok-
kal nagyobb felel6sséget, mint amekko-
ra mas ipardgakra harul.
El6adéasanak végén Guido Barilla bemu-
tatott egy részletet cége filmhimnuszabol.
Gyonyor( tagjon élénk szinek: egy olasz pa-
raszt, ahogyan évszazadokon at, kaszéaval
buzat vag, és abbdl lesz a liszt, majd a tész-
ta — tiszta sor. =

Bajai Erd
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- Kina megkertlhetetlen. Aki globalis szereplének tartja magat,
annak itt jelen kell lennie. Ez Is indokolja, hogy a Metro a nemzetkoz
lancok kozul els6keént épett be a kinai piacra 1995-ben - jelen-
tette ki dr. Hans-Joachim Korber, a Metro igazgattsaganak elnoke
és vezérigazgatdja a CIES-konferencia elsd napjan Sanghajban, ju-
niusban. Munkatarsunk helyszini jelentése a konferenciarél.

szamu vezetd, illetve mds magas be-

osztasu dontéshozo jott el 50 or-
szagbol, alegnépesebb kinai varos Shangri
La széllodédjdban rendezett haromnapos
konferenciara. Attekintették az élelmiszer-
kereskedelem globalis trendjeit, kiilonos
tekintettel az azsiai fellendiilésre, tovabba
az élelmiszer-biztonsagra.
A rendezd ,,CIES — The Food Business Fo-
rum” a vilagon az élelmiszer-agazat egyet-
len fiiggetlen és globalisan tevékeny ha-
16zata. Osszesen 400 tagja 150 orszagban
tobb mint évi 2000 milliard USD forgal-
mat ér el.

Részvételi rekord sziiletett: 840 els6

Sinatra nem érvényes

Dr. Korber a CIES Igazgatok Tanacsanak
tagjaként a dinamikus tavol-keleti fejls-
dést a Metro novekedési mutatdival ta-
masztotta ald: forgalmuk Kindban 26,
Vietnamban 32, Indidban 18, mig Ja-
panban 17 szazalékkal emelkedett ta-
valy, az el6z06 évhez képest.
Hangsulyozta, hogy kiilonosen Kindban
latszik, mennyire helyi kotédést az élel-
miszer-kereskedelem.

A Metro a JinJiang-csoporttal egytitt 29 ki-
nai varosban 35 Cash & Carry aruhdzat

Roger Corbett, a CEES elnike

miikodtet. Osszesen 8500 dolgozéjuk 3
milli6 vallalkozé vevd igényeit elégiti ki.
A fogyasztasi és vasarlasi szokdsok, a
nyelv, valamint a kulttra regionalis kii-
lonbségei kovetkeztében azonban nehe-
zen lehet szinergiahatdsokat elérni:

— Sanghaj j6 starthelynek bizonyult szd-
munkra, de mas varosokban, mint példaul

Dr. Hans-Joachim Korber, a Metro
igazgatdsaganak elnoke

Harbin vagy Vuhan, eltér6 helyzetet ta-
laltunk. Nem beszélve a tartomanyok
kiilonbozdségérol. Ha egyetlen orszagon
belil ilyen jelent6s differenciak tapasz-
talhatok, akkor biztosan lehetetlen alta-
laban akdr azsiai piacrol vagy azsiai fo-
gyasztorol beszélni.

Majd hozzatette:

— Frank Sinatra New Yorkrol sz616 hires
dala, amelyben azt énekli, hogy ha itt meg
tudod csinalni, akkor mindeniitt sikeriil,
Kindban semmiképpen sem érvényes.
Szerinte az azsiai orszagok fejlodésével
1 milliard 4j fogyaszt6 ad 1j lendiiletet
a fejlédésnek a vilag élelmiszer-keres-
kedelmében. Ezzel kapcsolatban meg-
jegyezte:

— Az itteni befektetéseknél lehet hibazni,
sok problémaval szembesiil az ember, de
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José Luis Duran, a Carrefour igazgatétanacsanak
elndke

a legnagyobb hibat az koveti el, aki nem
ruhaz be Azsidban.

Tobbet kellene torodni

az eladoterrel

Az els6 szamu eurdpai kereskedelmi val-
lalat, a Carrefour igazgatotanacsanak el-
noke, José Luis Duran a kereskedelem val-
toz6 arculatarol fejtette ki gondolatait. Fel-
fogasat igy foglalta Ossze:

— Tdl sok id6t toltink 6nmagunkkal.
Tobbet kellene inkabb az eladétérrel és a
fogyasztéval torédni, a nagyobb haté-
konysag érdekében.

Cége az el6adds napjan nyitotta meg 99.
hipermarketjét Kinaban, ahol még 250 ke-
mény diszkonttal is jelen van. 45 ezer em-
bert foglalkoztat, és vasarldinak szama
meghaladja a 300 milliét. Lancait tizen-
Ot tizleti partnerrel kozosen mukodteti.
Kiemelte, hogy vildgszerte valtoznak a fo-
gyasztok. Mivel 6k iranyitanak, jobban,
mint valaha, és mindenhol, a kereskede-
lem is kénytelen valtozni. De mas lesz a
fogyasztok-gyartok kozti viszony is.

50 orszag 840 els szamU vezetdje vett részt az
idei CIES konferencidn Shanghajban, ahol a Trade
magazin is jelen volt

m
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Példaként a hipermarketeket emlitette,
amelyek piaci részesedése jelentdsen csok-
kent az utdbbi években. Viszont a kényel-
mi lizletek teret nyernek a vasarlasi szoka-
sok és a lakossdg atlagos életkoranak ko-
vetkeztében.

— Azt jelenti ez, hogy a hipermarket
most mar nem lesz sikeres? Nem, csak 4t
kell gondolnunk a koncepciojat, és tjra fel-
talalni - jelentette ki Monsieur Duran.
Gyartok és kereskeddk viszonyaban konk-
rétan az innovacios ciklusok felgyorsuldsat
emelte ki els6 helyen. Utana az 6sszefogast
a fogyasztok minél jobb kiszolgalasaért,
majd a fogyasztdi adatbazisok elemzését.
De kitért a kozosen menedzselt leltarozasra,
valamint ramutatott a CPFR (angolul Col-
laborative Planing, Forecasting, Reple-
nishment), azaz egylitt végzett tervezés, el6-
rejelzés és polcfeltoltés jelentéségére.

— A fogyaszt6 szamara kedvez6 4r ma mar
kotelezd gyakorlat — allapitotta meg. — Az ala-
csony ar jelenti a belépdjegyet ahhoz, hogy
valaki részt vehet a jatékban. Az igazi verseny
a koltségek racionalizalasanal zajlik.
Felhivta a figyelmet a lancok kozti diffe-
rencialodas iddszeriiségére. Lényeges-
nek tartja a siker szempontjabdl, hogy a
fogyasztok igényeinek 100 szazalékig tor-
ténd respektalasa mellett a boltlancok kii-
16nbozése egyben teremtsen értéket is.

Wal-Mart-korus a szinpadon

A harmadik nap délutanjara maradt a vi-
lag legnagyobb kereskedelmi vallalata, az
amerikai Wal-Mart Stores képviseletében
Mike T. Duke elnokhelyettes. Az 6 kedvé-
ért sokan maradtak az ebéd utani utolso
plenaris iilésre, a konferencia utolsé percéig.
Hangsulyozta a kereskedelem szerepét a
tarsadalom harmonizalasaban. Minde-
nekel6tt azért, mert a keresked6k mun-
kahelyeket létesitenek. Kinaban a Wal-
Mart 40 ezer embert foglalkoztat, és va-
lamennyi iizlet vezetdje kinai.

Szavait kovetve piros egyenruhds Wal-
Mart-dolgozok népes csoportja ugrott a
szinpadra, élitkon Ed Chan, a kinai le-
anyvallalat vezérigazgatdja. Lelkesen és
hangosan elénekelték a cégiiket éljenzé

Wal-Martot éljenz6 dolgozok, éliikon a cég kinai
lednyvallalaténak elndkével

CIES ELLATASI LANC KONFERENCIA 2007

2007. oktdber 11-12. - Praga, Csehorszag, www.ciessuplychain.com

A CIES 2007. évi Ellatasi Lanc Konferencidja a kiskereskedelmi ellatasi [ancban és logiszti-
kaban dolgozé vezettk taldlkozdja. A holnap elldtdsi l&nca: hatékony, atlathatd, fenn-

CIES SUPPLY CHAIN CONFERENCE 2007

(Tomorrow's Supply Chain: Efficient, Transparent, Sustainable)

11 & 12 October 2007 - Prague, Czech Republic, www.ciessupplychain.com

The CIES Supply Chain Conference 2007 is /the/ meeting place for Supply Chain
& Logistics executives in the retail industry. Participants will have many oppor-
tunities to network and exchange views on the top-of-mind issues that will be
discussed at this year's conference: Efficiency & Simplicity, Transparency & Vis-

ibility and Sustainability. &

rigmusukat, hogy igazoljak a teammunka
dicsOségét. A hallgatdsag korében nagy
nevetés kisérte a hires-hirhedt Wal-
Mart-szokas varatlan bemutatojat.

A harmonizalasnal masodsorban Mike T.
Duke a keresked6k beruhdzasait emlitette
az ellatdsi lancba és az infrastrukturaba,
valamint legjobb gyakorlatuk megoszta-
sata gyartokkal:

— Mindez azt szolgdlja, hogy a korabbi-
aknal kevesebb élelmiszer megy veszen-
débe. Ugyanakkor jobb mindségti, jobban
valogatott aru, jobb aron kertiil a boltok-
ba, nem beszélve a novekvo biztonsagrol.
A kereskedelem pozitiv tarsadalmi sze-
repénél harmadik lehet6ség a csomago-
las és az energiafelhasznalds csokkenté-
se, ahogyan azt a Wal-Mart is teszi.

GFSI: Hét lanc megegyezett

A konferencia krénikajahoz tartozik a
Globdlis Kezdeményezés az Elelmiszer-
biztonsagért (angol roviditése: GFSI) at-
torése. A GFSI elnoke, Roland Vaxelaire,
a Carrefour kockazatért, szocidlis fele-
16sségvallalasért és mindségért felelGs
igazgatdja egy konferenciasziinetben tar-

tarthatd. A részvevik szamara
béven kindlkozik alkalom esz-
mét cserélni a konferencian
megvitatasra kerlé legfonto-
sabb kérdésekrl: a hatékony-
sagrol, egyszerliségrol, atlatha-
tosagrol, lathatdsagrol és a
fenntarthatosagrol.

Roland Vaxelaire, a Carrefour kockazatért,
szocidlis felelgsségvallalasért és mingségért felelds
igazgatéja

tott sajtotdjékoztaton bejelentette: Hét
nemzetkozi kereskedelmi lanc megegye-
zett a GFSI dltal javasolt négy élelmiszer-
biztonsagi modell ko6zos elfogadasaban.
Az Ahold, Carrefour, Delhaize, Metro,
Migros, Tesco és Wal-Mart egyiitt dontott
err6l az ellatdsi lancban koltséget, vala-
mint az auditalasban parhuzamossagokat
megtakaritd 1épésrol.

Roland Vaxelaire megjegyezte:

— Batoritom a tobbi kereskedelmi valla-
latot is, hogy kovesse a példat, és fogad-
ja el a GFSI filozofigjat. =

Bajai Ernd

Shanghai: admission for low price

- Everybody who regard themselves as global players should be present here. This is one of the reasons why .Metro was the first of the in-
ternational chains to enter the Chinese market in 1995 - said dr. Hans-Joachim Kérber, CEO and president of Metro on the first day of the CIES
conference held in Shanghai, in June. Record attendance was registered at the CIES conference with 840 leading executives from 50 coun-
tries. Global trends of the food trade were discussed, especially the boom seen in Asia. Dr. Kbrber used figures from Metro sales to illustrate
the dynamism of growth in Asian markets. Their sales showed an increase of 26 per cent in China, 32 in Vietnam, 18 in Indlia and 17 in Japan
compared to the preceding year. Metro operates 35 Cash&Carry stores in 29 Chinese cities with the JinJang group. They have 8,500 em-
ployees and serve 3 million customers. It is however, impossible to define a single typical “Asian” or “Chinese” consumer, as enormous differ-
ences exist between regions and cities. - The line from Frank Sinatra singing about New York does not apply here. Being successfulin one place
is no guarantee for success anywhere else - he added. Asian development however, means 1 billion new consumers who need to be served.
José Luis Duran, president of the number one European retail chain Carrefour, spoke about the changing character of retail trade. - We spend
too much time thinking about ourselves. We should be thinking more about consumers and store space, to increase efficiency - he noted. His
company opened its ggth hyper market in China on the day of his presentation. They also have 250 discount stores and 45,000 employees,
with over 300 million customers. He pointed out that consumers dictate and changes in retail trade should reflect consumer preferences. He
mentioned hyper markets as an example of declining popularity. This does not mean the end of hyper markets, but indicates the necessity
of revising their basic concept. Regarding the relationship between manufacturers and retailers, he pointed out the fact that innovation cy-
cles are getting shorter and the need for collaboration in serving consumer needs. He also spoke about the analysis of consumer data bases
and jointly managed inventories and CPFR (Collaborative Planing, Forecasting, Replenishment) as well. Mike T. Duke, vice president of Wal-
Mart Stores, the largest retail company in the world spoke on the third day. He emphasised the role retail trade plays in making society more
harmonic, primarily by creating jobs. Mike T. Duke also mentioned investments made by retailers in the supply chain and infrastructure and the
sharing of their best practices with manufacturers as contributions to a more harmonic society. A breakthrough was achieved by the Global
Food Safety Initiative at the conference. Roland Vaxelaire, chairman of GFSl and a director of Carrefour announced that Ahold, Carrefour, Del-
haize, Metro, Migros, Tesco and Wal-Mart have decided to adopt the food safety model recommended by GFS. &
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