A NAPI FOGYASZT. ACAROL

UZLETIDO RESZERE

Kie abruarban

Jo év bvet varnak

HoReCa

n Teazzunk!
MadazZzin
elés 2007

arketing

Kiviil-beliil megujul @

Nreles cormadlbalettankat ezental g, feltdnd coomapoldshaon Relyezhe ki potcaira,
- 7 " i : 1 L - o
megkdminyitve exzel oz aidndékozdst. Legven ez valornilvert feles no, vegry akar ey berdel

bitogates - a Bembonetti kitlimleges fretvel mindenkinek drdmet okoghtenk!

o
i
o
=]
o
=
g
N
]
o
-
5
=
£
K]
o
&£
=
o£=
o
=]
S
«

A Grabowski kiaddsdban



http://bonbonetti.bonbonetti.hu

Kényeztesse vasarloit hasvétkor is
a leggyengédebb csokoladéval!

Milka. A leggyengédebb gondoskodas.


http://milka.hu
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Siker

uzleti dijcsomag

13,20 Ft-os

percdij halézaton bell

Szamlazasi egység: 60 mp

Karnyujtasnyira egy jo iizlettol

Véllalkozasahoz Onnek szamtalan sikeres dontést kellett mar idaig is meghoznia.
A kovetkezd is csak egy karnyujtasnyira van. Valassza a T-Mobile Siker Gzleti
dijcsomagjat, melynek 3000 Ft-os havi dijat 100%-ban lebeszélheti halézaton
belill és belfoldi vezetékes iranyokba. Eldfizetésenként pedig 600 Ft-os opcios dij
ellenében 0 Ft-os percdijjal hivhatjak egymaést a csoportba bevont kollégai.

A dijcsomagajaniat 2007. szeptember 1-jétdl visszavondsig érvényes. Az opcids dij nem lebeszélhetd. Az Gzleti dijcsomag
ipénybeviteléhez 2 dves keretmegillapodds szikséges. Tovabbi részletes és tefjes kol feltételek, valamint az (zletli dijcsomapokra
vonatkozd informéciok a T-Pontokban, izleteinkben, a www.tmobile.hu honlap Villalati igyfelek oldalkin, a T-Mobile magyarorszagi
és a belfoldi vezetékes haldzatokbd! hivhatd 1430-as, iletve a 06-1/265-9210-es Ogyfélszolgalati hivdszamon érhetdi el.

www.t-mobile.hu
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Mar beindult az év

Lapzérténkkor épp hogy étlép-
tilk januar kozepét, mégis mintha
mar hénapokkal jarndnk az Gjévi ko-
szontd utdn. Mindenki szervez, be-
vezet, kampdnyol, beinditja az évet.
Talan ez tiikrozédik terjedelmes lap-
szamunkon is, de a naptdrak teleirt so-
raiban mindenképp.

Pedig mi még szeretnénk visszakanyarodni, és fel-
idézni az elmult évet, szamot adni a torténésekrol,
becsiilni a jot és felejteni a rosszat. Végig lapozva idei
els6 szamunkat, legtobb rovatunk direkt vagy indi-
rekt mddon értékeli az el6z6 évet, sorra veszi sike-
reinket és gondjainkat.

De ahogy kiemelt témankban a Rewe elnoke mond-
ja: ,,megallas nincs, noveksziink vagy meghalunk” A
tavalyi adatok az utols6 negyedévben mar az FMCG
piacon is visszaesést mutattak, és bizony karacsony
el6tt két héttel még mindenki azt mondta, hogy ez
akaracsony nem az a karacsony. Aztdn j6 magyar szo-
kasunkhoz hiven, csak bele lendiiltiink a karacsonyi
forgatagba, az tinnepi hangulatba, és felpezsdiilt az
élet. Olyannyira, hogy janudrban is sok helyen még
mindig magas fordulatszamon porgiink, ezzel is di-
namikus lendiiletet adva 2008-nak.

Kivanom, hogy mindannyiunk szamara a tavalyinal
is sikeresebb éviink legyen az idén! A Trade maga-
zin és munkatdrsaim ez évben is megtesznek min-
dent, hogy rendezvényeinken meghallgathassak,
lapunkban és honlapunkon elolvashassdk a piac leg-
f6bb hireit, trendjeit, tjdonsagait és tizleti lehets-
ségeit.

Hermann Zsuzsanna fészerkesztd

EZ The year has begun

We are sending this edition of our magazine to press in the middle of
January, but it feels as if New Year's Eve was celebrated months ago.
Everybody is involved in organising, campaigning, introducing and get-
ting the year started. Perhaps, this is also reflected by the size of our
present edition. However, we would like to look back on the past year,
report major developments, appreciate the good things and forget
the bad ones. You can find direct or indirect appraisals of last year in
most of our columns, with an account of our successes and troubles.
As the chairman of Rewe says in our article “There is no stopping, we
either grow or die”. Data about the last quarter of 2007 showed signs
of recession in the FMCG market as well and nobody had very high
hopes about Christmas. Then, true to our habit, we gathered mo-
mentum and joined the Christmas cavalcade. In fact, we seem to have
retained our momentum and started 2008 with the same dynamism.
I wish that we all have a more successful year in 2008 than we had in
2007. Trade magazin and our colleagues will do everything in their
power to keep you informed about the main news, trends and busi-
ness opportunities in the market and to be able to welcome you at our
events this year as well.
Zsuzsanna Hermann,
Editor-in-Chief
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Kiemelt témank februarban

J6 év utén idén szuper évet varnak

- Kérem, az araikkal ne feszitsék tul a
hart! A kereskedelem nem tudja
egyediil kikanalazni az &remelések
levesét. Mi dnokkel, gyartokkal
egyltt szeretnénk boldogulni -
mondta a Rewe konszern elnoke,
Alain Caparros a német kereskedelmi
kongresszuson, Berlinben, tavaly no-
vemberben. Az érzelmes hangiitést a
legnagyobb német kereskedelmi és
gyarté véllalatok 1500 vezetdje mo-
sollyal és nevetéssel fogadta.
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Nalunk is 6sszecsap
a két diszkontdrids

Két 6rids - és ehhez mérten oriasi

verseny. A kiizdelem tere egész Eu-
ropa, és egy kicsit a vilag. Az Aldi
kontinensiink tiz orszagaban van je-
len, de lizletei megtalalhatok Auszt-
rélidban és az Egyesiilt Allamokban
is. A Lidl egész Eur6pat behaldzza,
boltjai az uj tagallamokban is fogad-
jak a vasarlokat. Az Aldi magyaror-
szagi nyitasa - amely valdsziniileg
robbanasszerti lesz - az idén varhatoé.
A két diszkontlanc stratégidja hason-
lit egymasra, és mégis kiilonbozo.

Dobogbs Kicsi Arak

A Penny folytatja

Auchan: harom év fejlesztés jon
CBA egység - a hataron tdlis
Egységben az erd és a Coop
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Egységben az Interfruct
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Addvéltozasok 2008-ban

Piaci analizisek

KSH, AKI, GKI, GfK, Nielsen
Bronzérmesek a belgak diszkontban
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Nyomdai eldallitas: HTSART Nyomda és Kiadd
Felel6s vezet6: Haldsz lvan

A Trade magazin auditalt tlagos nyomott példany-
szama 20 200, ebbtl auditaltan terjesztett 20 120.
(2007. . fv. audit)

Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és
HoReCa-egységek cimlistajara, zartkor(i terjesz-
tésben, postai Gton kiildjiik olvaséinknak!

A 21. szézadi fogyaszté Ujra felfedezi
a tea élvezetét. Magyarorszag nagy-
varosaiban egymas utan nyilnak és
miikddnek sikerrel eurdpai szinvo-
nall tedzdk, mas vendéglatéhelye-
ken viszont még ritkan haszndljék ki
az egyre nagyobb vélasztékban hozza-
férhet6 termék kedveltségében, tren-
dekhez illeszthetGségében és kindlasa-
nak sokféleségében rejld lehetségeket.

Store-check

Edes-keser(i belga praliné

Ertékesités és iizletfejlesztés
2007 és 2008 margojara
Az igazén finom rantott his titka

Innovaciok

Piaci Ujdonsagok

Markaépités, promocidelemzés
ATL-BTL

Eseménydus évzard
az édességpiacon

A gazdasagi nehézségek miatt éva-
tos duhajként varta az édességszek-
tor a decemberi szezont. Ez azonban
a kinalaton nem latszott: szdmtalan
iz, kiszerelés, termékvaridcio jelent
meg ebben az iddszakban a polcokon
és polcvégeken. A j6 szezonhoz azon-
ban kellettek a gondosan megterve-
zett, lehetGleg minél egyedibb pro-
mociok is.

Horizont

Egységben az egészségért, az elhizas
ellen

Karrier és stilus: 6sszefliggd fogalmak
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A Trade magazin
minden olvastja sza-
mara van egy jo hi-
rem. A jovGben is lesz
bdségesen elegendt
cukor a polcokon.
Szamomra viszont
van egy rossz hir, ezt
a cukrot nem teljes
mértékben  hazai
gyarak fogjak eldallitani. Ez taldn a fo-
gyasztd szempontjabdl nem rossz, hiszen a
tobbcsatarnds beszerzési lehet6ség na-
gyobb versenyt jelent, és ennek vannak
(ar)elényei. A magyar cukorgyartok sza-
mara kereken 200 ezer tonna gyartasi kvota
maradt a 300-350 ezer tonnas hazai piacon.
Briisszel a kozos agrarpolitika kapcsan er6-
teliesen dsztonzi a mez6gazdasagi termeld-
ket a cukorrépa-termesztés felszamolasara.
Ennek megvalosuldsa esetén 43 eurd/tonna
egyszerikifizetést kapnak, ami er6s 6sztonz6
eszkoz a termelés abbahagyasara.

A cukoripar azért zar be most két gyarat
(Szolnokot és Petthazat), hogy ennek ho-
zadékaként a mez6gazdasagi termeldk
megkaphassak az 5 évig folydsftott, éven-
ként 7 eurd/tonna tdmogatast. lgy a cu-
korrépa-termelk 35 eurd/tonna korlli r-
bevételre szamfthatnak ebbdl sszesen. Ez
az uniés mez6nyben kiemelked6en ma-
gasnak szamito érték.

Mégis kérdés, hogy a termel6 a kiszallas
vagy a tovabbtermelés mellett dont. Ez ha-
térozza meg az egész magyar cukorverti-
kum tovabbi sorsét. Lehet vitatkozni; min-
den nézGpontbdl vannak igazsagok, de
miikddnek a piaci 6sztonzok is.

A cukoripar valtozatlanul termelni akar, és
reményeim szerint fog is. Fejlesztink és
megyink elGre, igy a polcokon tovabbra is
ott lesz a Koronas és Sweet Family cukor
termékcsalad. (A témdval bovebben Véle-
meénysarok rovatunkban foglalkozunk. - a
szerk.)m

Fischer Béla
vezérigazgatd
Magyar Cukor Zrt.

There will be sugar

I have good news for the readers of TM. There will con-
tinue to be enough sugar on the shelves in the future.
However, it is bad news for me, that not all of this sugar
will come from domestic producers. A production quota
of only 200,000 tonnes will remain for domestic producers
in 2008. As a result of closing another two sugar plants,
Hungarian producers of sugar beet will receive a subsidy
of EUR 35/tonne for 5 years. Not all producers want to
leave the business. The industry wants to continue pro-
duction and | hope that it will. | hope that Koronds and
Sweet Family will stay with us for a long time. =

2008 lanuar feoruar MIEllE
T



hazai cukoripar karcstusodasa azon-
‘ \ ban folytatédik. Az Eurdpai Bizott-
sag djabb kvétacsokkentésrdl don-
tott. A tagorszagok maximalis termelési
mennyiségeit ismét lejjebb viszik — a ma-
gyar részletszabalyok egyel6re nem is-
mertek. Az érintettek annyit tudnak: a jo-
vében nemcsak a gyartulajdonosok
kapnak egyszeri kozvetlen timogatast, ha
felhagynak a tevékenységgel, és lemonda-
nak a termelési kvdtardl, hanem a répa-
termesztok is visszaadhatjék a kvotdjuk tiz
szazalékat. Ekkor minden meg nem ter-
melt tonna répaért kozel 43 eurdt kapnak.
Azt pontosan nem tudni, ennek milyen ha-
tasa lehet. Az tizemek és a termel6k moz-
gastere azonban csekély, ugyanis a cukor-
termelés — a termék gyakorlatilag korlatlan
idejti raktarozhatosaga miatt is — a legszi-
gorubb unios szabalyozds ala esik.
A kvéta visszaadasdt az drak is alatamaszt-
jak: mig az uniods csatlakozds utani két
szezonban még 46 eurdt fizettek a gyarak
egy tonna répaért, az oktdber elsején véget
éré tavalyi szezonban 32 eurdt, jovére mar
csak nett6 27, 2009-ben pedig 25,50 eurdt
kapnak a termel6k. Ez sokuknak vesztesé-
get jelent. Igy most attol lehet tartani, hogy
alegtobb termel visszaadnd a kvotat, s fel-
hagyna a répatermeléssel. A 2006-o0s kabai

Sokan azt hitték, véget.ér ahazai cukortermelok kélvaridja, amikor
2006-ban az Eastern Sugar bezarta a kabai cukorgyarat, s vissza-
adta 108 ezer tonna-azakkari hazai termelés mintegy negyedét
kitevo - cukorkwétdjat. A cukorellatast nem fenyegette veszély: a
2-2,3 milli tonna répabdl készuld 300-350 ezer tonna cukor ké-
nyelmesen fedezi az egy fore jutd 33-34 kild éves belfoldi fogyasztast.

gyarbezdras utan a termeldk igen jol jartak,
ugyanis megkaptak az egyszeri extra ta-
mogatast, és a gabonatermelés az idén na-
gyon jo jovedelmet hozott. De jovére mar
csak két gyar marad, mert a megmaradt két
magyarorszagi gyartulajdonos tgy don-
tott: egy-egy gyarat (a petdhazit, illetve a
szolnokit) bezdrja.

Annyi biztos, a tavalyi termést még 37
ezer hektarrol szedték fel, mikozben 2005-
ben 60, azel6tt pedig 130 ezer hektdron ter-
mett cukorrépa. Az idén a Magyar Cukor és
a Matra Cukor Zrt.-nél a megmaradt négy
gyarban rovid feldolgozasi kampanyra ké-
sziilnek. Az aszalyos nyar utan a vartndl 20
szazalékkal kevesebb cukorrépa termett. Eb-
bol 298 ezer tonna cukor késziilhet, ami ele-
gendod lesz az orszagnak.

Az egész hatterében az dll, hogy az Eurépai
Uni¢ kotelezettséget vallalt arra, hogy drasz-
tikusan leépiti a cukoripari kapacitasokat.
Mivel az agazat véllalatai onként csak cse-
kély mértékben mondtak le termelési kvo-
taikrdl, az ismételten atalakitott szabaly-
rendszer olyan feltételeket teremt, amelyek
gyakorlatilag lehetetlenné teszik, hogy a cé-
gek a jelenlegi szinten tartsak fenn terme-
léstiket. A szabdlyozas 2007. évi masodik re-
formja tobbek kozott jelent6s 6sztonzoket
vezetett be azoknak a cukorrépa-terme-

l6knek, akik felhagynak az ipari novény ter-
mesztésével.

Ezért rendkiviil nagy nyomas nehezedik a
gyarakra, hogy magasabb dron vegyék at a
répat, ugyanakkor a reform nyoman csok-
kend cukorarak és a reform finanszirozasara
szolgdlé magas illetékek ellehetetlenitik a
gazdasdgos termelést.

Igy a két magyar cukorgydrténak azzal
kellett szembenéznie, hogy nem tud meg-
felel6 mennyiségl és mindségli alap-
anyagot termeltetni két-két gyaranak gaz-
dasagos kihasznalasahoz. A Magyar Cu-
kor Zrt. tulajdonosa, az osztrak Agrana-
csoport ugyanakkor tobbszor is hitet tett
amellett, hogy fenntartja a hazai cukor-
répabdl készitett cukor termelését az or-
szagban. A novekvé nyersanyagkoltsége-
ket és a csokkend kapacitaskihasznaltsa-
got figyelembe véve a cég vezetése ezért
ugy dontott, hogy magyarorszagi terme-
lését a megnovelt kapacitasu kaposvari cu-
korgyarba vonja 0ssze, cukorgyartasi
kvétajanak egyharmadat visszaadja, s az
idei kampany végeztével megsziinteti a cu-
korgyartast a vallalat pet6hazi cukorgya-
raban.

Ezzel egyiitt 80-100 ezer tonna importcu-
kor is érkezik a Balkanrol az orszagba — két-
szer annyi, mint az unios csatlakozas elott.
Ez a hazai gyarak piaci esélyeit rontja
ugyan, de alacsonyan tudja tartani a fo-
gyasztoi drakat. Ekozben az itthon késziilt
cukorbol évente 50 ezer tonnat exportal az
orszag. s

IEES Withdrawal of sugar

Many people believed that hard times were over for
local producers of sugar in 2006, when Eastern Sugar
closed its Kaba factory and handed back its produc-
tion quota which accounted for 25 per cent of Hun-
garian production. Streamlining of the sugar industry
has continued since then. The EU Commission has de-
cided to reduce quotas further, though the details con-
cerning Hungary are not known yet. Even producers of
sugar beet are to receive EUR 43 for each tonne of
beet which is not produced. The fact that sugar can be
stored for a practically unlimited period of time is re-
flected in the price which is to be cut to EUR 25.50 by
2009. In 2008, only two sugar factories will remain in
Hungary. While sugar beet had been grown over
130,000 hectares in 2004, this was reduced to 37,000
hectares by 2007. A sugar production of 298,000
tonnes is predicted for 2008 which will be sufficient to
cover domestic consumption. In spite of the great
pressure created by EU regulations to cut production,
the Austrian Agrana group, the owner of Magyar Cukor
Zrt. has declared on several occasions that it intends to
maintain production of sugar from domestic sugar
beet in Hungary. As a result of rising costs and shrink-
ing demand, they have decide to concentrate domes-
tic production in the Kaposvar plant and - handing back
a third of their production quota - close the Pethdza
plant. 80-100,000 tonnes of sugar are also to be im-
ported from the Balkans which is twice the quantity
imported before accession to the EU. Although this is
bad news for domestic sugar factories, it will help in
keeping consumer prices low. =
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Spar Haldsztelek
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¢ Tesco, Kiskunlachaza

¢ Tesco, Szekszard

= totes

opening

Megujult a

Nyitds « Open Eladétér s Atore space Nyitds = Open Eladotér = Atore space 5
November 23. » 23 november 1000 M? December 14. = 14 december 1000 M? nyl regyhaZ| MEtI’O
L&nc « Chain SKU » SKU L&nc « Chain SKU » SKU -
Tesco 3-4000 Tesco 3-4000
) Interspar, Nagykanizsa ¢ Tesco, Nyiregyhaza
Nyitds « Open Eladétér « Atore space Nyitas = Open Elad6tér » Atore space
December 6.  6december 4184 M? December 14. = 14 december 1000 M? Megnyilt a Metro Cash & Carry Hungary legdjabb,
L&nC » Chain SKU » SKU L&nc » Chain SKU » SKU sorban a hatodik talakitott aruhaza, Nylreg”yha—
interspar 30000 Tesco 3-4000 zan. A legfgntosabb és leginkabb szembedtld val-
tozads a kibOvitett valaszték és a megndvelt
., eladotér. Az élelmiszerek terén a legnagyobb val-
0 Spar, Ocsa tozésok a zoldség-gyiimdlcs, a his-, a csemege-
Nyités « Open Eladotér » Atore space s a borosztalyon talélhaték. A nyiregylljézi aru-
Decenber 18, » 18 december | 926 N hazban most nyilt frisshal-osztallyal egyltt mar g
) ) Metro druhdzban kaphatd édesvizi és tengeri hal-
La&nc = Chain SKU = SKU e . 242 ‘ .
Spar - kulonlegessegek egyeduldllo valasztéka. Az ipar-

¢ Tesco, Dombovar

@ Spar, Halasztelek

cikkek terlletén a legnagyobb terlleti és
valasztékbeli ndvekedés a haztartdsi, irodaszer-
és szorakoztato elektronikai osztalyokon lathato.
A megnyitolinnepségen a Metro Cash & Carry jo-
tékonysagi borarverést tartott, amelynek bevétele
aNyfregyhazi Kérhaz gyermekosztalyat segiti.

=2 Nyiregyhaza METRO renewed

METRO Cash & Carry Hungary has opened its sixth
modernise store in Nyiregyhdza. The most appar-
ent change is the wider assortment and larger floor

Nyitds » Open Elad6tér  Atore space Nyités = Open Elad6tér « Atore space space. A wine auction for charity was held dur_ ingthe

December 14. » 14 december 3000 M? December 18. 18 december 923 M2 opening ceremony by METRO Cash & Carry with pro-
ceeds donated to the children’s ward of Nyiregy-

L&nc « Chain SKU s SKU L&nc » Chain SKU = SKU héza general hospital. s

Tesco - Spar -



Talicskas megnyito

Dunakeszi utan Szigetszentmikloson nyilt meg a masodik Bauhaus szak-

aruhaz, december 27-én.

A nyitds mottdja most is a JOl vigydzzon a talicskajaral A jaték a Dunake-
szirél méar ismert menetrend szerint zajlott: a talicskaval érkezok nyere-

&8 Opening with a
wheelbarrow

ményszelvényt kaptak, majd a
sorsoldson 20 darab 200 0oo fo-
rint érték{ vasarlasi utalvany ta-

hireink =

24 milli6 12 alapitvanynak

Tizenkét - beteg gyer-
mekek gondozasaval
foglalkoz6 - alapitvany
dsszesen tobb mint 24
milli6 forintban részestilt
2007-ben aRedlHungé-
ria Elelmiszer Zrt. j6vol-
tabal
Acégidénishiimaradta
tobbéves hagyomanyhoz, amely szerint nem egy szervezetnek nydijt na-
gyobb 6sszegli anyagi segitséget, hanem az egyes régidkat kiszolgald tag-
vallalatok ddntenek a tertiletiikon mikods alapftvanyok témogatasardl
Az idén Osszegyjtott adomannyal egydtt a tarsasag az utébbi 6t év-
ben tobb mint 87 millio forinttal tamogatta budapesti és vidéki korha-
zak mUkodését. m

&5 24 million for
12 foundations

A total of HUF 24 million has been donated by Reél
Hungaria Elelmiszer Zrt. in 2007 for 12 children’s
foundations. Regional member companies have
been free to decide which foundations to support.
In the past five years, total donations to children’s
hospitals amount to HUF 87 million. =

alt gazdara.
Magyarorszag masodik legna-
gyobb alapteriletli szakaruha-

The second BAUHAUS store with an as-
sortment of 120,000 items was opened in
Szigetszentmiklés on 27 December. Cus-
tomers who had arrived with @ wheelbarrow

Nagydijas a dm

received a coupon for the prize game. s

z&ban120ezer féle, 15 csoportba
sorolt &rucikk varja vasarloit. =

Fokuszban az internet

Kozosen rendezett konferenciat az
internetes marketingrél november
22-én, Budapesten a Google a ma-
gyar internetes kereskeddk ,Sz6-
vetség az Elektronikus Kereskede-
lemért” (SZEK) egyesuletével

Az egynapos rendezveny déleldtt-
jén online marketinggel foglalkozo
hazai cégek és szakemberek tar-
tottak eldadasokat. Példakon, eset-
tanulmanyokon keresztil mutat-
ték be az interaktiv hirdetésben
rejld lehetBségeket. A délutan fo-

&3 Internet in focus

Google held a conference on e-commerce
with the Association of Electronic Com-
merce on 22 November, in Budapest. On-
line marketing was the subject discussed
in the morning with case studies about
the potential of interactive advertising. In
the afternoon, experts from Google spoke
about the possibilities of using Google to
promote business and recruit new clients.
Online advertising represents a 7-8 per
cent slice of the entire advertising market
with a value of HUF 13-14 billion. =

lyamén a Google el6addi arrél beszéltek, hogyan lehet a Google segftsé-
gévelismertebbé tenni egy vallalkozast, valamint hogyan tehetnek szert
minden korabbindl hatékonyabb és mérhetdbb médon U Ugyfelekre.

Az online hirdetési piac ma Magyarorszagon mintegy 13-14 milliérd forintot
tesz ki, ami a telies rekldmtorta hozzavettleg 7-8 szazaléka. Ez az Gsszeg
becslések szerint 2010-re meghaladia a 26 milliard forintat, ami korulbelil 13

szazalékos részesedest jelent.

Céhek kozos célért

Magyar KereskedelmiNagydijat kapott a
dm drogerie markt a VOSZ-télaz Eurépai
Kereskedelem Napja alkalmabol

A drogérialénc tavaly elnyerte a ,Csalad-
barat Munkahely” cimet. Az idei dij a v&-
sérlokért tett erfeszitéseinek Gjabb elis-
merése, hiszen mutatja a fogyasztok
pozitiv visszajelzéseit, annak az Uzletpolitikadnak a sikerességét, amelyet a lanc
a vasarloival szemben tandsit, all a dm sajtokdzleményében.

&8 Grand Prix
for dm

dm drogerie markt received a Hun-
garian Trade Grand Prix from VOSZ
on the European Day of Com-
merce. u

K0zos kiutkeresés

Nyilt hangvételli konst-
ruktiv parbeszédet foly-
tattak a tejagazat sze-
repl6i a december 10-i
iparagi egyeztetésen. A
Tej Terméktandcs és a
SOLE-MiZo éltal dsszehi-
vott tejipari kerekasztal-
beszélgetésen a terme-
6k, feldolgozok  és
érdek-képviseleti szervek,
valamint a Foldmiivelés-
Ugyi és Vidékfejlesztési Minisztérium vettek részt.

Arendezvény mintegy 75 résztvevje arra kereste a valaszt, milyen felté-
telekkel lehet érdekkozosséget kialakitani a termeldi, a feldolgozdi és az ér-
tékesit6i terliletek kozott, és ezek mentén szervezni a piaci folyamatokat.
A szakemberek szerint a hazai tejipar versenyképességét hosszi ta-

Istvanfalvi Miklés, a Tej Terméktanécs
elnoke (balrdl) és Eder Tamas, a SOLE-MiZo
Zrt. Feliigyeldbizottsagéanak tagja

Egyuttm(kadési szerz8dést frtak ald a Pannon Bormives Céh Egyesilet és a
Palinka Céh Egyestilet képviseldi 2007. november 16-n, a pannonhalmi Szent
Marton-napi innepi eseménysorozat alkalméabdl, a Pannonhalmi Bencés F6-

von Ugy lehet biztositani, ha itthon tartjuk a magyar termeldk &ltal
megtermelt tejet, és a hazai fogyasztoi igényeket az alapos piaci is-
meretekkel rendelkez6

apatsag termeiben.

Mindkét nonprofit szervezet nagy
erbkkel dolgozik azon, hogy a min6-
ségi magyar borok és palinkak visz-
szanyerjék mélto helytket a kulturdlt
italfogyasztok kdrében hatérainkon
innen és tul Ez az egytttm{ikodés
mindenekel6tt torekvéseik megert-
sftéset, munkajuk osszehangolasat
szolgalja. =

& Guilds for a
common objective

An agreement on co-operation has been
signed by the representatives of Pannon
Bormives Céh Egyesilet and Pélinka Céh
Egyeslilet at the St. Martin's day celebra-
tions held in Pannonhalma. Both NGO-s are
working on restoring quality Hugarian wine
and palinka to their former status among
domestic and foreign consumers. s

hazai feldolgozdipar ltal
eléallitott, ellendrzott
min6ségli termékekbdl
elégitik ki. Az egyensuly
megteremtésének felté-
tele, hogy az 4gazat sze-
repl6i a rafordftasokkal
aranyos jovedelmet reali-
zaljanak. =

&3 Looking for a way out

Open and constructive discussion took place at
the roundtable conference organised by the Milk
Product Council and SOLE-MiZo. The 75 partici-
pants were trying to work out the best conditions
for co-ordinating the interests of producers, pro-
cessing enterprises and retail organisations. The
long term competitiveness of the domestic milk
industry depends on milk produced in Hungary
staying in Hungary for processing.

2008 anuar feoruar MEllE
mags: i I
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Kulonleges Grand Marnier

Magyarorszagon mindossze 60 palack ke-
ril kereskedelmi forgalomba a legUjabb, li-
mitalt széridban megjelend Grand Mar-
nier-bél, amelyet ebben az évben Lounge
Edition 2007 néven hozott forgalomba a
Pernod Ricard Hungary Kft. A palack de-
signjat a lounge barok atmoszférdja ins-
pirélta. A grafikai elemeket és a felhasz-
nélt anyagokat (selyem, bér és fém)
egyarant ezek hangulata ihlette.

A Grand Marmier 2003
6ta minden évben
megalkot egy kilon-
leges, limitdlt széria-
ban megjelend de-
signkreaciot. =

&3 Special Grand Marnier

Only 60 bottles of the latest, limited edition Grand
Marnier are to be marketed under the name Lounge
Edition 2007 by Pernod Ricard Hungary Kft. The design
of the bottle has been inspired by the atmosphere of
lounge bars. =

Kevés a kartyaelfogadd hely

Az elmlt fél évtizedben jelentBsen valtozott az, hogy mennyit tudunk a bank-
kartyakrol, és mire hasznaljuk - dertilki a MasterCard® megbizasabdl elvégzett
fogyasztoikutatasbol Mig 2003-ban a valaszaddk mindossze 31 szazalékban
jelolték meg a kdrtyas vasarlast mint a plasztik elsdleges haszndlati forma-
jat, a 2007-es felmérésben ez 57 szézalékkal mar vezet helyre kerUlt. Ezzel par-
huzamosan a készpénzfelvétel népszerlisége folyamatosan csokkent.

i "*f'_' e &3 Not enough POS

accept cards

According to a survey conducted for
MasterCard®, significant changes have
taken place in the way we use debit cards,
in the last five years. While only 31 per
cent of crad holders used their cards pri-
marily for payment in 2003, this percent-
age was up to 57 in 200y7. Cash with-
drawals are becoming less frequent. The
average frequency of card purchases has
risen to 4-5 per month. However, the rel-
atively low number of outlets in the way
of further progress. where cards are ac-
cepted is an obstacle. At the moment,
the number of such retail outlets is only
41 per cent of the desirable level. Debit

M Hoventa 2008

Az elmUlt év végén a vendéglatd-ipari kidllitasok meghatarozé hazai szer-
vezlje, a Hoventa Kft, nyilvénosségra hozta idei éves kidllitési naptérét.
Aprilis 1-2.: Hoventa Regional: Pécs, Expo Center Pécs

Aprilis 15-16.: Hoventa Regional: Debrecen, Kélcsey Konferencia Kozpont
Aprilis 23-24.: Hoventa Regional: Balatonfiired, Hotel Marina

Majus 17-18.: Hoventa Sovata: Sovata, Danubius Hotels

Oktdber 14-17.: Hoventa: Hungexpo Budapest

B2 Hoventa 2008 Hoventa Kft. a leading organiser of food industry exhibitions
has published its list of events for 2008: 1-2. April.: Hoventa Regional: Pécs, Expo
Center Pécsn 15-16. April: Hoventa Regional: Debrecen, Kélcsey Konferencia Kézpont

#23-24. April: Hoventa Regional: Balatonfiired, Hotel Marina = 17-18. May: Hoventa So-
vata: Sovata, Danubius Hotels w14-17. October: Hoventa: Hungexpo Budapest

B Magyar elnok

Magyar elndkot valasztott decemberben aNemzetkdzi Cukrdszszovetség
Pataki Janos, az érdi Pataki cukraszda tulajdonosa személyében. Az (j el-
nok lobbizik azért, hogy Magyarorszagon tartsak 2010-ben a kdvetkez ju-
nior vb-t. Pataki egy vele készitett interjiban elmondta, hogy kizd az
osztrak kollégakkal a dobos- és az Esterhadzy-torta, a szlovakokkal a po-
zsonyi kifli és a rétes ,tulajdonjogaért’”.

=3 Hungarian chairman Janod Pataki owner of the Pataki confectionery in Erd, has

been elected chairman of the International Association of Confectioners. He intends
to work on bringing the next junior world championship to Hungary.

B Feléled a Pullman
Az Accar szallodavallalat 2015-ig 300 Pullman méarkdjl, elsésorban az tiz-
leti utazok igényeit kielégftt, felsd kategérids hotelt nyit.

B Revival for Pullman. The hotel chain Accor will open 300 premium category
hotels for business travellers by 2015.

B Egy év milva nyit a Hotel Klotild Palace
A szélloda kialakitdsa az &zsiaiihletésti luxus stilusat kdveti majd. A pragai
utan a budapesti lesz a vildg masodik Buddha Bar hotele.

B Hotel Klotild Palace to open within a year. Design is inspired by Asian style
luxury. This is going to be the second Buddha Bar hotel in the world after Prague.

Méra az dtlagos vasarlasi gyakorisag
havi 4-5 alkalomra nétt. A kartyas
vasarlas tovabbi elterjedésének leg-
f6bb kerékkottje az elfogaddhelyek
viszonylag alacsony szama.

cards are still only used for more sub-
stantial purchases in retail stores, al-
though one out of three card holders
would use their cards for smaller pur-
chases as well, if payment could be
speeded up. =

-Hasonl¢ fejlettségli és méretti or-

szagokban egymilli¢ kartyabirtokosra dtlagosan tizezer kereskedelmi elfoga-
dohely jut. Ugyanakkor a 6,5 millio hazai kartyabirtokost jelenleg minddssze 27
ezer kereskedelmi elfogaddhely szolgdlia ki, amely a kivanatos szam csupan
41 szazaléka - mondta Zdenek Houser, a MasterCard Europe Magyarorszagért,
Horvatorszagért és Szlovénidért felelds Uzleti igazgatdja a cég sajtétdjékoz-
tat¢jan, december 11-én.

Az Uzletek pénztéraindl tovabbra is a magasabb Osszegek esetében kertl elt
aplasztik. Azonban, ha akartyas fizetést lehetne még gyorsabba tenni, minden
harmadik valaszad a kisebb tsszegli vasarlasait is bankkartyaval rendezné.
A megoldast a MasterCard érintés nélkiili megoldasa, a PayPass™ jelenthet,
amely &tlagosan 15-30 masodperccel réviditi le a kartyas fizetés idStartamét.
Ennek magyarorszagi bevezetésére a kizeljovoben sor kerllhet, arulta el
Zdenek Houser.

A sajtétéiékoztatd apropdjat Pavel Jurtk: Bankkartya-enciklopédia cimii kony-
vének hazai megjelenése szolgdltatta, amelyet a MasterCard is tdmogatott. »

,

Kereskeddvilag Magyarorszagon

Kereskeddvildg - Szemelvények a magyar
kereskedelem torténetébdl cimmel jelent
meg decemberben S. Nagy Aniké kdnyve.
Az illusztracidkkal gazdagon ellatott mo-
nogréfiat december 11-én mutatték be a
Kereskedelmi és Vendéglatd-ipari MUzeum-
ban.

A rendezvényen tobbek kozott Muranyi
Lasz16, a CO-OP Hungary Zrt. vezérigazgatoja
Is méltatta a konyvet.
- AKereskeddvilag rairényitja a figyelmet a ke-
reskedelmi szakma torténetére, felel6sségére,
szellemiségére és kultdrdjdra-mondta. - Emel-
lett személyes buszkeségiink, hogy a Coop-
csoport torténetével kilon fejezet foglalkozik.

A kdnyv kiaddja a Mundus Magyar Egyetemi Kiad6. =

&3 World of commerce in Hungary

“World of commerce - Episodes from the history of Hungarian commerce”is the title of
a book by Aniké S. Nagy published in December. The “World of Commerce” draws at-
tention to the history and culture of commerce, with a whole chapter devoted to the
history of the Coop group. =



@ WG VIZKOOLDO

A 2007-ben nagy sikerrel bevezetett
tamogatasat idén is folytatjuk.
Késziiljon fel a keresletre és tilise fel polcait!



http://unilever.hu
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Sor nem kozépiskolas fokon

December 17-én megnyilt a
Borsodi Sorgyar Zrt. altal lét-
rehozott Strakadémia.

A véllalat ennek keretében
partnerei és sajat munkaval-
laléi szamara olyan képzési
programot  allitott  Ossze,
amely bemutatja az egyes
sorfajtékat, a szakszer(i csa-
polasi folyamatot, de még a
vendég és a pincér kozotti sze-
mélyes kapcsolat kialakitasa-
hoz is segftséget nyUit.

A Sorakadémia a partnerek
mellett olyan barati térsasé-
gok, kbzosségek szamara is
elérhetd, akiket érdekel a sor-
kultdra.

- Hiszlink abban, hogy ha mi-
nél tobb, sorokben vagy
sorcsapoldsban jartas ven-
dég latogat el éttermekbe, szérakozohelyekre, az hatéssal van a ven-
déglatasban dolgozokra, a vendéglatohelyek tulajdonosaira is. fgy mind-
két iranybol probaljuk a kulturalt sorfogyasztast népszerlsiteni - fejtette
ki dr. Stefankovits Ildiko, a Borsodi Sorgyar Zrt. jogi és véllalati kapcso-
latok igazgattjam

Dr. Stefankovits Ildiké
jogi és véllalati kapcsolatok igazgatdja
Borsodi Sorgyar Zrt.

&3 Beer at higher level

The Beer Academy established by Borsodi
Sorgydr Zrt. was opened on 17 December.
This institution offers a training course which
includes a general review of beer types, the
proper tapping of beer, and the develop-
ment of the waiter-guest relationship. The
Beer Academy is also open to people who
are simply interested in beer culture. s

Rendorors a Tesc6ban

Korzeti megbizotti iroda kezdte meg miikodését a Tesco szolnoki hiper-
marketjében. A Tesco masholis tervezi hasonld egytttmiikodes kialakita-
sat a rendbrséggel. Az U
iroda kdzvetlentl a Tesco
biztonségi Greinek iroddjé-
hoz kapcsolodik, gy az
egylttmkodés a lehetd
legszorosabb lesz. =

&3 Police station in Tesco

A small police station has been set up in the Szol-
nok Tesco hyper market. Tesco intends to de-
velop a similar co-operation with police forces
elswhere, as well. =

Sajtpromocié a harmas jegyében

November végén atadasra
kerliltek a SOLE-MIZO ZRt.
Kostolj bele a SOLE sajtok
vildgéba” szlogennel szer-
vezett nyereményjatéka-
nak dijal.

A hdrmas szdm jegyében
za]l6 promacioban 3 kilon-
boz6 SOLE szeletelt sajttal
3 jatékos 300 ooo Ft értéki
mediterran utazast nyerhe-
tett. Fortuna istenn® Bencze Istvénnak (Sajéecseg), Horvéth Gyuldnénak
(Veszprém) és Fazekas Melindanak (Miskolc) kedvezett.

Paragi Emese, a SOLE markamenedzsere

(balra) a szerencsés nyertesek egyikével,
Horvath Gyulanéval

&8 Cheese promotion dedicated
to the number 3

Prizes from the prize game of SOLE-MIZO ZRt. promoting cheese were handed
over at the end of November. 3 participants were able to win a HUF 300,000 trip
with 3 SOLE cheeses. »

A Trade Magazin 2007. &prilisi szamanak 12. oldaldn a Zwack Unicum Nyrt.
1/1 fizetett hirdetést jelentetett meg. Ebben tobbek kdzott az IWSR (Inter-
national Wine and Spirit Record) 2006. évi sszehasonlitd statisztikdjarol is
sz6van, egy tablazat is bemutatdsra keriilt az anyag részeként. Ennek kap-
csan kaptuk azt az informaciét a hirdet6 cégtol,
hogy a megjelent adatok tévesek. Kéréstiknek
eleget téve a korabbi tablazatot most a helyes
adatokkal Ujra kozzétesszik. A tévedésért a hir-
det6 cég elnézést kér.m

B 0 page 12 of the
April 2007 edition of
Trade Magazin an1/1 ad-
vertisement was pub-
lished by Zwack Unicum
Nyrt. 1/1. A statistical

A A 1 table by WSR (nterna-
SRS RLL e wRpon ton ] | tional Wine and Spirit

? i I i b e L o T Record) for 2006 was also
O ST T ) R published as part of the

{ av| | ] ad. We have been in-
I formed by the advertiser
nacamcimm | a2 | that the published figures

are incorrect. You can see
T T the corrected version of
ey the table below. The ad-

vertiser wishes to apolo-
gise for the mistake. =

s o T P A e W el o SO DN LS, (RARE
Bassaling & 155k neraeaiela ] madrkdbdeal 5o e w0 el e

Csomagolasi fejlesztés a Hungeritnél

Egyedulalld csomagolést fejlesztett ki a Hungerit
Zrt. a Sealed Air Cryovac céggel egytttmikodve.
Az () MULTIVAC Darfresh® csomagologép-beruha- %
zdsnak kdszonhetten a friss, csomagolt baromfinis e
eddigi, 8-10 napos eltarthatésagiideje -2 és +4 Celsius- ¥
fok k6zott immér 18-21 napra nétt anélkil, hogy tarté- 3
sftészert adndnak hozza. Mind a gyért6, mind pedig ake- 3
reskedelem és a végfelhasznalé szaméra rendkiviili elBnyt 8
jelent az, hogy a beruhdzésnak kiszinhet6en a kapacitas
nagysagrendekkel nétt: a gép az eddigi100-200kg helyett egy
Ora alatt csaknem 1 tonnanyit képes becsomagolni.

A Hungerit beruhazasanak értéke megkozeliti a 200 millié forintot.

&8 Investment into packaging by Hungerit

Hungerit Zrt. has developed a unique packaging solution in co-operation with
Sealed Air Cryovac. As a result of installing the new MULTIIVAC Darfresh® pack-
aging machinery, fresh poultry will stay fresh for as long as 18-21 days without
adding preservatives, as opposed to only 8-10 days until now. Packaging capacity
of the new machinery is 1 tonne per hour, which represents a 500-1,000 per cent
improvement over the older system. s

Uj platformmal olcsébb az RFID

Az ADT (tt6r6 Sensormatic® IREAD™ technoldgidjaval jelentBsen csokkent-
het6k az RFID kiskereskedelmi bevezetésének koltségel, all a cég sajto-
kozleményében. Az EPCglobal Gen 2 szabvany Ujszer(i alkalmazasa, az Uj
Sensormatic® IREAD™ platform az RFID-technolégia alkalmazasanak
mind bonyolultsagat, mind koltségeit csokkenti. Feleslegessé valnak a
kulon energiaelldtasi, vezérld és adatelosztasi infrastruktirak, ame-
lyekre eddig szikség volt. Mindezeket egyetlen halozatba egyesitve, a
leolvasok szama akar go szazalékkal, a beruhazasi kbltségek pedig akar
60 szézalékkal is mérsékelhettk. A platform modularitdsa és egyszer(i-
sége miatt a kiskereskedk szinte valamennyi kiskereskedelmi konfigu-
racioéhoz - polcokhoz, allvanyokhoz, asztalokhoz és mas arubemutatasi
modokhoz - alkalmazhatjak. m

&3 Cheaper RFID with new platform

The revolutionary Sensormatic® IREAD™ technology of ADT can help to reduce the
introduction costs of RFID into retail trade. Sensormatic IREAD platform, the new appli-
cation of the EPCglobal Gen 2 standard can help to reduce the costs and complexity of
RFID technology. Separate energy supply and data distribution infrastructures have be-
come redundant, leading to a 60 per cent overall saving in system cost. =



KinOvi az orszagot a Ceres

Az (] év bekoszontével, az aremelések kovetkeztében mintegy 14-18 szaza-
&k kartili mértékben nének a Ceres ZRt. termelési koltségei - mondta Raskd
Gyorgy, a vallalat elndke a Ceres december 5+ sajtotdjékoztatdjan. Az azon-
ban kérdéses, tette hozza, hogy ebbdl mennyit tud érvényesfteni a kereske-
delem iranyaba.

A gyBrikdzpont stitbipari véllalat szamos szegmensben vezett szerepet tolt
be. 2007-es varhatd bruttd drbevétele eléri a 7 millidrd forintot. Az elmult
években egy tobblépcsts berundzast hajtott végre, amelynek értéke elérte
az 5 milliérd forintot. igy kapacitasa tobbszordsére nétt, Uj termékféleségek
gyartasa valt lehettvé, minGség-ellendrzésben pedig a legszigoribb kritéri-
umoknak is eleget tesznek. A Ce-
res 100 szazalékot ért el az IFS
(International Food Standard) mi-
nBségbiztositasi rendszer tand-
sfttatdsa soran. Horvath Attila
vezérigazgatt elmondta, hogy az

&3 Ceres reaching
beyond borders

The production costs of Ceres ZRt. are ex-
pected to rise by 14-18 per cent in the new

elmlt években dinamikusan b&-
vUlt a cég portfolidja, és ez 2008-
ban is folytatodik. Kilondsen
nagy fantdziat latnak az el6su-
tott péksttemeények szegmen-
sében. Hosszabb tavon pedig -
elsGsorban cégfelvasarlasokkal
- regionalis szerepre torekednek

year. The Gy6r based company holds a leading
position in several segments and has gross
revenues of HUF 7 billion. They have invested
HUF 5 billion in expanding their production ca-
pacity in recent years and their quality assur-
ance system has achieved a100 per cent score
in IFS (International Food Standard) certifica-
tion. Their assortment has been expanding dy-
namically and this process will continue in
2008 with the long term objective of becoming
a regional player in middle-eastern Europe. =

Kelet-Kozép-Eurdpaban. =

lzgalmassa valt a mizeum

Eredményes idészakot tudhat maga mogott a 2006 szeptemberében U
helyszinen kaput nyitott Magyar Kereskedelmi és Vendéglaté-ipari MU-
zeum. Ha [épésenként is, de megvaldsulni ldtszik a menedzsment azon el-
képzelése, hogy a hagyomanyos értelemben vett mizeumi szolgéltatad-
sokon tal egyfajta kulturdlis kdztér miikadjon a Szent Istvan téri egykori
banképtilet falai kdzott.

- SzakmUzeum vagyunk, de bizonyos fokig szerencsés a helyzetiink, hiszen
a kereskedelem és a vendéglatdipar fogalomkarébe szinte minden bele-
tartozik, fgy tag hatarok kozott mozoghatunk - mondja Kiss Imre, a mu-
zeum igazgatdja.

Az év végén megnyitottak latvanyraktarukat, amely a legkdzelebb ll az &t-
lagember kiallitasokrol alkotott elképzeléseinez (az angol szaknyelv, study
collection™nak hivjia az Uvegvitrinekben kiallitott targyak dsszességét).
Nagy fajdalom, hogy llando kidllitas dsszeallitaséra tovabbra sem adottak
a lehettségek, de a 2008-ra tervezett id6szaki kiallitdsok sora igy is figye-
lemre méltd. Marciusig tart nyitva a Torley pezsgBpincészet 125 éves tor-
ténetét bemutatd Pezsgbiinnep cimi kidllitas, ezt kdveten Reneszénsz
ételek, ételek reneszansza cimmel [dthat6 () 6sszedllitas. Az év tovabbiré-
szében sor-és markatorténeti kidllitasok kerlilnek majd a programba, vala-
mint egy, az |. vildghaborU iddszakanak reklaméletét bemutatd anyag.

&8 Museum becoming exciting

The Hungarian Museum of Commerce and Catering which relocated to a new ad-
dress in September 2006, seems to be successfulin fulfilling its cultural mission.
Although it is a specialised museum, the subject is so diverse which allows a lot
of room for creativity. Apart from more conventional topics, exhibitions have been
devoted to advertising posters, the history of ice cream, or design in gastronomy.
They have recently opened their study collection, and the “Celebration of Cham-
pagne” exhibition about the 125 year old history of Torley champagne is to stay
open till March 2008, which is to be followed by the “Renaissance Food, Renais-
sance of Food” exhibition. s
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Tetra Pak a Pilisben

ATetra Pak lett a Pilisi Parkerdd és a WWF Magyarorszag éltal a Budai-hegy-
ségben folytatott Ugynevezett szalald erdégazdalkodasi program f6 ta-
mogatdja.

ATetra Pak, a vilag egyik vezett élelmiszer-feldolgozo és -csomagol6 val-
lalata 2006-ban haroméves nemzetkdzi egytittmikodési megallapodast
irt ald a WWF kémyezetvéd?d szervezettel Ennek keretében kezd6dott meg
2007 6szén a WWF Magyararszag és a Tetra Pak Magyarorszag helyi
egyuttmUkodése.

&8 Tetra Pak in Pilis

Tetra Pak has become the chief sponsor of the forest management project im-
plemented by Pilisi Parkerdd and WWF Magyarorszag in the Budai hills. Tetra Pak
signed a three year agreement on co-operation with WWF in 2006.

Flityulds segitség Maliba

Sok egyéb ajandék mellett
1000 gyermekpolot is vitt
Maliba a Budapest-Ba-
mako Rally FityUl6s terep-
jardja januarban, a Zwack
egyik legsikeresebb mér-
kdja jovoltabol

ABudapest-Bamako Rally
egy extrém jotékonysagi
tUra embert probald kordil-
mények kozott, ahol a
résztvevok sajat koltségu-
konteszk meg atavot sza-
badon valasztott kozleke-
dési eszkozzel. A lelkes
utazok két hét utazds utan Mali fovarosaba érkeznek, ahol atadjak ajandé-
kaikat, segélycsomagjaikat a részoruloknak.
E nemes cél mellé 4llt a Futydlds, amely a Budapest-Bamako Rally egyik
résztvevd csapatat egyedulélld autddekorécidval is megajandékozta. A te-
repjarot a FutyUlés mér jélismert matyd mintdja disztette.

&3 Flity(ilos help for Mali

In addition to many other presents, the Flitytl6s ATV
competing in the Budapest-Bamako Rally is also tak-
ing 1,000 T-shirts for children in Mali. Budapest-Ba-
mako Rally is charity rally where competitors
complete the course at their own expense. =

Dijazott Europark

Két ISCS-dijat is besoport a Spar
European Shopping Centers altal
mUkodtetett Europark Salzburg
2007 végén. Az elst elismerés
esetében az épitészeti megolda-
sok, design és atfogd koncepcio, &=
a masodik dij esetében az Euro-
park tartds fejlddése kerllt elis-
merésre.

&8 Award
for EUROPARK

EUROPARK Salzburg operated by
SPAR European Shopping Centers

received two ISCS-awards at the end
of 2007. One was given for architec-
tural solutions and design, while the
other was in recognition of long term
development. ISCS awards are re-
garded as the Oscars of shopping
malls. »

Ezt a komoly kitiintetést a bevasar-
[6kdzpontok Oscarjénak is nevezik,
az International Council of Shopping
Centers” (ISCS) ftéli oda a nemzet-
kozi Shopping Center Uzletag szé-
mara. =
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A jovO zenéje

A Magyar Vendéglatok Ipartesti-
lete megallapodott a Szerz6i Jog-
védd Hivatallal: az éltaldnos 7 sz&-
zalékos jarulékemelkedés ellenére,
akedvezmények differencidlt rend-
szerének kdszonhetten egyes Uiz-
letekben csokkenhet a zenei szol-
géltatas utédn befizetend? jogdi.

Amagyar vendéglatas Ujkori torté-
netében taldn elészor sziletett

B3 Music
of the future

The Hungarian Guild of Caterers has
reached an agreement with the Copy-
right Office on the possibility of reduc-
ing the royalty to be paid by certain
businesses where music is played. It is
a welcome development that the Of-
fice is now willing to differentiate be-
tween live and recorded music. It is
also seen as positive that Artisjus has
accepted the Guild as a partner in-
stead of simply using its legal power. =

lyen jellegli megéllapodas. Onmagaban a korrekcié mértéke is sikernek
foghatd fel, hiszen a legutébbi, 2 évvel ezel6tti emelés éta az inflacio
meghaladta a mostanikigazitast. Azis Ujdonsag, hogy az ,adékivetésben”
ahivatal végre kiilonvélasztja az él6- és gépzenét.

- Alegnagyobb siker talén az, hogy az Artisjus végre partnerként fogadta
elatestiletet, és nem élt vissza az dllamtdl kapott hatalmaval. Ugyan-
akkor tobbletmunkat ré majd rénk, hogy a jelenleg még a szerz6i jogvéds
altalképviselt tarsszervei, az eldad6-miivészijogvédd és a Mahasz 2009-
t6l sajat hatéskorben jar el, tehat hdrom irdnyban kell targyalnunk a
jov6 évben - mondta el Herz Gydrgy, aki az ipartestiilet részér6l a tér-

gyaldsokat folytatta. =

. Palinkakulonlegesség

= a Torleytol

| technologiaval készil. =

muscatel flavour grapes. s

} lgazi hungarikummal béviilt a Torley PezsgBpincészet Szent Ist-
van méarkacsaladja. A Szent Istvan Korona Muskotalyos torkély-
palinka muskotdlyos fz(i sz6l6fajtak (Irsai Olivér, Muscat ottonel és
Sarga muskotaly) torkolyeibdl, gondos valogatasaval és karszer(i

&3 Palinka speciality by Torley

Szent Istvan Korona Muskotdlyos Torkélypalinka is made from selected

Bomba a Si6-Eckesnél

Stratégiai egytittmkddés elinditasardl lapodott meg a Si6-Eckes Kft., va-
lamint a Bomba! energiaitalt gyart6 és forgalmazd Biiki Udfto Kft.

A megallapodas szerint 2008 januarjatol a Sio-Eckes Kft. lett a Bombal
termékek kizérélagos magyarorszagi forgalmazdja. lgy a Sio-Eckes Kft.
immar négy nagy alkohol-
mentes italmérka hazai for-
galmazasat végzi: a Sié és a
hohesC gyimdlcslevekét,
valamint a Szentkiralyi ds-
vanyvizét ésaBombal ener-
giaitalét. =

&3 Bomba at Sio-Eckes

Si6-Eckes Kft and Biki Uditd Kft, the manu-
facturer of Bombal! energy drink have entered
into strategic co-operation. In January 2008,
Sio-Eckes Kft. is to become the exclusive do-
mestic distributor of Bomba! products. =

Szdvetségben az dridsplakatcégek

Stratégiai szOvetséget kotott
november végén hat magyar-
orszagi reklamcég. A kultert-
letireklamfellletek értékesité-
sével foglalkozo véllalkozasok a
megrendeldk jobb kiszolgdlésa
és a hatékonyabb mikodés mi-
att éptek szovetségre, ami
egyeldre az 6sszehangolt érté-
kesitésben nyilvanul meg.

A hat véllalkozas, az Europlakat, az EuroAWK, a Pont Reklam, az ESMA-QIB,
aMahir City Poster és az Avenir, 6sszesen tobb mint 15 ezer ériasplakathely
felett rendelkezik orszagszerte.

Beszallitokat dijazott a Zwack

Tobb mint 30 gyimalcstermel6t [tott vendégiila Zwack Kecskeméti P&-
linka Manufaktdra december 14-én. A Zwack Sandor meghivasara érkezett
vendegek masfeél éras palinkatdran

&3 Billboard companies
joining forces

A strategic alliance has been formed by six ad-
vertising companies at the end of November.
The companies which provide outdoor adver-
tising services intend to co-ordinate their ef-
forts in serving clients. They are Europlakat,
EuroAWK; Pont Rekldém, ESMA-QIB, Mahir City
Poster Avenir. u

December 10-én, a bu-
dapesti  Kaméleon
Klubban kerilt meg-
rendezésre a ll. Cam-
pari Miss Catering and
Beauty  Barpultos [
Szépségverseny. A 8
versenyre interneten
keresztll jelentkez-
hettek azok a holgyek,
akik a vendéglato-

&3 Attractive and
capable bartenders

The Il. Campari Miss Catering and
Beauty Bartender Contest was held
in the Kaméleon Klub, on 10 Decem-
ber. 12 beauties entered the contest
which consisted of 3 rounds. =

szakmaban dolgoznak. A megméret-
tetésen részt vevd 12, vendéglato-
szakmaban dolgozd szépség 3
forduloban blivdlte ela vendégeket és
az 6t fébol &l zstiri tagjait. A verseny-
76k szakmai tudésukat Campari kokté-
lok elkészitésével mutathatték be. m

&8 Zwack awards
for suppliers

Zwack Kecskeméti Pélinka Manufak-
tdra held a partner meeting for over 30
fruit producers on 14. December.
Guests took a one and a half hour

vettek részt. Majd két dij is kiosz-
tasra kertlt: Szikora Janos barack-
és cigdnymeggy-termel &llando,
megbizhatd partner kittintetésben
részes(lt, mig Polgar Zoltanné mal-
natermeld az Uj gyumolcsbeszall-

palinka tour. =

tok kozul kapott oklevelet. m

176 érem a 2007-es HunDeszten

December 6-an - a ,Palinka Napjan” - immar harmadszor hirdettek ered-
ményt a HunDeszt pélinkaversenyen. 25 - kozulik 3 hataron tlli- szeszfézde
220 palinkdjat, illetve parlatat értékelte a zs(iri.

A Magyar Szeszipari Szovetség és Termektanacs altal megrendezett verse-
nyen 19 hazai kereskedelmi f6z6 és harom bérf6z8 is indult, a hatéron talrél
18 pérlat érkezett. A Graf Jozsef agrar-
miniszter védnoksége alatt allo verse-
nyen 57 arany-, 76 ezlist- és 43 bronzé-
rem szlletett.

A legttbb dijat az Agardi Palinkaf6zde
nyerte, megszerezték a,Legeredmeénye-
sebb kereskedelmi fézde” cimet, és az
&ltaluk benevezett 12 pélinka mindegyike
kapott valamilyen kitintetést. Alegered-
ményesebb egyedi palinkaf6zonek Pelle
Laszl6 bizonyult.

i85 176 medals
at HunDeszt 2007

As the 6" of December was the day
of palinka, results were announced at
the Hun Deszt 2007 palinka competi-
tion where 220 spirits from 25 distill-
eries competed. 57 gold, 76 silver
and 43 bronze medals were awarded.
Agardi Pélinkafézde was the most
successful distillery with all 12 of
their spirits winning a medal. =



Ha Milli,
akkor Debrecen

November 22-én adtak at innepélyes keretek
kozott a Friesland Hungéria zRt. (j debreceni td-
rélizemét. Az eddig kétmillié eurdba kerUlo be-
ruhdzdas része a Friesland Foods magyarorszagi
ésregiondlis stratégidjanak, amelynek révén a
holland kdzpontd tejipari konszern konszoli-
dalja tevékenységét a térség piacain. A tlro-
Uzem atadasavalimmar az Osszes Milli markaju
friss tejtermék Debrecenben készUl.

- Termelésathelyezést, technolégiai moderni-
z8l&st éskapacitésbivitéstis jelent ez az lize-

matadas - mondta a rendezvényen a Trade
magazinnak Szautner Péter, a Milli Uzletdg
igazgatdja, kereskedelmi igazgatd. - A debre-
ceni Uzemben évi 6500 tonna taré el6allta-
séra nyilik lehetség.

AMili mar most piacvezet6, meghatarozd po-
Ziciokat foglal el olyan tejtermék-kategdridk-
ban, mint a tejdesszert, a kaukazusi kefir, a
markazott vajkrémek vagy példaul a tiro, a
tejszin. Az elmlt id6szak racionalizalasi torek-
vésel utdn a marka 2008-ban Ujra béviteni ki-
vanja a vélasztékat: egyrészrol szeretne to-
vabb ersodni ezekben a termékcsoportokban,
de vadonat(j kategoridkban is megjelenik,
arulta el Szautner Péter. =

&3 If Milli, then it’s
Debrecen

The new curd production plant of Friesland
Hungdria zRt. was opened on 22 November. The
EUR 2 billion investment is part of their regional
strategy to consolidate their activities in the re-
gion and also allows all fresh Milli- dairy products
to be produced in Debrecen. The new production
facility with an annual capacity of 6,500 tonnes
also means an expansion of production, a reloca-
tion of production and the modernisation of tech-
nology. Milli already holds a dominant position in
categories like milk desserts, branded butter
products or curd. m
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Uj HR-igazgat6 a SIO-ECKES-nél

Janudr 16t j HR igazgatdt nevezett ki a SIO-ECKES Kft. Bartos Marianna sze-
mélyében. A szakember a Johnson&Johnson Kft-tél érkezett, mintegy 15 éves
FMCG piaci tapasztalattal rendelkezik.

A 250 f6t foglalkoztaté cég Uj human

ertforrds igazgatoja elstdleges célanak @@ New HR director
tekinti, hogy a SIO-ECKES Kft. tovabbi pi- for SIO-ECKES

aci eldnyre tegyen szert az emberi eréforrasok altal, az iranyi-
tasdval megvalosulo vallalati HR tevékenység eredményeként,
amely tobbek kozt ,el6segiti az eredményorientdlt, motivalé
és humanus munkahelyi légkor fenntartdsat és tovabbfejlesz-
tését’. m

branaldl s v m

Marianna Bartos was appointed the
new HR director of SIO-ECKESKft. on1.
January. Previously, she had worked for
Johnson&Johnson Kft. and has 15 years
experience in the FMCG sector. &
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A Microsoft elitklubjaban az LLP

&3 LLP in the elite
club of Microsoft

LLP has become a member of Pres-
ident’s Club, a the circle made up of
the best Microsoft partners. These
companies represent the top five
per cent of Microsoft partners in
each market. Membership for LLP
Group is the result of their excellent

Beker(lt az LLP a Microsoft legkivalébb partnercégeit 6sszefogd Presi-
dent’s Clubba. A Microsoft dltal bevalogatott tagok minden régioban part-
nercégeik fels® ot szazalékat tomoritik. A tagsdggal az LLP nemcsak a Mic-

rosoft  legfrissebb  technologiai
Ujdonsdgaihoz és termékeihez jut
hozz& hamarabb, hanem aktivan részt
vehet a jov6t meghatérozd termékek
és Uzleti stratégiak meghatarozasa-
banis.

Az LLP Group a tagsagot elsdsorban
annak kdszonheti, hogy kimagaslo tel-
jesttmeényt nydjt a Microsoft Dynamics

Kapu a vilagkereskedelemre

Kereskeddk és beszalltok kozott kozvetit az ECRM mércius g-11. kdzott Bu-

dapesten tartandé globalis eurdpai élelmiszer-ipari rendezvénye.

Az ECRM a legnagyabb kereskedelm
zésében. Partnerei kozott megta-
lalhato6 példaul a Tesco, az Au-
chan, az Ahold, az Asda-Walmart,

a Sainsbury vagy a Coop.

A marciusi esemény lehetdséget
biztosit magyar élelmiszer-ipari
gyartoknak, hogy privat targyald-
sokon vegyenek részt Eurépa leg-
nagyobb kereskedelmi l@ncaival

i ldncokat segfti Uj termékek beszer-

&3 Gateway to

world trade

The Global European Food Industry
Event of ECRM to be held between g9-
11. March in Budapest is intended to
help trading enterprises and suppliers
in making contact. ECRM helps the
biggest retail chains in finding new sup-
pliers. =

performance in the introduction of
Microsoft Dynamics AX and Mi-
crosoft Dynamics NAV systems in
the region. =

AX és aMicrosoft Dynamics NAV rend-
szerek bevezetése, valamint a hozza-
tartozo szolgdltatasok terén a kelet-
kozép-eurdpai régidban.

’ . P .

Uj nagykereskedest nyitott a
pd = 4
Papal Hus
Budapesten, a Vago-
hid utcdban nyitott
nagykereskedést a
Papai Hus Zrt. Anagy-
kereskedés tokehu-
sok, hliskészitmények,
konzervek és mélyh{-
tott aruk széles va-
lasztékaval latja el Bu-
dapest és vonzas-
korzetét kedvez &ron.
A budapesti Uzletek,
vendéglatohelyek
megrendeléseit haz-

hoz is szallitjak. m

&8 Papai Hus opening new wholesale outlet

Pépai Hs Zrt. has opened a wholesale outlet in Budapest. They do deliveries in and
around Budapest at favourable rates. s

Foci Eb: +1

A 2008-as labdarligd Eurdpa-bajnoksag 1,4 millidrd eurds hasznot hozhat
akontinens gazdasaganak, tsszegzi a szakérttk véleményét a MasterCard
megbizasabolkészUlt kutatés. Az elbrejelzés szerint a résztvevok minden
mérk&zése atlagban 42 millié eurdt ér ajovd nyari tornén.

Az Uizleti haszon elsGsorban a mérkdzéseket jatszd csapatok otthondban,
valamint a rendez0 orszagok, Ausztria és Svéjc gazdasagaban jelentkezik,
de a bajnoksag attételesen a szélesebb eurdpai gazdasagra is hatassal

és disztribltoraival. m

Coop-karacsony gyermekeknek

Mintegy ezerttszaz gyer-
mek vett részt a szolnoki
székhelyl Tisza-Coop Zrt.
december 21-i kardcso-
nyan, a tiszaligeti Kércsar-
nokban.

A Coop-csoport egyik ré-
giés arubeszerzd koz-
pontjaként m{ikodad Tisza-
Coop Zrt. mar a harmadik
rajzpalydzatat szervezte |
meg. 2007-ben kozel két- =
ezer gyermek, iskolai, dvodai csoport kildte el alkotasait. Most el8szor
csaladok is palyazhattak.
A szbrakoztatd misorokkal tarkitott dijatadon az elsd, mésodik és har-
madik helyezetteket, iletve a kulondijasokat Gazdag Sandor vezérigaz-
gatd és munkatérsai jatékokkal ajandékoztak meg. =

&3 Coop-Christmas for children

Fifteen hundred children attended the Christmas party held by Tisza-Coop Zrt. on
21. December in Tiszaliget. Tisza-Coop Zrt. is a regional purchasing centre of the
Coop group which has already organised three drawing competitions for children in
the past. =

Keresomotor kisvallalkozasoknak

Nemzetkozileg elérhettvé tette egyéni
keres® platformjét a Google. Az egyéni
kerest egyszer(i és koltséghatékony
modszer a kisvallalkozasok és egyéb
szervezetek szamara, hogy Google ke-
resési opcioval gazdagitsak honlapjukat. A relevans keresttalalatokra va-
gyok harom egyszer(i lépésben jelentkezhetnek a Google keresttechno-
l6gidja altal mikodtetett szol-
galtatasra, amit oldaluk ldtoga-

Google

Egvedi karasas

lesz. A legjovedelmez6bb mérkézések akar 49-56 millié eurds élénkulést
is hozhatnak. =

&8 Football European Cup: + EUR 1,4 billion

According to a survey prepared for MasterCard, the 2008 football European Cup
may yield a profit of EUR 1,4 billion for the economy of the continent. Each of the
games at next year’s tournament will have an average economic potential of EUR
42 million. =

&8 Search engine for
small enterprises.

Google has made its Individual search en-
gine internationally available. The Individ-
ual search engine is a simple and
cost-effective means for small enter-
prises and other organisations to accom-
modate the Google search option at their
web sites. s

téi mar 10 percen beldl hasznal-
hatnakis.

Az egyéni keresO alapverzidja in-
gyenes és reklamokat is tartal-
maz, mig az Uzleti valtozat azok-
nak készilt, akiknek nagyobb
fokU testreszabhatosagra és ta-
mogatasra van szlksegik. =




Energiat sporol a Dreher

e :

Dr. Fodor Gabor kérnyezetvédelmi és vizligyi miniszter, valamint Hector
Gorosabel, a Dreher Sorgyarak Zrt. elnok-vezérigazgatoja jelenlétében
adtak &t janudr 10-én, Unnepélyes sajtétajékoztato keretében a cég (]
biogézfejlesztt és szennyviztisztitd lizemét.

A tobb mint félmillidrd forint érték{ beruhazas eredményeként a szenny-
viztisztitds soran keletkez6 biogaz felnasznélaséaval a vallalat hdenergiat
allit el6, amellyel korabbi energiafelnaszndldsanak 10 szazalékat tudja
kivaltani. =

&8 Dreher saving energy

The opening ceremony for the new bio-gas and water purification plant of Dreher
Sorgydrak built for HUF 0.5 billion was attended by Dr. Gabor Fodor, minister of en-
vironmental policy and Hector Gorosabel, chairman and CEQ.

hireink =

Romlo hitelképesség

B 3,5 milliard forintos Hansa-Kontakt beruhdzéas Szegeden. Az élelmi-
szer-, vegyiaru-, ital- és dohanytermékek disztriblci¢javal foglalkozo cég
26 ezer négyzetméter raktarterllet(l logisztikal kozpontja 2009-re épul fel
EE8 HUF 3.5 billion investment by Hansa-Kontakt in Szegedn The 26,000 square

meter logistic centre of the distributor of food, chemical products, beverages and
tobacco products will be completed in 2009.

B 42 (j Uzlettel bviilt a Premier Outlets Center. A biatorbdgyi koz-
pontban Uzletet nyitott a Timberland, a Triumph, a Marc Shoes, a Champion
Sport, a Saxao, a Devergo, a Cinque és a Park Avenue is.

BE8 /2 new stores in Premier Outlets Center. Timberland, Triumph, Marc Shoes,

Champion Sport, Saxoo, Devergo, Cinque and Park Avenue have also opened stores
in the Biatorbdgy mall

I )6 évet zart a Praktiker. A konszern az eddig rendelkezésre 4ll6, még
ideiglenes szdmadatok alapjan az eléz6 Uzleti évben elért nettd forgalméat
24,8 szazalékkal 3,95 milliard euréra novelte. A német barkdcsaruhazlanc
magyarorszagi tagja tavaly 46 milliérd forintos forgalmat realizalt.

B2 Good year for Praktiker. According to preliminary figures, the group has boosted
its net revenues by 24,8 per cent to EUR 3,95 billion. The Hungarian subsidiary of
the German chain generated revenues of HUF 46 billion last year.

B Eladta a gorog Plus-lancot a Tengelmann. A 33 druhazbél &l6 hals-
zatot a belga Delhaize kereskedelmi csoport vette meg.

& Tengelmann selling the Greek Plus chain The retail chain which has 33 stores
has been bought by the Belgian Delhaize group.

s

B Amerikaban biztonsagosnak mingsitenék a klonozott allatokat. Az
engedélyek dacdra fogyasztai oldalrél fokozodo ellendlldsra szamitanak a

Az elmUlt évben 24 szdzalékkal n6tt a fizetésképtelenségi eljarasok szama.
2007-ben a vallalkozasok 3,8 szézaléka nem tudta teljesiteni kdtelezettsé-
geit, de vannak egyes ipardgak, amelyek csddratdja megkozelitette a 6-7

tengerentdlon, tobb élelmiszer-ipari nagyvallalat jelezte, nem érdekelt klo-
nozott llatok hisanak és tejének forgalmazasaban.

szézalékot, alla Coface Hungary elem-
zésében.

Tovabbrais nagymértékben, tobb mint
60 szézalékkal néttek a végelszamala-
sok, a felszamolasi eljdrasok volumene
pedig kdzel harom szazalékkal. A tobb
mint egymillié gazdasagi szervezetbdl
csak 40 ezer szamit hitelképesnek, ez
a helyzet tovabb romlik, hiszen a valla-
latok és cégek kevesebb mint egyhar-
madanak van ndvekvd bevétele. Tul-
stlyban vannak a kereskeddvallalatok,
holott inkdbb termelni és exportalni
kellene.

&3 Creditworthi-
ness in decline

According to an analysis prepared by
Coface Hungary, the number of insol-
vency procedures increased by 24 per
cent last year, which means that 3.7
per cent of businesses had become
bankrupt in 2007, but for some sec-
tors, this figure is 6-7 per cent. Only
40,000 out of one million business en-
terprises can be regarded as credit-
worthy and only less than one third of
business enterprises recorded an in-
crease in revenues.

Asvényviz kristalyokkal

Swarovski kristalyokkal diszitett palackokat hoz forgalomba december ko-
zepén a Szentkirlyi Asvanyviz Kft. A minddssze 1000 példanyban forga-
lomba kertld Uveg cimkéjén a Szentkirdlyi markanevet 47 darab 2 milli-
méter 4tmérdjli kristaly diszti.
Alimitalt széridban készilt, Szent-
kirdlyi szénsavmentes asvanyviz-
zel toltott tvegek néhany hazai és
kUlfoldi szalloda és kiemelt étte-
rem mellett a cég - ezen (j ter-
mékkel debitals - webaruhdzaban
is megvasaralhatok, 0,25 literes ki-
szerelésben. m

&3 Mineral water
with crystals

Bottles decorated with Swarovski crys-
tals have been introduced by Szen-
tkirlyi A'sva’ny\//’z Kft. The label of the
limited edition mineral water is deco-
rated with 47 crystals of 2 millimetre
size.n

B Clones classified as fit for consumption in America. In spite of the licence is-
sued, resistance against the commercial sale of animal products from clones is grow-
ing. Several major retailers have already declared that they will not list food products
from clones.

M 14 szupermarketet vésarolt Oroszorszagban az Auchan a t6rok
Enka-csoporttol decemberben. A francia kiskereskedelmi vallalatnak ezen
kivill 15 Uzlete van az orosz piacon.

B Auchan purchasing 14 Russian supermarkets from the Turkish Enka group in
December. The French retail chain has another 15 stores in the Russian market.

B Egészséges kezdeményezés az ASDA-toL. Janudrtél a cég tobb mint
g ezer sajat markds élelmiszere készll mesterséges szinez6 és izfokozd anya-
gok nélkil Eltlinnek a termékekbdl a tartdsttoszerek, a hidrogénezett zsfrok
s az aszpartamis.

B Healthy initiative by ASDA. Over 9,000 private label products of the company are

made without artificial dyes and flavours since g. January. Preservatives and hydro-
genated fats will also disappear from products.

I AzEismann Production Kft. fogja miikadtetni a jovében a Nestlé t6-
rokbalinti gyarat. A gydr tovabbra is gyart jégkrémet a Nestlé Ice Cream Hun-
garia Kft. szamara.

B8 ismann Production Kft. will operate the Torokbalint Nestlé plant in the future.

M Sorgyarat vésarolt Algéridban a Heineken. fgy 6vé lett az évente 10
szazalékos ndvekedést mutato algériai piac vezetd markdja, a Tango, vala-
mint a Samba és a Fiesta sormarkak is.

B8 Heineken is to buy a brewery in Algeria, to acquire the leading local brand Tango.

5008, ianuar-feb ‘
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J6 év utén
idén szuper évet

varnak

- Keérem, az draikkal ne feszitsék tdl a hart! A kereskedelem nem tud-
Jaegyedul kikanalazniaz aremelések levesét. Mi onokkel, gyartokkal
egyUtt szeretnénk boldogulni -mondta a Rewe konszern elndke, Ala-
in Caparros a német kereskedelmi kongresszuson, Berlinben, tavaly
novemberben. Az érzelmes hangutést a legnagyobb német keres-
kedelmi és gyarto vdllalatok 1500 vezetdje mosollyal és nevetéssel

fogadta.

rekordszdmu résztvevé f6 témaja
Aa kétnapos rendezvényen: Uj gon-
dolkozas a kereskedelemben. Héla
a parhuzamos szekcidknak, 82 el6adas

szerepelt a programban, és 100-ndl tobb
eldado a pédiumokon.

»Noveksziink vagy meghalunk”

Egy francia a masodik legnagyobb német
kereskedelmi vallalat élén, immar masfél
éve. A Rewe harmadik az eurépai rang-
sorban, 43 milliard eurét meghaladé éves
forgalmaval. A cég tizenkét kiilonb6zo

FMCG kereskedelmi lanca koziil Magyar-
orszagon csak a Penny Marketet miikodteti.
A cég vezérigazgatoja, az 51 éves Alain Ca-
parros erds francia akcentussal beszélt né-
metill arrél, hogy a hazai top pozici6
meg6rzéséhez er6s kiilfoldi teljesitmény
sziikséges. Ezt a Rewe kettds stratégiaja-
nak nevezi.

— Egyetlen vezetdi igényem, hogy 270 000
munkatarsamnak hosszu tavon biztosit-
sak munkahelyet. S ahhoz, hogy ezt el-
érjiik, még sokat kell tenniink — hangsu-
lyozta.

A globdlis szintli gondolkozas mintaképe a Rewe: a 43 milliard eurd éves forgalmu cég, mindig az adott
piac sajatossagaira szabva, 12 kiillonb6z6 lancot miikodtet szerte a vilagon

Alain Caparros
vezérigazgatd
Rewe-csoport

A német piac szempontjabdl 2007-et j6 év-
nek nevezte.

- 2008 pedig szuper év lesz, és ennek ki-
jelentéséhez nem kell profétanak lenni.
Tiz-tizenot szazalékos nyereségratdkban
bizhatunk. Megallas nincs. Noveksziink
vagy meghalunk. Onbizalom sziikséges,
ami persze nem egyenld az 6nelégiiltség-
gel, mert utobbi kész 6ngyilkossag lenne.

,Orom legyen az eladas, 6rom”

A nemzetkozi terjeszkedést elengedhetet-
lennek tartja, és mindenkit 6v attdl, hogy a
globalizaciét rémité szellemalaknak lassa.
A Rewe mar forgalmanak 30 szazalékat kiil-
f6ldon bonyolitja le:

— Németorszagban még akad néhany foldon
kiviili Iény, aki 6dzkodik a kiilf6ldi piacok-
ra valo belépést6l. Don Quijote médjara ko-
nokul kiizdenek a globalizcié ellen. Ok saj-
nos el6bb-utdbb temetSbe keriilnek.
Legnagyobb eurdpai konkurenseikrél meg-
allapitotta: a Carrefour és a Tesco hamarabb
valtak multinacionalis vallalatokkd, mint a
Rewe, és ezzel elonyt szereztek:

— A nemzetkozi jellegnek a munkatarsak
Osszetételében is tiikrozédnie kell. Egy elsé
szamu vezetd Franciaorszagbol még nem
csindl nyarat. Ebbél a szempontbol példa-
képiink a Metro.

Sikra szallt a vezet6k képzéséért, a szolgal-
tatasok szinvonalanak emelése érdekében.
Az eddiginél jobban akar tdmaszkodni a
Rewe 80 éves tapasztalataira. Batoritja
munkatdrsait, hogy igenis avatkozzanak
bele a cégnél foly6 dolgokba:

— Nem kell mindig, feltétlentil alkalmaz-
kodni. Legyen mersziink az értelmetlen gon-
dolatokhoz is.

Hangsulyozta, hogy teljes mértékben ra kell
allni a vevok elvarasainak teljesitésére. Ki-
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naban tapasztalta, hogy ott a kereskeddk al-
talaban mosolyogva szolgaljak ki vevéiket:
— Aki nem tud mosolyogni, az ne nyisson
iizletet, ne menjen kereskedének. Orém
legyen az eladas, 6rom, és még egyszer is
orom. Ezt persze nem csak gy altalaban
mondom. Menjenek végig egy berlini,
belvarosi utcan, nyissanak be az iizlete-
ikbe mint vevok, és figyeljék meg, hogyan
idvozlik onoket. Rogton latjak majd,
hogy itt még nagy fejlédési potencial
rejlik.

Szavait kitor6 nevetés és taps fogadta.

Lanc mint marka:

jelenlét és hasznossag

Magyar szemmel érdemes kiemelni a ko-
vetkezd el6adast: ,,Boltlancok markaértéke
— Markastratégidk a jové kereskedelme
szamara — Hogyan csinaljuk?”

Az elméletet 2000 német felnétt online
megkérdezésének eredményeivel mutatta be
a gyakorlatban a német BBDO Consulting
cégvezetbje, dr. Thomas Schwetje.
Bevezetdjében megallapitotta: a boltlanc
markaereje két tényez6bél tevodik Gssze:
egyik a marka jelenléte, masik pedig a
hasznossdga.

A jelenlét egyik eleme az ismertség, mint a
madrka motorja. Itt az a kérdés, hogy a fo-
gyaszto ismeri-e a kereskedelmi lanc mar-
kanevét.

Tovabbi elem a jelenlétben a mérka vilagos,
érthetd volta: mennyire konkrét képet alkot
a fogyaszto a lancrdl mint markarél? A fo-
gyaszté tud a marka nevére spontdn asz-
szocidlni valamit?

Masik tényezé a marka hasznossaga, amely-
nek egyik oldala a racionalitas: kielégiti a

hozhatnak sikert

A Rewe vezérigazgatéja onallé gondolkozést var el alkalmozattjait6l: néha a szokatlan megoldasok

marka a vevok fontos sziikségleteit, és a fo-
gyasztd szamara jelent konkrét hasznot
vagy el6nyt? Kiilonbozik ezéltal a marka
annyira a versenytarsaitol, hogy egyediilallo?
Az érzelmek hasznossagi oldalan az a kér-
dés, mennyire szimpatikus a boltlanc mint
marka. Bizik a fogyaszt6 a boltlancban mint
markaban?

Ha a fenti szempontokat egyesitjiik, és Né-
metorszag legerdsebb markajat keresstik,

Németorszagban az aru frissességével jobban lehet kiilonbdzni a versenytarstél, mint az &rral

magazm N

akkor a BBDO-kutatas eredményeként
els6 a Tchibo, az Aldi és az Ikea el6tt. Majd
adm, C&A és a Lidl kovetkezik, nyolcadik
a Douglas, tizedik a Rossmann.

Ismertség, boltszam, reklam

Dr. Schwetje a lancok mint markaértékek
pozicidjanak elemzéséhez megnézte kii-
lon-kiilon az egyes osszetevoket.

A jelenléten beliil a marka vilagos és ért-
het6 voltat mindenekelStt konzisztens és
tomor kommunikdcioé révén lehet javita-
ni. Itt egyik faktor a bolthalézat elter-
jedtsége, azaz a penetracid, masik pedig a
fogyasztok altal érzékelt reklamozas.
Csak az ismertség szempontjabol Német-
orszagban a Lidl vezet, boltjainak szdma
2750. Ugyanakkor azonban a 8600 boltot
miukodtetd Edeka csak hatodik, a Schlecker
pedig 10 800 tizletével csak tizedik ebben a
rangsorban.

A reklamokat a fogyasztok legnagyobb
mértékben érzékelik az ismertségi rang-
sorban a kilencedik Saturn, valamint a
masodik Tchibo esetében.

Vilagos kép: Aldi és Lidl

Hogyan befolyasolhaté a marka vilagos és
érthet6 volta? A BBDO el6addja szerint eh-
hez sziikséges a konzisztens és tomor kom-
munikdcio, valamint az eladashely 6sszja-
téka.
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kozelitenek egyméashoz a bolttipusok.

nyolitjék le.

the store environment are examples. =

Nielsen: a kilonbodzés iranyai

A vevik minél jobb kiszolgdlésat, elégedettségliket tobb eléadd is
elengedhetetlennek tartotta. A téma részleteirdl A kivald keres-
kedelem Uj stratégiai” cim( szekciéban a német Nielsen kiskeres-
kedelmi szolgdltatdsainak igazgattja, Sabine Schnell tartott el6-
adast. Cime: ,Mit varnak ma a vevok élelmiszer vasarlasanal? A
kereskedelem tulajdonképpen tudja, hogy mit akar a vasarlg?”

Szerinte a jov6 kereskeddje a versenyben érzékelhet6en kilonbo-
zik konkurenseitél. Ez nem lesz konny(, mert az egyes értékesftési
csatornak kozotti hatarok kezdenek 6sszemosddni Németorszag-
ban. Az aru frissessége és minGsége, az &r/érték viszony, valaszték,
eladotér kialakitasa, elérhetBség, kényelem szempontjabdl erésen

lgy a német fogyasztok tobbé-kevésbé hasonld iizletekkel dllnak  areskedelmi szolgéltatésok
szemben, amikor dontenek, hol szerezzék be a szamukra szik- igazgatéja, Nielsen Németorszag
séges napi fogyasztasi cikkeket. Ennek egyik kdvetkezménye,

hogy csokken a vevok lojalitdsa. Masik pedig, hogy vasarlasaik nagy részét diszkontokban bo-

Ugyanakkor a fogyasztéiigények alapjan megallapfthat6 az irény, amelyben a boltlancok a jovo-
ben kilonbozhetnek egyméstél. llyen példaul a valaszték sokszinlisége, a keresett aru elérhetd-
sége vagy a vasarlas kornyezete. Utobbit tobbek kdzott a modern és kellemes berendezés hata-

IEEE Nielsen: ways to be different

A presentation about consumer expectations in retail was held by
Sabine Schnell, director of Nielsen retail services in Germany. Re-
tailers in the future will try to be distinctive comparedto theircom-  get.
petitors, though this will not be easy, as different store types seem
to be converging in Germany. Consumers will see more or less sim-
ilar stores when they try to decide which store to visit. However,
the areas where stores can find ways to be different from com-
petitors can be defined. Diversity of assortment, convenience or

Sabine Schnell

rozza meg, a tagas eladotér vagy az
aru szép kinelyezése.

A kényelmet magasabbra értékelik a
megkérdezettek, mint az elérhettsé-

Szintén kutatasok alapjan allapitot-
tak meg, hogy Németorszagban az
aru frissességével és mindségével job-
ban lehet kilénbozni a versenytar-
saktdl, mint csak az ar révén. =

Az eladashely megitélését javitja a vevo-
kontaktusok szamanak novekedése, vala-
mint az eladashelyi kommunikacid.

A médiakommunikaciéban a koltés, a
reklam és a vallalat sszhangja, valamint
a reklam tomorsége egyiitt jelenti a kon-
zisztens és célra tor6 kommunikdacids
megjelenést.

A megkérdezett német fogyasztok a legvi-
lagosabb, leginkabb értheté képet mint
markarél az Aldirdl alkotjak, majd a Lidl, a
C&A és a Tchibo kovetkezik.

Hitelesen, bizalmat keltve

— Csak a vevék sziikségleteihez igazodd
kovetkezetes értékesitési rendszer teremt
racionalis és emocionalis hasznot a va-
sarlok szdmdra — hangsulyozta dr. Thomas
Schwetje.

Kifejtette, hogy a racionalis hasznossagot
azzal lehet novelni, ha a vevok felismerik,
azonositjdk a szamukra fontos értékeket:
— A hasznossag egyes dimenzidi alapjan
célszer kialakitani a kovetkezetes ér-
tékesitési rendszert, hogy a konkuren-

A szavak és a tettek konzisztencidja noveli a boltlanc hitelességét és markaértékét

Schmeckt
verboten
lecker.

!‘.:H;
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REWE
Schinkenwurst.

5chon probiert?

IBES Super year ahead
following a good year

The main topic of the event was the new way of
thinking in commerce with 82 lectures delivered by
over a hundred presenters. Rewe is the third largest
retail enterprise in Europe with annual revenues of
over EUR 43 billion. Of the 12 retail chains operated
by the group, only Penny Market is present in Hun-
gary. Alain Caparros spoke about the need for a con-
vincing performance abroad in order to maintain their
top position at home. He regards 2007 as a good year
for the German market. - 2008 will be a super year
and you don't need to be a prophet to see this. Profit
rates will be between 10-15 per cent. There is no
stopping. Grow or die. He sees globalisation as neces-
sary. - There are still a few extra terrestrials in Germany
who are wary of entering foreign markets. Sooner or
later, they will end up in the cemetery- he says. He says
that Carrefour and Tesco have gained an edge by be-
coming multinationals earlier than Rewe. - People who
cannot smile should not work in retail trade. Selling
should be a source of joy - he adds. The presentation
Brand value of retail chains - Brand strategies for the
retail trade of the future - How should we do it?”
should be of interest to Hungarians. Dr. Thomas
Schwetje, the director of VDO Consulting used the re-
sults of an online survey to describe the theory. The
brand value of a retail chain is composed of two fac-
tors: presence and utility. Awareness is an element of
presence. A further element is the coherence of the
brand. Utility is composed of rationality (does the
brand satisfy the important needs of the consumer?)
and the ability to inspire confidence in consumers.
Based upon the above criteria, the strongest brand in
Germany is Tchibo, followed by Aldi and lkea. How can
we have an influence on coherence? A synergy be-
tween the POS and consistent and brief communica-
tion is needed. Aldi is regarded as the most coherent
brand in Germany, followed by Lidl, C&A and Tchibo. -
Only a consistent sales system adapted to consumer
needs can generate rational and emotional profit for
consumers - emphasised dr. Thomas Schwetje. Re-
garding rational and emotional utility, dm takes first
place in front of Aldi, with the Weltbild online store in
third place. =

sektdl valé kiillonbozéssel nyerjiink ver-
senyel6nyt.

Azon kiviil hangsulyozza az lizletpolitika-
ban a kovetkezetességet és folyamatossa-
got.

— Az emocionalis markahaszon érdekében
célszer fejleszteni a szavak és tettek kon-
zisztencidjat, hogy hitelesek legyiink, és no-
veljiik mdrkankkal szemben a bizalmat -
mutatott rd. Szintén az iizletpolitika ki-
alakitasanak egyik alapja a vevok elége-
dettsége.

Célszerlinek tartja, hogy a boltlanc nyujt-
son vevéinek pdratlan pluszértékeket,
amelyekre felfigyelnek.

De idetartozik a szimpatiat kelt6 kom-
munikdacié mind az eladashelyen, mind a
médiareklamban.

Racionalis és érzelmi hasznossag tekinte-
tében a dm viszi el a palmat az Aldi el6tt,
harmadik a Weltbild online aruhaz. Itt csak
negyedik a Tchibo, utdna jon a Schlecker,
Media Markt, Plus, Ikea, Karstadt és Penny
Market. =

Bajai Ernd
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mmm parbeszéd

Aki kérdez:

Béres
Alexandra
Suly-Kontroll Kft.
ligyvezett

kardcsonyi szezon épphogy vé-
‘ \ get ért, de sokan mdr most a ko-
zelgd tavaszra, nydrra késziil-
nek. Probdlgatjdk tavalyi ruhdikat, és
fogadkoznak, hogy idén minden mds-
képpen lesz.
Ennek apropdjdn szeretném megkér-
dezni Tengerdi Lauradt, az Unilever Al-
gida iizletdganak mdrkaépitési igaz-
gatojdt, miként ldtja a jégkrémek
helyzetét és megitélését az édességek
magyarorszdgi piacdn beliil, kiilo-
nds tekintettel a hazai tévhitekre. Er-
zékelnek-e olyan tendencidkat, ame-
lyek megkdovetelik termékalternati-
vdk kifejlesztését?

’ , T

ltaldnos vélemény ma Magyaror-
Asza’gon, hogy a jégkrém nem tarto-

zik a legegészségesebb desszertek,
nasik kozé. Pedig az Algida dietetikusa sze-
rint sok esetben a kiegyensulyozott étrend
felboruldsat az is okozhatja, hogy az em-
berek kizarjak étrendjiikbol az élvezetet
nyujto ételeket.
Ebben a témdban végeztetett kutatast az Al-
gida magyar divizidja, amelynek eredménye
szerint a jégkrém olyan finomsdg, amely va-
16di élvezetet nyujt a fogyasztdjanak. Tehat
azért, mert valaki a kiegyensulyozott ét-
rendre torekszik, a jégkrémfogyasztasrol
nem kell lemondania. Az Unilever jégkré-
miizletaga, az Algida, ezért ugy érezte, ép-
penitt az ideje a jégkrémekkel kapcsolatos
el6itéletek leszamolasara. Mert a jégkrém
igenis része lehet a kiegyensulyozott ét-
rendnek.

Az Algida vitalitas programja

Az Algida néhany éve futd vitalitas prog-
ramjanak {6 célja, hogy tdjékoztassuk a fo-
gyasztokat arrol a tényrdél, hogy a jégkrém
a kiegyenstlyozott taplalkozas része lehet,
hiszen olyan egyszerti és természetes alap-
anyagokbol késziil, mint a tej, gytimolcs, cso-
koladé. A vitalitas program f6 iizenete: ,,A
jégkrém jobb, mint gondolnad!”

Aki valaszol:

TengerdiLaura
| Unilever Algida
lizletag
kelet-europai
mérkaépitési
igazgatd

2006-ban és 2007-ben az Algida szamos csa-
tornan igyekezett {izenetét eljuttatni a fo-
gyasztokhoz és a taplalkozasban segitséget
nydjté szakemberekhez. Széles kord pr-
kampanyunk mellett kdstoltatasokat szer-
veztiink, olyan eseményeken vettiink részt,
mint az ,,Egy Csepp Figyelem” cukorbeteg
vilagnap, az orszagos sziilészn6- és védons-
konferencia, tajékoztato anyagokat adtunk
ki tapértéktablazattal elltott receptekkel ki-
mondottan diétazok és taplalékallergidban
szenved6k szamara, dietetikus szakérténk
segitségével a jégkrémrol irtunk szamos, ét-
kezéssel foglalkozé magazinban, és valodi
informdcios portalla fejlesztettiik a www.al-
gida.hu weboldalt.

Evi 20 millié eurd

az egészségesebb jégkrémekre

Az Algida vilagszerte élen jar olyan vitali-
tas termékek fejlesztésében, amelyek kony-
nyedén beilleszthetéek a hosszua tavu ki-
egyensulyozott étrendbe. Evente dsszesen
mintegy 50 millié eur6t kolt a jégkrémek-
kel kapcsolatos kutatdsokra, fejlesztések-
re. Ennek az 6sszegnek koriilbeliil 40 sza-
zalékat vitalitas termékcsaladba tartozo
termékekre szdnja. Egyrészt a gyerme-
keknek késziilé termékek egyaltalan nem
tartalmaznak mesterséges szinezékeket
és aromdkat. Masrészt fokozottan igyel a
termékeiben felhasznalt gyiimolcs és tej
mennyiségére és mindségére. Eves szinten

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves képvi-
seldi egymast. A kovetkez0
szamban Tengerdi Laura teszi
fel kérdéset.

majdnem 20 ezer tonna gyiimolcsot és ko-
riilbeliil 1 milliard pohar tejet haszndl jég-
krémjei elkészitéséhez.

Ezzel a torekvéssel parhuzamosan hosszu ta-
von csokkenti termékei cukortartalmat, és
nagy figyelmet fordit arra, hogy jégkrém-
jei minél gazdagabbak legyenek vitami-
nokban és asvanyi anyagokban (pl. kalcium).
Az Algida mostanra széles vitalitdsportfo-
liéval rendelkezik, tobbek kozt a Classic va-
ridansoknal 30 szazalékkal kevesebb kalori-
at tartalmazo Carte d’Or light termékcsa-
laddal, és idesorolhat6ak a Solero jégkrémek
is. Kiilon kiemelend6 az Algida light, amely
nem tartalmaz hozzaadott cukrot. Az Algida
laktézérzékenyek altal is fogyaszthato ter-
mékesaladja a Carte d’Or Sorbet termékek.
Az Algida legtijabb jégkrémmarkdja a 2007-
ben bevezetett Krémkonnyt, amellyel mi-
néségi jégkrémet biztositunk fogyasztd-
inknak elérhet6 aron.

A vitalitds programot 2008-ban is to-
vabbvissziik, amelynek részeként tovabb
bévitjik portfélidnkat egy ujabb ter-
meékkel. Uj impulzus jégkrémiinket Bé-
res Alexandra sulykontroll programjaba
csatlakoztatva vezetjitk be a piacra.

Az Algida a fenti program részeként teljes
portfolidjan feltiinteti termékei tapérték-
tablazatat, mert fontosnak érzi fogyasztdi ta-
jékoztatdsat, megadva nekik a valasztas le-
hetdségét. Legfobb célunk lehetdvé tenni a
jégkrém beillesztését a kiegyensulyozott
étrendbe, azért, hogy fogyasztdink akar
minden nap élvezhessék ezt a hiisit6 fi-
nomsagot. Az Algida elégedettségére, és az
6 6romiikre. =

EE Question:

Answer:

min and mineral content is kept high. =

The question | would like to ask Laura Tengerdi, marketing director of Unilever Algida is: what in her opinion is the per-
ception of ice creams in the Hungarian market, especially with regard to false beliefs? Does she see trends which
would require the development of alternative products?

The general perception of ice creams in Hungary is that they are not very healthy. However, according to research
conducted by Algida in Hungary, ice cream consumption does not have to be given up in order to maintain a balanced
diet. It is the objective of our Vitality Program to inform consumers that ice cream can be included in a balanced diet,
since it is made from naturalingredients like milk, fruit, chocolate. Algida is a leader in the development of vitality prod-
ucts which can form part of a long term, balanced diet. EUR 50 million is spent annually on research and development
of ice creams. Approximately 40 per cent of this budget is devoted to products which belong to the vitality product
line. Products for children do not contain any artificial colouring or aromas, and the quality of milk and fruits is also
subject to strict monitoring. The sugar content of Algida products is also continuously being reduced, while the vita-
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Tovabb veszit a
fekete tea pozicidjabdl

Tovabb novekedett a tea kis-
kereskedelmi forgalma. Az
1500 tonnahoz kazelitd meny-
nyiségi eladasok 4 szazalékkal
emelkedtek a 2006. decem-
ber-2007. november kozti év-
ben, az el6z6 hasonld ido-
szakhoz képest. ANielsen ada-
tal szerint ugyanakkor az értekben g,5 millidrd fo-
rintot meghaladd piac g szazalékkal bovlt.

Turcsan Tiinde
ligyfélszolgélati
osztélyvezetd, Nielsen

A tea kiskereskedelmi eladasainak mennyiségi megoszlasa,

bolttipusok szerint. Sz&zalékban

Bolttipus 2004. XII- 2005. XII- 2006. XII-
2005. XI. 2006. XI. 2007. XI.
2500 nm felett 28 29 30
401-2500 hm 29 30 30
201-400 M 11 10 8
51-200 NM 19 18 18
50 nm és kisebb 8 8 8
Patika 5 5 6

ForrZs: Niels

nehany éve élre kertilt
gyiimolcstea szilardan
Orzi piacvezet6 pozicid-
jat 2006. december—2007. no-
vemberben, kozben a korabbi
évek kedvence, a fekete tea pi-
aci részesedése tovabb csok-

el6z6 évhez képest, értékben
is, mennyiségben is.

A legkeresettebb filteres tea-
fajtak fogyasztdi atlagara a leg-
utébbi évben inkabb stagnalt.
Egy doboz filteres fekete tea
gyiimolcsizesitéssel atlagosan

kent, és értékben 26 szazalékot
ért el, ugyanannyit, mint az
egyre keresettebb gyiimolcs-
tea. A sokkal kisebb forgalmu

208 forintba keriilt mult év
novemberben, mig egy évvel
korabban 206-ba. A filteres
fekete tea atlagara 218-rd1 230

forintra emelkedett, filteres
gyogyteanal pedig 294-r61 306

z0ld tea piaci részesedése 1-1
szazalékponttal emelkedett az

&3 Black tea losing ground

Tea sales have been growing for years. According to Nielsen da
expanded by 9 per cent in terms of value in the December 2006

2007 period,
the most popular type for years. In terms of value, the market
tea has dropped to 26 per cent, the same as that of fruit tea.
improved its market position by 1 per cent last year. The aver
prices of the most popular filter teas showed stagnation last

flavoured black tea cost HUF 208 on average last October. The

of black tea was up to HUF 230 last year from 218 a year earli
counted for 78 per cent of total sales both in terms of value

prices of traditional teas rose last year. For example, the pr
leaves was up by 24 per cent, while herbal teas cost 12 more t
lierBoth hyper markets and 401
cent market share respectively. The market share of private la
fell back to 13 permcent.

reaching HUF 9,5 bilftéoms of quantity, fruit tea he35 [

2,500 square meter stores hold 5

forintra nétt egy doboz fo-
gyasztdi atlagdra.

A filteres nagy népszertiségét
mutatja, hogy ez a kiszerelés
vitte el az eladdsok 78 szazalé-
kat, mennyiségben is, értékben
is.

A keresettebb teafiiveknél mar
aremelkedéseket is regisztralt
a Nielsen. Példaul a fekete tea-
fi kilogrammonkénti 4955 fo-
rintos fogyasztéi atlagara no-
vemberben plusz 24 szazalékot
jelent a tavalyel6tt novemberi-
hez képest. Ugyanakkor a
gyogyteafli atlagara 12 szaza-
lékkal nétt egy év alatt, 4575 fo-
rintra mult év novemberben.
Lassan valtoznak a bolttipusok
pozici6i. A modern csatornak
koziil a szupermarketet és disz-
kontot fel6lel6 401-2500 négy-
zetméteres szegmens megtar-
totta 30 szazalékos mennyiségi
piaci részesedését. A hiper-
market egyik évrél a masikra 1
szazalékpontot javitva ért el 30
szazalékot. A 400 négyzetmé-
teres és kisebb tizletek mutatdi
“csak lassan csokkennek. Rész-
aranyuk 35 szazalék 2006. de-
cember—2007. novemberben,
1 szazalékponttal kisebb az el6-
z0 évinél. A patikakra 6 szdza-
lék jut a mennyiségi eladasokbol.
A kereskedelmi markak rész-
ardnya a mennyiségi elada-
sokbol két éve érte el a 10 sza-
zalékot, majd egy stagndlé pe-
riédus utan tavaly nyaron fel-
ment 14, oktoberben pedigl5
szazalékra, majd novemberben
visszaesett 13-ra. =

A legfontosabb tea szegmenseinek
részesedése a - mennyiségben mért -
kiskereskedelmi forgalombél. %-ban
teqo 38

I I 2004. Xll.-2005. XI.

. 2005. Xll.-2006. XI.

36 36

31
1 2006. Xll-2007. X

25
2
2

8

6”7
J .
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Fekete tea Z6ld tea
Forrds: Nielsen

21
1!
ar

5

icio —
he

agyon sok csalad sza-
N mara a fekete tea a leg-

gyakoribb reggeli ital,
innen a szegmens nagysaga és
magas penetracidja. Sok fo-
gyaszto részérdl ezzel a teaivas
be is fejez6dott. Van azonban
egy ujdonsagokra nyitott réteg,
amelyik a reggeli tedzason tdl a
nap folyamdan frissitéként
egyéb teakat is kiprobal, értel-
mezi a piaci folyamatokat
Béardi Eva, az Unilever Ma-
gyarorszag Kft. trade marke-
ting menedzsere:
— Feltételezésiink szerint ez a
csoport sztikebb, de a feketetea-
kedvel6knél joval intenzivebb
fogyasztasu, és magas vasarlo-
er6t képvisel. Természetesen a
téli honapokban a herbateak
iranti fogékonysag is megnd
mindkét csoportban, a megfa-
zasokkal ardnyosan. Igazdbol a
herba-, s a z6ld és a valodi gyii-
molcstedk azok, amelyek dina-
mikusan novekednek, az egyéb
szegmensek egyelére csupan
divatszertien, meglatdsunk sze-
rint nagyrészt egymast kanni-
balizélva.
A trendek hatdsa jol mutatkozik
a Herbaria Zrt. termékvonald-
nak valtozasdban is.
— Az élvezeti tedk korabban ki-
egészitd termékként szerepeltek
a kindlatunkban, azonban, ki-
hasznalva a gyogytedk kiszere-
1ésénél alkalmazott gyogyszer-
koényvi minéség biztositdsat,
bizva a fogyasztok igényessé-
gében, véllalatunk 2007-ben uj
szélas, valamint filterezett gyii-
molcsteakkal 1épett a piacra —
mondja Kbcs Zsuzsa, a Herba-
ria Zrt. franchise- és projektve-
zetbje.
Most mar az élvezeti tedk egyér-
telmtien kiilonvalnak a gyogy- és
gyogyhatasu termékeiktél. Ez
utobbiak a Herbdria Patikdja
alcsaladba tartoznak. A gyogy-
hatdsuak csaladjaban szerepel-
nek a Pannonhalmi Apétsag-
ban fellelhet6 recepturak alapjan
készitett teak is, amelyek cso-
magolasa ezt a hangulatot idézi.

Feketén, fehéren?
A ,szines” tedk ugyan teacserjé-
bél késziiltek, de mas feldolgozasi



Tovabb fakul a
fekete a teapiacon

Atvitt és sz6 szerinti értelemben is szinesedik a teapiac. A kordbban dominans
fekete tea mellé ugyanis egyrészrol felzarkdznak a nem teacserjébdl, hanem
gyogynovenyekbdl vagy gyimolcsokbol készult tedk. A, cserjések” kozott pe-
dig novekvo kategoria a zold tedké, de van mar a piacon voros és fehér tea'is.
Mindez j6ljelzi, milyen rohamos Utemben fejl6dik a teakultira.

eljarassal, mint a fekete tea ese-
tében. Azt természetesen a jovo
donti el, lesz-e kereslet ennyifé-
le teatipus irant. Hiszen minden
4j kategdria esetében sajdt, egye-
di termékeldnyt kell talalni, és si-
keresen kommunikalni ahhoz,
hogy megalljon a laban.

— Nehéz megjésolni, hogy mi
lesz ezeknek az 4j szegmen-
seknek a sorsa — ért egyet Bar-
di Eva az Unilever részérél. —
Azt gondolom, hogy egymast
fogjak helyettesiteni és kivalta-
ni, mint sok mas piacon is meg-
figyelhetd.

Az egyik 4j teatipust, a fehér teat
Kuti Krisztina, a Maresi Food-
broker Kft. brand menedzsere
igy mutatja be:

— A fehér tea leveleit egyaltalan
nem g6zolik, nem torténik fer-
mentacio, amely soran a teale-
velek megbarnulnak. Ezt a tea-
fajtat Kina csak bizonyos tarto-
manyaban sziiretelik, nem tar-
talmaz teint, ett6l lesz igazan kii-
lonleges és magas arfekvésti ez
a tea. Az Gjdonsagokra nyitott
vevok keresik nalunk is, azon-
ban a Twinings fehér tea ma-
gyarorszagi bevezetését egyeld-
re nem tervezziik.

A Nielsen piackutatasi adataibdl
a teafogyasztas kulturajanak
egy masik fejlddé dimenzidja is
korvonalazodik. Egyes, maga-
sabbra pozicionalt kategdridk-
ban nd a teafiivek, illetve szdlas
tedk részaranya. Ebbe a teaha-

zak kozvetitd szerepe is bele-
jatszik.

Szélas teakkal el6szor a Pickwick
marka jelent meg. Tavaly a Lip-
ton 4 magas mindségli termék-
kel novelte a kategériat. Ezek a
szalas teak Nyugat-Eurépaban
mar komoly sikereket értek el.

Uj megkozelitések

A fekete tea visszaszoruldsa
annyiban varhatdé volt, hogy
hozza képest az 4j teafélék az uj-
donsag erejével hatottak. Raada-
sul a fekete tearél néhany tévhit
is keringett.

Ezen kivant véltoztatni az Uni-
lever, amely 2007-ben a Lipton
markdjat nem a piacon meg-
szokott modon kommunikalta.

polctikor mmm

Ennek célja ugyanis a fekete
tea pozitiv hatasainak bemuta-
tasa volt, amelyet a legtjabb
kutatasok igazolnak.

A tedban ugyanis nem csupan a
koffein (vagyis a tein) segit a
szellemi felfrissiilésben, hanem
masik természetes hatéanyag-
ként az L-teanin is fokozza a kel-
lemes kozérzetet.

— Az L-teanin természetes moé-
don a fekete és z6ld tedban ta-
lalhaté meg, az elébbiben na-
gyobb mennyiségben. Hatdsa
mar 2-3 csészényi Lipton Yellow
Label fekete tea elfogyasztasat
kovetden tapasztalhato6. Tehdt a
teanin a teinnel kombindlva
ugy gyakorol kedvez6 hatast a
szellemi teljesitéképességre,
hogy kozben a szervezet nyu-
galmdt nem boritja fel - foglal-
ja 6ssze Bardi Eva.

A Herbaria Zrt. az egykompo-
nensii gyogynovényteak, vala-
mint a keverék tedk kategoria-
jaban piacvezetd szereppel bir.
A tavalyi év soran mindkét ka-
tegdriaban jelent6s, 15 szazalé-
kot meghalado értékesitési no-
vekedést realizalt mind meny-
nyiségben, mind pedig érték-
ben. A filterezett és a szalas
teak egyarant novekedést mu-
tattak.

- Véleményem szerint a magas
teafogyasztasi kulturaval ren-
delkez6k szdmara fontos, hogy
a tasakolt vagy szalas tedk tar-
talma lathato legyen — mondja
Kécs Zsuzsa. — Napjainkban a
teafogyasztds mar nem csak
betegségekhez, évszakokhoz,
vagy a méregtelenités iddsza-
kaihoz kapcsolodik. A fogyasz-
tok szivesen koltenek lelkiik ké-
nyeztetésére, az ujdonsagok, a
kiilonlegességek nyujtotta él-
mények kiprébalasara.

A Herbdria 2007-ben kozel 35
uj terméket vezetett be (az Uj
termékek egy része a kozme-
tikai piacon jelent meg). A
mono gyégynovényteak 25-
0s kiszerelését fokozatosan
20-as, boritékolt filterezéstire
valtotta. Ezaltal egy-egy filter
tartalma hosszabb ideig 6rzi
meg aromajat, valamint nem
elhanyagolhat6 az esztétikai
hatas sem.
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a kereskedelmi markak aranya nem kiemelkedd

— Az elmdlt évekhez hasonléan
az Uj termékek fejlesztése soran
nem a mar piacon 1évé ver-
senytdrs termékek lemasolasa-
val béviilt a kindlatunk, hanem
olyan termékek kertiltek for-
galomba, amelyek valdban uj-
donsagok — emeli ki K8cs Zsu-
zsa. — Az ugynevezett ,kék-
Ocean stratégia” szerint nem a
meglévo tortat kell tovabb sze-
letelni, hanem olyan cikket kell
fejleszteni, amellyel egyediséget
nydjt a gyartd a fogyasztoknak.
A Maresi Foodbroker altal for-
galmazott Twinings marka fe-
kete teai koziil valtozatlanul az
Earl Grey a legkedveltebb iz, ez
az erGsebb teafajta stabilan ,.tart-
ja helyzetét’, tudjuk meg Kuti
Krisztinatdl. A marka portfoli-
6jan beliil, a piaci folyamatokat
titkrozve, a zold tedk népszeri-
sége novekszik tovabb. A Twi-
nings Z6ld tea & Citrom izvild-
ga dll legkozelebb a magyar fo-
gyasztokhoz.

— Anitoxidans hatasa, fogzo-
mancvédo szerepe miatt a zold
tea egyre nagyobb hangsulyt
kap. Csokkentett teintartalma
miatt a nap barmely szakaban
fogyaszthaté — mondja Kuti
Krisztina.

A Twinings az angol ,,Kirdlyi ud-
var teaszallitdja’, ehhez méltdan
szolgalja ki fogyasztéit az Uj-
donsagok bevezetésével, a pa-
letta szélesitésével. Ez magdval
hozza a termékek prémium ar-
fekvését, amely befolyasolja fo-
gyasztoi kor méretét is.

Aldoznak a minéségre
Béar a kereskedelmi markak
aranya tavaly némileg nétt, 12-

13 szazalékos piaci sulyuk jelzi:
a teandl viszonylag magas a fo-
gyasztoi hajlanddsag a mindsé-
gi termékek irant. Tobb szeg-
mensben is nagy marka maga-
sabb arfekvésti terméke a piac-
vezetd.

— Ezért a tea esetében gy gon-
doljuk, hogy gyarto és kereske-
d6é kozos érdeke, hogy a vi-
szonylag kevésbé arérzékeny
kornyezetben magas mindségii
termékek eladasaval probaljuk
a legtobbet kihozni a piacbol -
hangstlyozza Bérdi Eva. — Attél
nem isznak tobb teat a fo-
gyasztok, ha olcsd a termék,
csak kevesebbet koltenek ra.
Az Unilever célja tehat, hogy a
magas minéségli termékek ird-
nydba terelje a fogyasztokat,
meglatasuk szerint ez a ter-
mékkategoria kivaloan alkal-
mas erre.

Az eladashelyi rekldm kiemel-
ten fontos, és egyre fontosabb.
A tavalyi Lipton-kommunikécié
nagy része a boltokban val6sult
meg. Emellett természetesen
mas csatornakon, a klasszikus
média eszkozeit is felhasznalva
érik el a fogyasztdikat.

A Herbdria esetében termékei
népszerusitését a jelenleg 81
szakiizletbdl allé kiskereske-
delmi hélozata is eldsegiti. A 6
hangsuly természetesen a tele-
vizion, radién és nyomtatott
sajtén van.

A trade marketing a cég életé-
ben kiemelt szerepet kapott ta-
valy. A hagyomanyos trade esz-
kozokon tdl jelentGs szerephez
jutottak a szakmai kiallitasok,
konferenciak. A negyedévente
megjelend Herbaria Magazin-

nal, direkt mail alkalmazasaval
éri el fogyasztdit. 2007-ben
kezdte alkalmazni a vallalat a
kuponos akciokat, amelyek ma-
gas visszavaltasi aranyt mutat-
tak az orszagos atlaghoz ké-
pest.

— Akcidézasok soran szivesen
csomagolunk 6ssze kiilonb6z6
izvilagot képvisel§ élvezeti vagy
akar egykomponensti gyogy-
novényteakat, ezeket az elada-
si szamok alapjan mind a ke-
resked6k, mind pedig a fo-
gyasztok értékelték — emliti
meg Kécs Zsuzsa.

Az Este hangulata

A Twinings 2007/2008-as mar-
ketingkampdnya az Este cimd,
Koltai Lajos altal rendezett film
oridsplakat-kampanyaval kez-
doédott. A film hangulatahoz
tokéletesen illeszkedett a Twi-
nings, a mozilatogatdk a jegy-
vasarlashoz egy teaminta-kol-
lekciot kaptak ajandékba. Ezt
kovetden a 6 hiper- és szuper-
marketlancban teasommelier-
kampany folyt. Ennek keretében
a hosztok a teakészités forté-
lyairdl informaéltdk a vevoket, és

ajanlottak tovabbi kedvelt Twi-
nings tedkat egy teaminta-kol-
lekci6 dtadasaval.
Az év elején ujabb eladashelyi
Osztonzoket vet be a Twinings:
polcmegallité zaszlok és city
lightok segitségével.
Masfél évvel ezel6tt nagy sikert
aratott a 20 Twinings Earl Grey
+ 5 Lady Grey filteres, promo-
cids csomag. Ezért ezt a pro-
mocidt ebben a szezonban
megismételik. Tavasszal pedig
a zoldtea-rajongdkat lepik meg,
hiszen bevezetésre keriil a ,,Zold
Tea Valogatds” — a kovetkezd
izekkel: Java zold tea; Z61d tea
& Citrom; Zold tea & Alma; Jaz-
min Zold tea; Zold tea & Na-
rancs.
— Ezenkivill a tavaszi djdonsa-
gok kozott kell megemliteni a
Twinings ,,Benefit Blends” tedi-
nak bemutatkozasat is a magyar
piacon, amely a herbateavonal
kiszélesitését célozza meg — in-
formal Kuti Krisztina. — Vala-
mint sz6t kell még ejteniink a fe-
ketetea-paletta bévitésérdl is,
amely a Darjeeling teaban 6lt
testet. m

Sz. L.

EEES Black tea continues to fade in the market

The market of tea is becoming increasingly colourful. Owing to the ra
tea culture, green, herbal and fruit teas are challenging the once do
Black tea is the most frequently consumed breakfast drink for many fa
is however, another, growing group of people who are open to-new thin
sume other kinds of tea throughout the day. According to va-BArdi, t
ing manager of Unilever MagyarorszZg Kft., this new group of tea fan
more intensively than the devotees of black tea and represents substa
chasing power. Herbal, green and fruit teas are showing dynamic growt
segments remain marginal. The assortment of HerbZria Zrt. also illust
change in trend. As Zsuzsa K cs, franchise and project leader of Herb.
plains, they introduced a number of fruit teas in addition to their o
product line sold under the name HerbZria PatikZja , in 2007. Colou
come from tea shrubs, but different methods of processing are used th
tea. It is too early to tell yet how well various new segments will p
new segments, white tea is described by Krisztina Kuti, brand manager
Foodbroker Kft.: White tea leaves are not steamed at all, so no ferme
place. It is expensive, because it contains no theine. Although we se
mand, we are not planning to introduce Twinings white tea yet. Anothe
opment is the growing popularity of traditional tea in higher price s
had been the first to introduce traditional tea, adding Lipton 4 to t
year. In 2007, Unilever focused communication of its Lipton brand on
positive effects of black tea. It is not only theine which is respons
freshing effect of tea but also L-teanine. It is found in black and g
boost intellectual performance without upsetting the balance-of our m
bEria Zrt. is the market leader in the segment of single component he
mixed teas. Their revenues increased by over 15 per cent in both cate
year. - For people with a sophisticated tea culture, it is important
the tea leaves says Zsuzsa K cs. Tea is not only consumed for its b
fects but also for enjoyment. New HerbZria products introduced in rec
true innovations, not simply versions of other products introduced by
Earl Grey continues to be the most popular among Twinings brands. The
of their green teas continues to increase within the assortment. The
ings Z 1d tea & Citrom seems to be the closest to Hungarian taste. Th
ket share of private labels increased somewhat last year, to 12-13 pe
consumers show relatively strong preference for quality. High quality
major brands lead the market in severad segments.
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Tisztit()szerek piaca:
20 millidrd forint felett

A haztartasi tisztitoszerek kiskereskedelmi forgalma fo-
lyamatosan emelkedik, és a mosogatoszerekkel egyutt
meghaladta az évi 20 milliérd forintot. Osszességében a
novekedés mértéke 4 szazalék, a Nielsen 2006. novem-
ber-2007. oktdberi adatai szerint az el6z6 hasonld ido-
szakhoz képest. A ndvekedést tobb termékcsoportban
az Innovacio generdlja.

Melisek Eszter
lgyfélszolgalati
csoportvezetd, Nielsen

mosogatoszer kozel 9
Amilliérd forintos szeg-

mens, amelynek bolti
eladdsa 5 szdzalékkal emelke-
dett egyik évrél a masikra. A
WC-tisztitok értékesitése 10
szazalékkal nétt, és immar
kozeledik az évi 5 milliard fo-
rinthoz. A konyhai és fiird6-
szobai tisztitok 3 millidrd fo-

szdzalék csokkenést regiszt-
ralt a Nielsen. Az ablaktiszti-
ték tovabbra is 4 szdzalék
minuszt mutatnak. Az évi 1
milliard forintnal kisebb for-
galmu szegmensek kozil a
padlétisztitoknal stagnélds
utan 2 szazalék pluszt re-
gisztraltunk, mig a konyhai
torldkend6knél 23 szazalék

zalék a hipermarket részara-
nya, suroloszernél viszont 26
szazalék.

A szupermarketet és diszkon-
tot magdban foglalé 401-2500
négyzetméteres csatorna po-
zicidja WC-tisztitonal és tisz-
titdkend6nél legnagyobb, és
piaci részesedése meghaladja
mindketténél a 20 szazalékot.
Padlétisztitonal azonban csak
13 szazalék jut erre a boltti-
pusra.

A 400 négyzetméteres és ki-
sebb, hagyomanyos iizletben a
legnagyobb piaci részesedést a
suroldszerek és az ablaktiszti-
tok érik el 33, illetve 32 szaza-

A WC-tisztit6 értékben mért kiskereskedelmi forgalmabol
az egyes szegmensek részesedése, szazalékban
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a novekedés mértéke az eld-
z6 periédushoz képest.

A fogyasztdi atlagarak emel-
kedtek majdnem minden szeg-
mensben: egy kiszerelési egy-

rintot meghaladé piaca 1
szazalékkal boviilt a széban
forgo id6szakban.

A suroldszerek mésfél milli-
ard forint koriili eladdsaindal 4

Kézi és gépi mosogatészerek kiskereskedelmi forgalméabél az egyes

szegmensek részesedése, szazalékban

Szegmens  Mennyiségben Mennyiségben  Ertékben Ertékben
2005. XI.- 2006. XI.- 2005. XI.- 2006. XI.-
2006. X. 2007. X. 2006. X. 2007.X.
Kézi 90 88 75 71
Gépi 10 12 25 29

ForrEs: Nielse

&8 Market of detergents above HUF 20 billion

Retail sales of household detergents show continuous increase
ceeded HUF 20 billion. Overall growth amounted to 4 per cent i
ber 2006 October 2007 period. Sales of washing up liguids accou
9 billion and show an increase of 5 per cent. Sales of toilet
by 10 per cent, approaching HUF 5 billion in 2007. The HUF 3 b
of kitchen and bathroom cleaners shows expansion of only 1 per
of cleaning agents show a drop of 4 per cent, whereas the sales
ers expanded by 2 per Eenterms of value,
The 401 2500 square meter channel holds
positions in toilet cleaners and wipe tissue with a market sha
cent. Regarding sales of cleaning agents and window cleaners,

tically all segments.

hyper markets dominate

20
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0

WC-be helyezhet6

Folyékony

ség (flakon vagy doboz) atla-
gosan 4-6 szazalékkal keriilt
tobbe tavaly szeptember—ok-
téberben, mint egy évvel ko-
rabban. Kivétel a tisztitokendd,
amelybdl ugyanakkor egy egy-

" ség bolti ara 570 forintrol 561-
re csokkent.

..Ertékben a hiper vezet
n K tigettipusok fontossdga je-
fen?ogen eltér az egyes szeg-
llmgﬁl&@lgkﬁkskereskedelm1 for-
cealméaszempontjabol.
frte‘k Sén“atiipermarketre jut
thg Qgg{cobb eladds majdnem
reraindethdl. PKivétel a tisztitd-

400 square meter stores hold a market share of 33 and 32 per c
tively. It is notable that drugstores are improving their mark
ing a market share of 42 per cent in wipe tissue and 31 in flo
Conventional channels account for 35 per cent of the market of
washing up liquids.
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"“keé1id6, amelynél a vegyidru-

ent respéc

-+ spakiizlst, vezet) Az ardnyok

or aghntbarekiilonboznek. Hiszen

"Béaul WC-tisztitonal és tisz-
titokend6nél egyarant 36 sza-
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1ék a hipermarket részaranya,
suroloszernél viszont 26 sza-
zalék.

Figyelemre mélté a vegyiaru-
szakiizlet er6s6d6 pozicidja.
Tisztitokendénél 42 szazalék-
ra emelkedett a piaci részese-
dése, padlotisztitonal pedig
31-re. Stroldszernél viszont
18 szazalékon stagnalt a csa-
torna részesedése.
Mosogatdszereknél a sokkal
nagyobb kézi szegmens elada-
sai eléggé megoszlanak a mo-
dern bolttipusok kozott. A ha-
gyomanyos csatorndra is 35
szazalék jut az értékben mért
eladasokbol. Gépi mosogato-
szernél 57 szazalékot visz el a
hipermarket, a hagyomanyos
csatorna izleteire viszont
mindossze 5 szazalék jut. =




felgyorsult életritmus-

‘ \ nak koszonhetden a fo-
gyasztok egyre kevesebb

id6t tudnak tisztitasra, takari-
tasra forditani, ezért a prakti-
kus, gyors és hatékony megol-
ddsokat keresik. A piaci
korképiinkben szerepld gyar-
tok egyontetli véleményt for-
maltak meg a tekintetben, hogy
ajov6 mindenképpen a kényel-
mes hasznalatot biztositd szo-
rofejes kiszerelésti termékeké,
de cége vélogatja, hogy az uni-
verzalis szerek kifejlesztését
vagy inkabb a specidlis igények
kielégitését helyezik elétérbe.

Konnyen, gyorsan,
hatékonyan

Aranyi Laszl6, az Unilever trade
marketing menedzsere ugy lat-
ja, a konyhai termékek esetén a
hatékony zsiroldason van a hang-
suly, mig a fiird6szobaban a viz-
kdoldas az els6dleges szempont.
Bar az inox konyhai termékek el-
terjedésével a csepp- és rozsda-
mentesség, a vizkdmentes felii-
let egyre inkabb igény a kony-
héban is. Erre vélaszul fejlesztette
ki az Unilever a mindkét helyi-
ségben jol teljesité Cif Inox Sprayt
és Gélt. 2008 tavaszan a konyhai
és fiirdészobai szegmensben egy
igazi ujdonsaggal jelenik meg a
Cif: olyan univerzalis, minden-
napos tisztitasra szant spraycsa-
laddal, amely pezsg6 formulaci-
¢janak koszonhetéen konnyedén
bénik el a mindennapos szeny-
nyezddésekkel.
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Atisztitoszerek piaca egy folyamatosan bovilo, in-
novaciokban gazdag szegmens, a gyartok szinte ha-
vonta jelennek meg a fogyasztoiigények még ma-
gasabb foku kielégitését szolgald Ujdonsagokkal Idén
tavasszal tovabb hoditanak a szorofejes kivitell ter-
mékek és az egyre nagyobb kiszerelések. Az (-
donsagokat most is leginkabb a drogériakban ke-

il illatos

resik a vevok.

A tobb mint szézéves hagyo-
manyokra visszatekint§ Vim
termékesalad esetében is a sz6-
rofejes kiszerelés a legnagyobb
innovacio, bar a termékossze-
tétel is jelentdsen valtozott az
utdbbi években.

— A Super Vim univerzalis tisz-
titdszer kiilonleges szoréfejének
koszonhetben fejjel lefelé is
hasznalhato, ennek koszonhe-
téen a nehezen elérhetd helyek
is tisztan tarthatoak. A Vim ke-
ramia f8z6laptisztité aktiv hab
is nagy sikernek orvend a vé-
sarlok korében. Az idei év j-
donsaga egy kiilonleges tiszti-
tészer lesz, amelynek kifej-
lesztését eurdpai haziasszo-

nyok korében végzett exkluziv
kutatds el6zte meg — nyilat-
kozta Tremmel Nora, a Spotless
Hungary Kft. marketing me-
nedzsere.

— A karacsonyi utan varhato-
an a tavaszi nagytakaritaskor
sem felejtkeznek meg a vasar-
16k az EVM Zrt. négy kiilon-
b6z6 szérofejes Ultra Aktiv
termékérol, amelyek nemcsak
a tokéletes tisztitohatdst ga-
rantdlo6 beltartalom, hanem a
praktikus, hatékony felhasz-
naldst segit6, habositd szorofej
miatt is nagy népszertségre
tettek szert az utébbi idében —
mondja Benke Agnes marke-
tingasszisztens.

A gyartok szerint a jové mindenképp a szérofejes termékeké,
de a ,specidlis-univerzalis” csata még nem dolt el
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A takaritas-
hoz sziikséges
idé minimali-
zéldsa a cél a
torl6kendok
innovdcidja ¢
esetében is.
Mint Sarosi
Juliann4tdl,
Freudenberg
tigyvezetd igazgatojatol meg-
tudtuk, a Vileda elsésorban az
alapanyag-fejlesztés teriiletén
probal olyan 4j megoldasokat
ajanlani a fogyasztdknak, ame-
lyek lehet6vé teszik, hogy a ha-
tékonysag novelésével a takari-
tashoz szitkséges id6 tovabb
csokkenjen. 2006 a hullamos
torlékend6k éve volt a Viledanal.
2007-ben a magyar piacon ve-
zetd szerepet betoltd mikrosza-
las gyorsfelmosét a ,,hullamos”
technoldgia alkalmazaséaval to-
kéletesitették, és a gyors szdra-
das eléréséhez tovabbfejlesztet-
ték a Vileda vodor csavaroko-
sarat.

Sérosi Julianna
ligyvezetd igazgatd
Freudenberg

Prémium és ujdonsag

a drogériakban

Kutatasok szerint az egyes tisz-
titoszerféleségek eladasi csator-
nainak erésorrendje killonbozo.
Van, ahol a hiperek, van, ahol a
vegyi aru a legerGsebb, és van,
ahol e kett6 teljesen egyforma
aranyban vezeti a listat. A gyar-
tok ugy tapasztaljdk, hogy a
prémium termékek és az uj-
donsagok jobban fogynak a dro-
géridkban, itt elsdsorban a szak-
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képzett eladok jelenléte erdsiti az
értékesitést. Az EVM terméke-
inek értékesitése a hipermarke-
tekben javult ldtvanyosan az el-
mult évben, de 6k is megerdsi-
tik a tapasztalatot: az Gjdonsagot
inkdabb a drogériakban keresik a
vevOk, a hiperben a megszo-
kottat valasztjak.

— Az SC Johnson 4dltal gyartott
Pronto termékek azonban job-
ban fogynak a hipermarketek-
ben, a nagy részesedést a széle-
sebb szortiment és az intenziv
akcidzasi gyakorlat indokolja —
hangsulyozza Maszlag Julia tra-
de marketing menedzser.

A kereskedelmi markak jelenlé-
te érzékelhet ebben a szeg-
mensben is, de az aktudlis hely-
zetkép tovabbra is a gyartéi mar-
kak erejét mutatja. A sajat markas
termékek az elmult években
mennyiségben megkozelitSleg
10-12 szazalékot hasitottak ki a
teljes piacbol. Ertékben ez a szam
joval kisebb, minddssze 5-6 szd-
zalék koriil mozgott, elsésorban
a termékek alacsony fogyasztoi
ara miatt. A 2007-es évben érez-
het6en megugrott a szegmensben
a kereskedelmi markak stlya, a
gyartok intenzivebb imazskam-
panyokkal, dsszecsomagolassal
és rendszeres akcidkkal valaszol-
tak a kihivasra.

Csabito 6sszecsomagolas
Benke Agnes szerint az EVM 4l-
tal gyartott termékek vasarloinak
megtartasara és az Uj vasarlok el-
csabitasara hatasos modszer-
nek bizonyultak az 6sszecso-
magolasos akcidk, amikor a ter-
mékek mellé kisebb ajandékot
adtak. 2007 oktdberében példa-
ul az Ultra Aktiv szérofejes tisz-
titoszerekhez egy pliss hiito-
magnes-figurat kaptak ajan-
dékba a vasarlok. Az 4j tisztito-
szerekbdl a bevezetés tdmoga-
tasara és a kiprobalds 6sztonzé-
sére 2+1 és 1+1 akcidkat, vala-
mint tultoltéseket szerveztek.

A cégnél gyakori a keresztkate-
gorids osszecsomagolds, amikor
egy jol ismert és nagy forgalmu
termékhez csomagolva mutat-
jak be ujdonsagaikat. Hatasos-
nak bizonyultak az EVM sza-
mara a hoszteszpromociok is.

Az innovéaciok egyik f6 mozgatdrugdija a takaritasi idé minimalizdlasa

— Az Unilever partnerei részé-
re — vasarldi kutatasokra ala-
pozva — olyan javaslatokat tesz,
amelyek a hatékony promdcios
egylittmtikodéseken és promo-
ci6s mechanizmusokon alapul-
nak. Ujdonsagként nemcsak 4l-
talanos fogyasztoi kutatasokat
folytat a vallalat, hanem egyedi
partnerspecifikus kihivdsokra
valaszokat keres$ vasarloi ku-
tatasokat végez — tajékoztat
Aranyi LaszIlo.

A fokuszalt innovativ termé-
keket a tovabbiakban is erétel-
jes médiakommunikacidval ta-
mogatjak, dsszecsomagolt ter-
mék- és specidlis vasarlasi pro-
mocidkat is szerveznek.

Bar a butorapolok piacén a ke-
reskedelmi markak sulya egye-
16re nem jelentés, de a kategd-
ridt a jovében val6szintileg nem
keriilik el a kiskereskedelmi ha-
l6zatok. Az SC Johnson folya-
matos és konzisztens marka-
kommunikdaciéval, illetve ter-
mékinnovaciokkal igyekszik
megtartani a Pronto htiséges
fogyasztoit, illetve szélesiteni a
vasarloi bazist.

A torl6kend6k piacan is egyre
tobb kereskedelmi marka jele-
nik meg, de ezek elsésorban a
kozepes vagy alacsony arszin-
vonald és mindségli marka-
termékeknek jelentenek kon-
kurenciat.

— A prémium termékek, igy a
Vileda is, més vasarloi réteget cé-
loznak, ezért minket kevésbé
befolydsol a sajat markak terje-
dése — hangsulyozza Sérosi Ju-
lianna. — Kialakult, lojalis vevo-
koriink van, akik sajat tapasz-
talataik alapjan htiek a marka-

hoz. Volt mar olyan tapasztala-
tunk, hogy egy kereskedelmi
lanc a sajat marka bevezetésével
megprobalt minden egyéb szal-
litdt kilistazni, és par honap el-
teltével nyilvanvaléva valt, hogy
jol bevezetett, tamogatott, in-
novativ, prémium mdrka nélkiil
az egész kategoria forgalma, de
leginkabb nyereségessége lat-
vanyosan csokkent.

A tisztitdszer piacon jellemz6 az
ernyOmarka épitése, az akdr
tobb évtizedes markanevek alatt
folyamatosan megujulo termé-
kek és egyre bévils termék-
csaladok helyezkednek el. Az
egy évszazada ismert klasszikus
por alaptt VIM suroldszer pél-
déul ma mar tobb mint 10 kii-
16nboz6 kiszerelésben van jelen
Magyarorszagon.

Az EVM Zrt. a tobb évtizedes
multra visszatekint Ultra er-
nyémarkaja ald vezette be 2005-
ben 4j subbrandjét.

— Az Ultra Aktiv méarkanév
alatt gyartott modern és inno-
vativ tisztitdszerekkel cégiink a
fiatal, ajdonsagokra nyitott fo-
gyasztoi réteget célozta meg —
mondja Benke Agnes.

Az évek sordn az SC Johnson is
kiilonbo6z4 illatvariansokkal, il-
letve a Por-stop termékcsaladdal
bévitette a Pronto portfolidjat, az
ujdonsagokkal mar 1j formatu-
mokra és kiszerelésekre kon-
centraltak, de a marka ikonja to-
vabbra is az aeroszol maradt.
2007-ben megujult a Cif misz-
szidja: a korabban ismert ,,fe-
lilleti garancia” a ,.feliileti szak-
ért¢” mottora modosult, hi-
szen a Cif termékportfolidjanak
bévitésével szinte valamennyi
tisztitasi kérdésre hatékony és
kiméletes megolddst — vagyis
megfelelé terméke — kinal.

A Vileda magyarorszagi képvi-
seléje szerint a marka legfGbb
ereje az a hat betti, amely tobb
mint negyed szdzada ismert Ma-
gyarorszagon. A fogyasztok csak-
nem 90 szazaléka tokéletesen
beazonositja a markat, ezért a cég
ajovében is ezen a néven hozza
forgalomba djdonsagait. =

Er6s-Hajdu Szilvia

EES Scented and no stains

The market of detergents shows continuous growth and innovation. Drug
the places where most consumers go when looking for innovations. Cons
time to spend cleaning things than in the past, which means they are

for practical, efficient and quick solutions. It is the uniform opini
products with convenient spray design are the future. According to th
Unilever, the priority for kitchen products should be the effective r
the same for bathroom products is the ability to remove scale. Unilev
a universal Cif spray product line in the spring of 2008 which will b
types of stains easily. A spray design is also the most important inn
VIM product line, although the composition of products has also chang
The universal cleaning agent Super Vim can even be used when held up
the Vim cleaning foam for ceramics is unique in the Hungarian market.
Ultra Akt v sprays which have enjoyed great popularity owing to the p
use foam they produce. Saving time has also been the objective behin
garding wipe tissue. Vileda has been focusing on the development of n
duce the time needed for cleaning. Premium products and innovations s
drugstores, where qualified staff can help consumers with advice, whi
generally the primary sales channel for traditional products. However
manufactured by SC Johnson are also more successful in hyper-markets

tensive promotional activities and a wider assortment. Sales of those
require substantial floor space are also more dynamic in large hyper

and do it yourself stores. Private labels are present in this segmen
turers brands dominate. The market share of private labels is limite
terms of value as a result of low prices. Multi-pack promotions have

means of gaining the loyalty of consumers for the products manufactur
tions are also frequently packaged with well known products,-which ha
fective in stores of all sizes. Hostess promotions have also been use
EVM. Unilever makes recommendations based on consumer surveys for its
garding the way shelves should look and solutions for informing consu
pursues constant and consistent communication as well as innovation t



Uj, csalogaté

Bip-illatok...

A kozkedvelt Bip oblitdcsalad kulonleges, aromaterapias terméekekkel bovult. Az egzotikus
illoolajokat tartaimazé Bip Emotion, Bip Hawaii Sunset és a megujult Bip Soft & Relax
harmonikus, varazslatos illata hosszan élvezhetd a textiliakon. A vasarloi érdeklodes foko-
zasat a vonzé csomagolas mellett marketingtamogatas és eladashelyi eszkozok hasznalata
segiti. Csabitsa be vasarloit On is a Bip aromaterapias oblitok csalogato, érzéki illatavall

v stresszoldo, nyugtato, relaxalo hatas v hosszan tarto frissesség

TERMEK MEVE

BIP EMOTION
TEKTILOBLITA KoM,

BIP HAWAN SUNSET
TEXTILOBLITS HOMC.

BIP SOFTE RELAK
TEXTILGBLITS KONC.

BIF SOFTE RELAK
TEETILOBLITS KONC.
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SRR TOAITS

SRO704A 704939
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v killonleges, egzotikus illatok v rozmaring, fahéjlevel, cédrusfa és guaiacfa illoolajok
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H-1173 Ruciageat,
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Tol: + .36 0 351 15840
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Megujult a BOReésPIAC!

Lapunkra most klléndsen elényds
feltételekkel fizethet elé.

A BOResPIAC 2008-ban kilenc - "

alkalommal jelenik meg. A teljes -
évfolyam példanyonként megvésé-
rolva brutté 8010 forintba kertil.

Fizessen el6 most kedvez- '«>&-
ményesen csak 7500 forintért. ~
Raadaskeént megkapja az Uti cél utika- &

lauzok barmelyik harom - On altal va-

lasztott - példanyat, 6sszesen 2985 Ft
értékben.

Kérjen egy ingyenes probaszamot!
Terjesztési osztalyunk elérhetéségei:

telefon: (1) 441-9000/2423, (30) 826-4159
e-mait szabo.andrea@grabowskihu

Grabowski Kiado Kft.
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Rendkivuli pillanatkép

- a hazai élelmiszeripar 2007-ben

Dr. Borodi Attila
ligyvezetd elnok,
Elelmiszer-
feldolgozdk Orszéagos
Szovetsége

ajnalattal kell megerd-
Ssiteni, hogy az élelmi-

szeripar ismert sulyos
nehézségei valtozatlanul fenn-
allnak, és érdemi fordulatra
2007-ben nem kerilt sor. A
hazai élelmiszeripar kettés
szoritasban szenved: a csok-
kend hazai vasarloer6hoz ké-
pest rendkiviil dragdk a hazai
termelésti névényi és egyes al-
lati eredetd nyersanyagok, és
valtozatlanul meghatdrozé a
kereskedelmi lancok érdekér-
vényesité szerepe az élelmi-
szerek beszerzési drainak le-
szoritdsaban; a  végsokig
elutasitjak a beszallitok tény-
leges tobbletkoltségeinek elfo-
gaddsat az drakban.

Arugras a
mezogazdasagban
2007-ben az el6z6 évhez ké-
pest kedvezétlen valtozasok ko-
vetkeztek be. A hazai fagy- és
aszalykarok kovetkeztében csok-
kent a hazai termelésti zold-
ségtélék, gyiimolesok és gabona
mennyisége, valamint az élel-
miszerek és a biotizemanyagok
iranti globalis keresletnvekedés
kovetkeztében dramaian meg-
novekedtek a gabonafélék, az
olajnovények és a takarmany-
féleségek vilagpiaci drai. Ez
utobbi negativ kihatassal volt a
hazai sertés- és baromfi-ter-
melési kedvre, valamint a has-
és huskészitmények elallitasi

koltségeire. Az eurdpai piacot
ekozben az oroszorszagi és dzsiai
importkorlatozas miatt ellepte
az olcso lengyel és dan sertés-
tékehus.

A vilagpiaci arnovekedést a me-
zO8gazdasagi termelSk ugy hasz-
naltak ki, hogy a hazai feldol-
gozas helyett a gabonafélék és az

Szokatlanulkorai az év elsd napjaiban attekintést adnia magyar
élelmiszeripar elmUlt évi teliesttményérdl és gondjairdl A KSHmUIt
évnovemberre vonatkozo legfrissebb adataiis csak lapzartakor
kerUltek nyilvanossagra. Cikkiink a rendelkezésre allo, de eloze-
tesinforméaciok alapjan tesz kisérlet arra vonatkozdan, hogy fel-
hivjuk a figyelmet néhany jellemz0 kortiményre a magyar élel-
miszeriparban.

termékek mezGgazdasagi ter-
mel6i arszinvonala 63,1 szaza-
lékkal nétt, az él6 allatok és al-
lati termékeké viszont csupan
atlagosan 6,7 szazalékkal emel-
kedett.

Az élelmiszerek fogyasztoi ara
2007 novemberében az el6z6 év
novemberéhez viszonyitva 11,6

Csokkend termelés, nem sz{ing arprés

o v é - 2007 nem az élelmiszeripar éve volt

olajnovények jelentds mennyi-
ségét kozvetlentil értékesitet-
ték kiilfoldon. Hasonlo jelenség
kovetkezett be a tejagazatban is.
Mindezek a piaci mozgasok ko-
vetkeztében az el§z6 év azo-
nos iddszakahoz viszonyitva a
KSH jelentése szerint 2007 ok-
toberében a mezbégazdasagi ter-
mékek belfoldi termel6i ar-
szintje 34,4 szazalékkal nove-
kedett. Ezen beliil a novényi

szazalékkal volt magasabb. A jel-
zett idGszakban jelentdsen dra-
gult példaul a liszt (+58,4%), az
étolaj (+30,1%), a szaraztészta
és kenyér (+21,5%), valamint a
baromfihus (+17,1%).

Leszoritott

beszallitoi arak

A kereskedelmi lancok altal el-
fogadott élelmiszer-ipari ter-
meldi (beszallitéi) drak messze

elmaradtak a mez6égazdasagi
termel6i drak és a feldolgozdk
feldolgozasi (egyebek mellett
energia-) koltségeinek emelke-
dése mogott, nemcsak atlago-
san, hanem termékenként is. A
KSH jelentése szerint 2007 no-
vemberében, 12 honapos 0sz-
szehasonlitdsban az élelmiszer-
ipari termel6i (beszallitoi) arak
atlagosan csupan 10,7 szaza-
lékkal novekedtek!

Ez a novekedés a jelzett id6-
szakban 0,9 szazalékkal kisebb
volt, mint a fogyasztoiar-nove-
kedés. 2007 elején pedig 7 sza-
zalékot is meghalad¢ kiilonbség
volt az élelmiszer-ipari beszal-
litdi rak rovasara az élelmisze-
rek fogyasztéiar-novekedésével
szemben. Ez még akkor is rend-
kiviil nagy, ha figyelembe vesz-
sziik, hogy az év els6 felében az
élelmiszereknél 5 szazalékos
rendkiviili afaemelésre is sor
kertilt (a beszallitoi ar noveke-
désének akar 50 szazaléka a
kereskedd hasznat novelte).

A mez6gazdasagi nyersanyag-
piacon bekovetkezett aremel-
kedéseknek tehat az élelmiszer-
feldolgozdk az egyértelmt vesz-
tesei. A hazai élelmiszeripar
eredménytermeld pozicidja és
ezzel versenyképessége a ko-
vetkez idészakban varhatéan
tovabb romlik. Ez ma az élel-
miszer-ipari dgazat legnagyobb
gondja!

Csokkeno termelés,
javulo termelékenység
2007-ben tovabb csokkent az
élelmiszer-ipari termelés volu-
mene, a KSH szerint az elsé tiz
hénapban 2,4 szazalékkal. En-
nek érdemi javulasat az év vé-
géig sem lehet prognosztizalni,
mert a keresked6i becslések
szerint a belkereskedelmi élel-
miszer-értékesités éves meny-
nyisége is varhatdan 1-2 szdza-
lékkal csokkent, a megszoritd
intézkedéseknek koszonhets-
en. A kereslet tovabba eltolodott
az olcsobb termékek iranyaba.
A magyarorszagi élelmiszer-
ipari vallalkozdsok tavalyi ré-
szesedéséhez képest a belfoldi




évértékelés 2007 mm

piacon tovabbi, reményeink sze-
rint csak mérsékelt piacvesztés
prognosztizalhatd.

2007 els6 tiz hénapjaban az
élelmiszer-kivitelben pozitiv
jelek tapasztalhatok. A KSH
altal erre az id6szakra jelzett 6,6
szazalékos export-volumen-
novekedés azonban nem pé-
tolhatja a belf6ldi volumen-
veszteségeket. Ezt igazolja a
termeléscsokkenés is. A kivi-
telben jelentésen megnoveke-
dett a biolizemanyag-el6alli-
tas céljaira felhasznalhaté
nyersanyagok kivitele, sajnos
hozzaadott érték nélkiil, vala-
mint a feldolgozott élelmisze-
rek tekintetében az italféleségek
és a hus- és baromfikészitmé-
nyek mennyisége.

A termelés csokkenése mel-
lett az élelmiszeripar termelé-
kenysége 2007-ben mérsékel-
ten tovabb javult. Sajnos a kiil-
foldi cégek gyarbezdrdsai is
folytatodtak. Az elsd tiz ho-
nap KSH-adatai szerint az élel-
miszeriparban a foglalkozta-
tottak szama 3,2 szazalékkal
csokkent, ami az el6z6 év ha-
sonlo id6szakahoz képest mint-
egy Ot-hatezerrel kevesebb em-
bert jelent.

Karos a rovid tava
szemlélet

A helyzet kritikus. Rendkiviil
sok a gond és a teend6. Ezek
koziil csak néhanyat kivanunk
kiemelni. Gondolkodéasunk-
ban sajnos minden szinten a
rovid tavu szemlélet lett urra.
A mezbgazdasagi termel6k
szinte kiilonosebb toprengés
nélkiil ,exportra” viszik a sajat
termelésti nyersanyagaikat, ha
a vildgpiaci arak kedvezéb-
bek, mint a belfoldi értékesités.
Mire pedig kideriil, hogy az at-
menetileg kisebb haszon elle-
nére a hosszabb tavon ered-
ményes hazai feldolgozast kel-
lene el6nyben részesiteni a fel-
dolgozottsagi fok novelésével,
addigra a magyar élelmiszer-
ipari cégek jelent6s hanyada
tonkremegy. Hidnyzik a me-
z6gazdasagi termel6k és a fel-

dolgozdk osszefogasara vald
Osztonzés.

A kialakult helyzetben szerepet
jatszanak a kiilfoldi gyartok, be-
szallitok is, amelyek jelent6s
tobblet-gyartdkapacitdsokkal
rendelkeznek. Ezek kihaszna-
lasara adott esetben a tényleges
koltségeiknél kisebb aron is
készek értékesiteni a terméke-
iket vagy felesleges készleteiket,
annak reményében, hogy a
versenytarsak eltlinése utan
nagyobb haszonhoz juthatnak.
Az ilyen aruk atvételében a
hazai kereskedéi lancok is part-
nerek, miszerint dontéseikben
kizarolag a pillanatnyi beszer-
zési arakat tartjak irdnyado-
nak. Elvarhaté lenne, hogy a
kereskedelmi lancok a hosz-
szabb tavon fenntarthat6 cél-
kittizések mentén is mtikodje-
nek egyiitt a hazai élelmiszer-
ipari beszallitokkal, 1évén
ugyanabban az iizleti koérnye-
zetben tevékenykednek.
Sziikség volna a kormanyzat
részérél annak dgazatonkénti
attekintésére is, milyen intéz-
kedésekkel lehetséges elérni,
hogy a hazai agrartermékek a
vasarloer6vel aranyos mez6-
gazdasdagi termeldi aron kertil-
jenek a feldolgozokhoz. Az élel-
miszerek nagy anyaghanyada-
nak koszonhetden ennek a fel-
tételnek teljesiilése nélkiil a fel-
dolgozok nem lehetnek ver-
senyképesek! Mint ahogyan
akkor sem, ha a feldolgozast
olyan koltségek terhelik, ame-
lyekkel a kiilfoldi versenytarsak
nem, vagy csak sokkal kisebb
mértékben taldlkoznak (gon-
dolok példaul egyes esetekben
az allat-egészségiigyi hatdsagi
vizsgdlati dijakra, vagy a tulsa-
gosan szigoru egyéb kornye-
zetvédelmi el6irasok betarta-
sahoz sziikséges beruhazasok
koltségeire).

Stratégia késziil

Sajnos a magyar feldolgozdcé-
gek eurdpai szinten csak koze-
pes és kismérett vallalkoza-
sok, és viszonylag kis gyarto-
kapacitasokkal rendelkeznek.

Ennélfogva fajlagos feldolgo-
zasi koltségeik relative nagyok,
nincs kielégité mennyiségi ter-
mékkibocsatdsuk példaul sa-
jat markas termékek gyartasa-
hoz, vagy éppen termékvalasz-
tékuk. Nem birjak a piacra ju-
tds vagy a piacon maradas fi-
nanszirozasanak versenyét a
tokeer6s kiilfoldi vetélytarsa-
ikkal szemben. Nem rendel-
keznek elegendé anyagi erd-
forrasokkal a markaépitésre.
Kulcskérdés ezért a hazai val-
lalkozasok piacra jutdsanak és
innovacidjanak a jelenleginél 1é-
nyegesen nagyobb allami td-
mogatasa, atlathato és szamon
kérhet6 kritériumok alapjan.
E tekintetben is az id6 pénz,
nem mindegy, hogy mind-
ezekre mikor keril sor.

A hazai élelmiszeripart az a ve-
szély fenyegeti, hogy a mez6-
gazdasagi termelés tervezett
novekedése ellenére fokozatosan
elveszti silyat a nemzetgazda-
sagon beliil. Ennek nemcsak
az a lehetséges kovetkezménye,

hogy csupan mezdgazdasagi
alapanyag-exportald orszag le-
sziink, hanem a lakossag sza-
mara alapkovetelménynek sza-
mito élelmiszer-biztonsag ga-
rantaldsa is megkérddjelezo-
dik, mert ez elsésorban hazai
eléallitasu termékekkel lehet-
séges. Szazezer ember élelmi-
szer-ipari foglalkoztatasarol
nem is beszélve.

A sziikséges teend6k megvita-
tasdra kertiilt sor Graf Jézsef
agrarminiszter ar és az ipar
cégvezetdi kozott egy kerek-
asztal-megbeszélésen, a Foo-
dapest idején. Ennek eredmé-
nyeként kozosen elhataroztuk,
hogy az Elelmiszer-feldolgo-
z0k Orszagos Szovetsége egy
élelmiszer-ipari stratégiai tervet
és az ipar helyzetének konszo-
lidalasa érdekében egy intéz-
kedési javaslatcsomagot allit
Ossze. A munka megkezd6dott,
azzal a céllal, hogy aprilis elejére
széles kort vitara és kormany-
zati egyeztetésre alkalmas anyag
késziiljon el. »

== Extraordinary snapshot
- domestic food industry in 2007

The well known and grave problems of the Hungarian food industry continued to exist
in 2007 and no major positive breakthrough took place. Domestic purchasing power is
in decline, while the prices of domestically produced plants and some animal products
are soaring. Retail chains have the power to keep consumer prices low and refuse to
accept the increases in costs which suppliers are forced to bear alone. Unfavourable
new developments also took place in 2007. As a result of frost and drought, the quan-
tity of domestically produced plant products dropped, while prices rose owing to the
globally growing demand for both food and bio-fuels. This has had an adverse effect
on swine and poultry breeders and the production costs of such meat products. At the
same time, the EU market was flooded with cheap Polish and Danish pork. Domestic
producers of plant products took advantage of the global price rise by exporting their
products. As a result, the price of plant products rose by 63.1 per cent in 2007, whereas
that of livestock and animal products only rose by 6.7 per cent. The average consumer
price of food was 11.6 per cent up in November 2007, compared to the previous No-
vember. The increase in suppliers’ prices accepted by retail chains was far below the in-
crease in their production costs. Up to 50 per cent of the increase in prices charged by
suppliers actually boosted the profit of retailers. Profitability and competitiveness of
the domestic food processing sector is expected to continue deteriorating this year.
The production volume of the domestic food industry dropped by 2.4 per cent in the
first ten months of 2007. Demand has been shifting towards cheaper products. Export
shows anincrease of 6.6 per cent for the same period, but this cannot compensate for
the drop in domestic sales. The export of products intended for production of bio-
ethanol and with no added value shows dynamic growth. Productivity showed some im-
provement in 2007. Unfortunately, a number of foreign owned production facilities were
also closed down. The number of employees in the food processing sector dropped
by 3.2 per cent during the first ten months of 200y. The present situation is critical
Many things need to be done. One of these would be to replace short term priorities
with longer term ones. There should be incentives for closer co-operation between do-
mestic agricultural producers and food processing enterprises. International manu-
facturers and suppliers which have substantial surplus production capacity are also a
part of the problem because they are ready to sell their stocks at prices below pro-
duction costs, in order to force competitors out of the market. The only priority for re-
tail chains is price, which means they are partners in this. Government measures would
be needed to ensure that the prices of domestic agricultural produce are kept in line
with domestic purchasing power. Government subsidies would also be needed to fi-
nance innovation and accessing markets. s
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Volt jobb -
lesz jobb?

Deak Ferenc
elnok

Magyar
Mérkaszovetség

Elj érdekes idSkben!” - szél az &si ki-
¥ nai atok. Hiszen ki masnak is kivan-
hatnank felfordulast, bizonytalansagot,
kaotikus &llapotokat, mint ellensé-
slinknek? Es az is természetes, hogy
mi magunk ezzel szemben nyuga-
lomra, békességre, kiszamithatdsag-

ravagyunk. Ezek alapjan 20o07-at tomaren dgy is jel-
lemezhetném: nagyon, de nagyon ,érdekes” volt.

magunk mogott ha-
Agyott esztenddt mar so-

kan, sok szempontbol
értékelték. Mindenki egyetér-
tett abban, hogy kemény id6-
szak volt, és még mindig nin-
csen vége. A megszoritasok
miatt visszaesett a vasarloero,
csokkent a fogyasztds, a forga-
lom, néttek az adoterhek, a
koltségek, egyes kategoridk-
ban drasztikusan emelkedtek
az arak.

Elore latott meglepetés

Azt mindenki latta el6re, hogy
a 2006 6sz¢t6l elkezd6d6 meg-
szoritasok, az add- és hatdsagi
aremelések nyoman jelentdsen

megugrik az inflécié {iteme. De
sokakat mégis meglepetésként
ért, hogy végiil megduplazo-
dott, nyolc szazalékra emelke-
dett. A kiigazitasi program koz-
vetlen hatdsai, az adok és a ha-
tosagi arak emelése tavaly szep-
tembert6l mar kevéssé érvé-
nyesiiltek a statisztikdkban.
Ugyanakkor ebben az idszak-
ban gyorsult fel az élelmiszerek
és az energia draguldsanak fo-
lyamata. Rdadasul globalis mé-
retekben, ami teljes hazai ter-
mékpalydk, piacok felbolyduld-
saval jart. Ezt rdadasul tetézte a
rossz gabona- és gytimolcster-
més, a takarmanymizéria, vagy
éppen a biolizemanyag kérdése.

Ebben az iddszakban kezdtek el
cikkezni arrol is a lapok, hogy
fordult a kocka, és bizonyos ka-
tegoriakban lassan mar az al-
talaban kiszolgaltatott beszal-
litok diktaljék a feltételeket a
kereskedelemnek. A KSH sze-
rint az élelmiszerek 12 szaza-
lékkal dragultak egy év alatt,
olyan alapkategériak, mint a
liszt 56, az étolaj pedig 40 sza-
zalékkal. A haztartasi energia
ara is 12 szazalékkal nétt, a tav-
hé pedig 30 szazalékkal. Végiil
valoszintsithet6, hogy 2007-
ben az FMCG-forgalom real-
értéken 3-4 szazalékkal csok-
kent, és mar biztos, hogy az év
végi tinnepi koltések nem fog-
jak jelentésen javitani a sza-
mokat.

Eszak dél helyett
Erdekesen alakult a kereskede-
lem szerkezete is, egy rovid at-
meneti iddszak utdn megtor-
pant a szupermarketek stabili-
zaloddsa, tovabbra is dominal-
nak a hiperek és a hazai lancok.
Erételjesen novekednek a disz-
kontok, raaddsul 2008-ban egy
Gjabb er6s szerepldvel is kiegé-
sziilnek. A hazai kereskedelmi
koncentraci6 unids szinten is je-
lentésnek mondhaté. Ugy tiinik,
Magyarorszagon visszafordit-
hatatlanul az északi tipusu ke-
reskedelmi strukturalesz a do-
mindns, a déli, fragmentéltabb
szisztémaval szemben.

A kereskedelmi koncentracid
és a diszkontosodas természe-
tes velejaroja volt 2007-ben a
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Has been better - will be better?

Regarding last year, everybody agrees that it has been a difficult period and it’s far
from being over. As a result of austerity measures, purchasing power and sales
dropped, while cost, tax burden and even prices in some categories increased. In
2006, everybody could see that the inflation rate was going to rise. But 8 per cent
was far more than anybody had expected. Last year, it was the turn of food and en-
ergy prices to rise at an accelerated pace and on a global scale. Below average
domestic corn and fruit production, the fodder crisis and the bio-fuel issue made
problems worse. As a result, turnover in the FMCG sector dropped by 3-4 per cent,
according to estimates. After a short period of stabilisation for supermarkets,
hyper markets and domestic retail chains continue to dominate the market. It looks
like the Northern-type, more concentrated retail structure is here to stay. Owing to
the concentration of retail trade and the success of discount stores, private labels
continued to grow dynamically last year. Manufacturers of brands have to accept
this trend and adapt their business policy accordingly. It was interesting to see the
very diverse attitudes adopted by manufacturers of different brands. Many chose
to cut their marketing budgets and focus on production, logistics, tactical POS ac-
tivities etc. Others focused on brand building, maintaining the level of ATL spend-
ing and innovative marketing solutions. It was a positive development, that the
government began to implement strict measures aimed at fighting illegal trading
activities and counterfeit. The Brands Association signed an agreement on co-op-
eration with The National Customs HQ to make joint action more effective. . Further
improvement is expected to take place in the field of consumer protection and
fighting the black market during 2008. I hope that the Hungarian FMCG sector will
survive the hard times with the help of a positive attitude on part of both retailers
and suppliers. =

\

kereskedelmi markak tovabbi
erbteljes térhdditasa is. Saj-
nos ezt a trendet tovabb erdsi-
tette a vasarlderd csokkenése,
és az arvadasz, promocios va-
sarlasi szokasok hangsilyo-
sabba valasa. Ezzel a trenddel
minden madrkagyartonak
szembe kell néznie, és ennek
megfeleléen alakitania tizlet-
politikdjat. Ebbél a szempont-
bol érdekesen alakult tavaly
az is, hogy az egyes markatu-
lajdonosok mennyire eltéré
modon reagaltak az iizleti ne-
hézségekre. Az alacsony aras,
noname termékek, a kereske-
delmi markak eléretorésétdl
tartva viszonylag sokan va-
lasztottak a marketingkoltsé-
gek megnyirbalasat, és er6for-

s

rasaikat mas teriiletekre kon-
centraltak (gyartds, logiszti-
ka, kereskedelmi koltségek,
»taktikai” POS-aktivitdsok).
Masok viszont éppen ebben
az ,aszdlyos” id6szakban for-
ditottak tobb pénzt a marka-
épitésre, az ATL-koltések fenn-
tartdsdra, raadasul uj, inno-
vativ hirdetési csatornakkal és
modszerekkel kiegészitve (ge-
rillamarketing, kozosségépi-
tés, web 2.0 alkalmazasok stb).

Részsikerek

A kedvez6tlen altalanos piaci
helyzetet arnyalta, hogy egy-két
részteriileten javult a marka-
termékek pillanatnyi pozicidja
vagy éppen hosszabb tavu ki-
latasai. Mindenképpen fontos

eredménynek konyvelem el,
hogy a kormanyzati részstra-
tégiakban, gazdasagi és sza-
bélyozasi politikdkban egyre
erételjesebben jelenik meg a fe-
ketegazdasag elleni fellépés,
igy tobbek kozott a markaha-
misitas, kal6zkodas visszaszo-
ritdsa. A markaszovetség tavaly
egyuttmikodési megallapo-
dast kotott a Vam- és Pénz-
tigy6rség Orszagos Parancs-
noksagaval, ezzel keretet adva
az iparag és az allam tovabbi
hatékonyabb egytittmiikodé-
sének. 2007-ben tisztult példaul
a jovedéki termékek piaca,
2008-ban pedig tovabbi elére-
lépéseket remélek az allami és
civil fogyasztévédelem teriile-
tén. Ehhez viszont az is kell,
hogy végre megsziilessenek

olyan fontos keretszabdlyoza-
sok, mint a tisztességtelen ke-
reskedelmi gyakorlatok tilal-
mardl sz016 torvény. Még fon-
tosabb eredmény lenne a jog-
szabalyok még egyértelmibb,
kiszamithatobb végrehajtasa a
jovGben; tavaly példaul elég
kellemetlen meglepetésben ré-
szesiiltek nagy hirdetd cégek a
versenyhivatal vagy a fogyasz-
tovédelem birsagolasi gyakor-
lata miatt.

Ami az el6ttiink allo esztend6t
illeti, reménykedem abban,
hogy a hazai FMCG-piac képes
lesz atvészelni a nehézségeket.
Ehhez azonban korrekt vallala-
ti magatartds és tizletpolitika
sziikséges, mind a szallitok,
mind pedig a kereskedék ré-
szérél. m
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Bliszkék vagyunk ra, hogy a
évvel ismét egy izgalmas és § = .
tudhat maga mogott. = i

* Nyereményjatékaink keretein
1,5 M HUF érték{ vasarlasi uta
olimpiai utazast 2 fo részére, 1
6 személyre, 10 robogot, 1 sze|
~ 3 laptop-ot, 1 haszongépjarmi
* kalandtarat Omanba.

\ food&drug csatorn@ban 18 4 db-os értékesitési

_:VOIument értlink el.

.';-'?‘Slkeresen bevezettlnk 43 dj terméket, valamint egy teljes
-/termékcsoportot. :

~ '+ Meguijitottunk 6 termékcsaladot.

- "gnagyobb meglepetést év végére

Az év lezd val egy 0j kor
- torténeteben. Decemberben’
' kampanyunk ko6zéppor
P cuovobe kie y
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Jkodesun

8s 2008-ban az elmalt év
1ajd talszarnyalnunk!
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Globus -

az 0j generacio oo

Strukturdlis dtszervezes, ij portfolio

2007 avaltozasok éve voll a Globus aletében. Talin

kbznelyaznek inik ez a kijelentés,

de nem tulzds

azt dllitani, hogy a mogdtilk allé esztenddben annyi
minden t&riént a Globus hdza tajan, mint az elmdlt
10 esztendbében egylittvéve - nyilatkozta Csanadi

-
Jencs Balint

Zita, a Globus Zrt. orszagos értékesilasi vezatije és
Jencs Balint, a Globus Zrl, marketingkommunikaci-

62 a5 termékfejlesztesi vezetpe.

r marketingkommyar

! sttt ﬁ-ﬂmﬂ&ﬂwﬂl weatciie, ahi kit e
ey tubinaconsks drkezett
e & termokgestisekint bs flelis sk
“mertudik, 2007 tpvaszinl folyama-
bty llreenit i s D ashaieereeh canmagali
,milmmmt cpvssps arculasol katuk, & mij-
hﬁhﬂuﬁnvjﬁlp]ul Frissie b dradiciobdice. fa
-l kor dreatiihe. — rotro hargulapik btk
i HEsestekl #% 0 melepsrendvicskrsimek pedip
-epystiprs kifinfnkkal ceabiifik a vovikot Igy ma
pdir s ploceezd Gohns is Felaorakasn o v
dern dizdajnt kivetd versermdrsal lodes

A vl vissd pErtoenmnsn meglirlEnl o
Globus pertialidpmmk raionalivdlisa ts, Enmek

EM-Mmum

- e 'J' Eﬂtﬁ"ﬁ, .W.?
rin, mgnqmb. Trreadabrst vils o hemseey
dsresedel (il kpervdobuhi el

valt, iyt e e kit Kot ey 4 Glales
A el gy teptartiisa mieliett o - 4 palas
ki - sk ka Lireisnyeitall bsierelésre tertek it
Ldmmﬂﬂln:m;ﬂ-mn’gpﬂ. wiendenihes

Kereskedelml marketing
a 2008-as stratégla
2ixneban a edg foknznctabb hanpsilyt fekiot 2
helri hrrnikgcinen. Bevesehb iegmadio
hasznalnak. thbbet forditanak s beresiedebm |
patinereikry eapdnre geshol) akcinkkal pxl-
ra markefingiovebenyrdgekint  misodlagos
kiludvoetsokkel, bolil lesciesankiiviaabkhsl
e kagepiirtamienedoanent-profekickkel, T
permmerrsl liepvalds aball vanddk g termi
ek nlel kibelweeesdngk favitise 85 cgvaipes
planapremak kianlakisiza ek, vilamml
tihly Igdredes salds markis tenrekleflesalds|
prdijekias lammnsant dfinishe &

Epyes partnecelk Sbd ey peoakily wllepd sajie
mirkis Aermeklilesss programal &z
titak, ami - mepekimdn @ kercskadeli Bnd

Pt T S I e e e T -1:';|."".-; O et o Jneaty el G oS Tl Ll et e o Ayl e b
Ve oEagen e Pl B e 0o dedn B proooe P e 16 T iRl em v il mew Fgied wee st
W0 TRE ExEAT RVERS ) T AR g '. FX: G0 T AR DS 0 (Y LS SR ey I i ©F
Rmale I [ 0 Charpsd Seralmendly 0 N Sy orshr b om0 5 L :-."'\-:"-ﬁ-.' T Loy ey :'I--:--r' TE A e
T o it e T el St et Umae in O et ot B o Ao o s
Dyl prae=fam '\.l""l1 a2t Mo Y N it mel Sl S Uiy Lyt ol [w e l.r:'."| 1
Tl TR W S IR e TR AT 2 r-u;-\.c:..- 3 "H.-I.-"—""-:.'1q.'|. L0 )
of § ',.'h"r'-'\- A a

LU LS L LR B LT

L ML NIENS

3 A R el B e S e e R

PR, R e et muai e Y et owee ol e e e e

0§ RO R (R

imingit ¢ a hassradslmas encerkinist - pribgl
O, evili ai wbott pariner geayeiee et
sujat markds rermtichetéatpeks kinilnd & g
if falebet szereead a Globvas sedndea is - vimodjy
Jeris Bkt 2 del demarketinpstralepibs;
Miné, 2 fentlet alapiin elimondhatd, o dioes hizs
Lijin waldhan penerdcévilis thrio, o Globus
Jeprapbapste il villalat] fndea marketieg.
orientdlt” rurtpal ofpg vilboeott, aomehe g kazal
dire Erhantan nehdy DHH-a8 & alf Weetlen
pptimeznmossal néret, mags mégi tedvin a
Frizuss numekie hatens, Berdpa mdamdik e
nagyobb mepbpandasd termed 6 kresoodelmi
sEevrikiretst, 3 frarcia CRCAR ceopartox,



http://globus.hu

Vallalatiranyitastol
az adattarhazi

A HostLogic-rol:
A HostLogic a 80-as évek végétdl van jelen az SAP ha-

A Hostlonic célja megalakulasa 6ta, hogy olyan szolgaltatasokat nyujtson,
amelyek segitik a kozép- és fels6 kdzépvallalatokat - jellemzéen 3-60 milliard
éves arbevétellel rendelkezdket - versenyképességiik névelésében - mondta Farizs
Péter, a Hostlogic igyvezetdje. Az elmult harom évben a Hosilogic Magyarorszagon az
SAP legttbb Uj iigyfelet szerz6 partnere és a legtobb (j licencet értékesit partnere is. A
korabban jellemzéen ipari cégekbdl alld iigyfélkor egyre névekve szeletét teszik ki az élelmiszer-
ipari feldolgozo- és értékesit6 cégek. A szolgaltatas valdjaban inkabb egyiittmikddés, amely nem
csupan egy SAP-rendszer kialakitasat jelenti, a partnerek az informatikai kdrnyezet
lizemeltetését és az SAP-alkalmazas tamogatasat is a HostlLogictdl vasaroljak
»lgyeksziink bizalmi, minimum 3-4 éves futamidej szolgaltatdi kapcsolatot kiépite
az ligyfelekkel” - tette hozza Farizs Péter.
A magyar piacon korilbeliil 2 éve jelentek meg a fejlettebb rendszerek iranti igények. Addiga
vallalatiranyitasi (ERP-) rendszerek korszaka volt, ami egy vallalat teljes logisztikai és pénziig
szamviteli folyamatainak a kezelését jelenti. 2006 végétdl azonban érezhetd, hogy ennél tobbre
van sziikség. Tobbfajta igény fogalmazédott meg: az iigyfelek szegmentalasa, ligyfélérték-alapa
értékesités és kiszolgalas, nagy mennyiségli adatallomany dsszegytjtése, kiértékelése és az
ezen alapuld értékesitési és pénziigyi tervezés. Ha mindezeket az igényeket dsszefoglaljuk, akkor
kérvonalazodik, hogy ezek egy része az ligyfélszolgalati (CRM-) rendszerek, masik része pedig az
lizleti intelligencia (Bl-), az adattarhaz-rendszerek koré csoportosithato. Létezik egy harmadik fontos
elem is, a humaneréforras- (HR-) kezelés. ,,2007 soran szinte minden Uj igyfél a négy elem - ERP, CRM,

zai és nemzetkdzi piacan, SAP-alapu véllalatiranyita-
si rendszerek bevezetését és iizemeltetését végzi.
Amerikai egytttmidkddéssel 1999-ben inditot-
ta be alkalmazas-szolgéltatasi és hosting
lizletagat. 2002-ben Kozép-Kelet-Eurépa-
ban elséként, egész Eurépaban nyol-
cadikként nyerte el az ,,SAP Hosting
Partner - Advanced” partneri
cimét. Ugyanebben az évben
a cég a Deloitte&Touche IT
Fast 50 elnevezésl kozé

kelet-eurépai ranglistajan
a masodik helyet foglal-
ta el. A megel6z6 évek
eredményeinek  ko-
szonhetéen 2006-
ban a HostLogic
elséként nyerte
el Magyarorsza-
gon az SAP
Gold fokozatl
partneri ci-

met.

Férizs M

Szolgaltatasaink:
* SAP-alapti megoldas specialis
élelmiszer-ipari funkciékkal

Gyors és koltséghatékony bevezethe-
tdség az eldre definialt sablonoknak
koszbnhetéen

Teljes kor( integraci6 a beszerzéstol
az értékesitésig

Rugalmas finanszirozasi lehet6ségek,
hitel, havidij, palyazati tamogatas
Tobb vallalat és orszag integralasa
egyetlen rendszerben

Roll-out tAmogatas kiilfoldi cégek

magyar leanyvallalatai szamara

Uzleti megtériilésre koncentréld
IT-bevezetés

Tavfeliigyelettel megvaldsitott

Bl, HR - valamilyen kombinaci6jaban gondolkodott, ami komoly mindségi ugrast jelent. Ezen belill is
mindinkabb érz6dik a CRM és a Bl el6térbe keriilése” - mondta Farizs Péter.

,0lyan megoldasokat sikeriilt el6késziteniink az élelmiszeripar szamara, amelyek ebben az
iparagban fontos funkcidkat tamogatnak: tudjuk hangsidlyosan megjeleniteni az élelmiszer-

rendszer-lizemeltetés és alkalmazas-
tamogatas

» SAP-rendszerek (izemeltetése részle-
ges vagy teljes outsourcing formaban

biztonséagi elemeket, azaz egy termék végigkdvetheté mar az elsé pillanattél kezdve, és pontosan
azonosithat6 szarmazasa a feldolgozas soran is. Szintén fontos teriilet az élelmiszeriparban a trade
promotion, amely lehet6vé teszi, hogy a szokasos értékesitést 6sztonzé engedmények maximalis
nyereségnovekedéssel jarjanak.

Ami a konkrét eredményeket illeti, a HostLogic tavalyi teljesitménye tovabbi folyamatos novekedést
mutat, 15 szazalékkal nétt a cég arbevétele, és az elmdlt évben szerzédott 10 Gj digyfeliink kozott 6
élelmiszer-ipari vallalat van. Az idei évre a HostLogic szeretné emelni a tétet, és az eddig létrehozott
komplex rendszerekkel, referenciakkal megtamogatva tovabb erdsiteni a piaci jelenlétét. A
beszallitok, a keresked6k kozétt is komoly verseny van. Pontos raktarfeliigyelettel, a piaci
informacidk pontos elemzésével, mobil megoldasokkal, kifinomult kontrolling rendszerekkel
lehet versenyeldnyt elérni.

Néhany referenciank:
¢ Rauch Hungaria Kft.

* Elsé Magyar Gyiimélcsléfeldolgozd
és Gyarto Zrt.
* ABO CSOPORT

From management to data warehouse. Ever since its foundation, the objective of Hostlogic has been to provide services which help medium sized businesses with annual
revenues of HUF 3-60 billion to improve their competitiveness - says Péter Farizs managing director.Hostlogic has been the SAP partner with the largest number of new clients and
new sales in Hungary in the past three years. At present, the majority of their clients come from the food processing and retail sector. The service provided is a form of co-operation
which not only means the installation of a SAP system but also includes supporting the SAP application and operation of the IT environment. Demand for more sophisticated systems
in Hungary began to emerge two years ago. 2006 saw the beginning of a change from traditional ERP systems to SAP’s New Dimension Products. New requirements included the
segmentation of clients, client based sales and services, collection and evaluation of large amounts of data and financial planning.Summing up all the requirements, we can see
that part of these can be met by CRM systems, while Bl systems are adequate for others. HR management is another important area. In 2007, practically all new clients were looking
for a combination of the four elements (ERP, CRM, Bl, HR). “We are trying to work out solutions for the food industry which focus on food safety and monitoring” - says Péter Farizs.
Revenues of Hostlogic grew by 15 per cent last year, with 10 new clients, of which 6 are from the food sector.

Telefon: + 36 1 237 1730
Fax: + 36 1 350 4113

HostLogic Kft.
1134 Budapest
Vaci ut 45.

e —
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ASP - Hosting « Consulting

SAbd

Email: info@hostlogic.hu
www.hostlogic.hu
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Master Good

A 2007-es év kecsegteten indult a magyar baromfiipar szamara. Mar az elsé honapokban
érezhet6 volt egy fokozodo hianyhelyzet, és az ebbdl fakadé kereslet a piacon. Ez a keresleti
novekedés a nyari hénapokban tet6zott. A folyamatosan erésodé kereslet jelentds dremelke-
dést hozott magaval. Ez azt jelenti, hogy az arszint kikeriilt a 2006-0s madarinfluenzaval jegy-
zett év veszteséges tartomanyabol, és a 2007-es év kozepére a baromfis cégek hosszu évek
utan ujra eredménytermeld pozicidba keriiltek. A koltségek folyamatos novekedése és az év
masodik felében csokkend kereslet mellett is kijelenthetd, hogy a 2007-es esztendé minden
magyar baromfis cég, igy a Master Good szamara is eredményesnek mondhatd. Frissbaromfi-
értékesitésiink a 2006-os évhez képest volumenében 25%-0s novekedést mutat. A nyaron
kicsucsosodd hianyhelyzetben is sikeriilt kielégiteniink a vevink igényeit, ami tovabb erésitette
partnereinkkel a kereskedelmi kapcsolatot.

Mar az év elején elhataroztuk, hogy kiemelt figyelmet szenteliink a tanyasi csirke termékeknek.
Tavaly a 2006-os évhez képest tobb mint 30%-kal sikeriilt novelni a tanyasi csirke termé-
keink értékesitését. A 2007-es év nem csak a tanyasi csirke termékek értékesitési volumené-
nek ndvelésérdl szolt, de egy jelentds markaépitésbe kezdtiink. Ennek része volt az év soran
tobbszor megismétlédé aruhazi promocio, ahol a vevék kiilonbdz6 ajandéktargyakat kaptak
termékeinkhez. Nagyban segitette az értékesitést az egész évben folyamatos, kiilonb6z6 aru-
hazi Gjsagokban valé megjelenés. Két uj termékkorrel is szélesitettilk tanyasi csirke termékeink
palettajat. A magyar piacon jdonsagként jelentettiik meg Babafalat termékiinket, mely nagy
sikert aratott. Ezen felbuzdulva a 2008-as évben tovabbi két termékkel is bovitjiik a babaknak
sz6l6 termékeink sorat. Ezzel a termékkorrel az a célunk, hogy mar gyermekkorban elkezdjiik
az egészségtudatos taplalkozésra valé nevelést.

A masik jelentés Iépés, hogy tanyasi csirke alapanyagbdl késziilt termékkel, nevezetesen a
tanyasi csirkemellsonkaval kiléptiink a készitmények piacara. A vevék az igen magas 4r ellenére
is kedvez6en fogadtak a terméket.

Készitményeinkkel az elmult évben mutatkoztunk be. Sikeriilt a kiskerpiacon szinte valamennyi ke-
reskedelmi partneriinknél termékcsalddunkat belistazni. Voltak sikeres és kevésbé sikeres termé-
keink. J6 iizleti hiizasnak tiinik a korabban Hajdu Bét.-es sikertermék, a Zéna parizsi felélesztése.
A 2008-as évben a tavalyi év tanulsagait levonva tovabb kivanjuk épiteni ezt a termékkort.
2007-ben egy uj termékkort is elinditottunk, nevezetesen a kényelmi ételeket. Kiilfoldi ke-
reskedelmi tapasztalatainkat felhasznalva, t6bb terméket is piacra dobtunk. Ezek koziil igen
kedvezden fogadta a piac a Napérlelte Paradicsomos és Lemon & Pepper, vajas pacban érlelt
filézett egész csirke termékeinket.

Az elmalt évrdl 6sszességében kijelenthetd, hogy 2007-ben szinte valamennyi kereskedelmi
célkitiizésiinket sikeriilt teljesiteni. Bizonyos esetekben a tavalyi év feliil is multa varakozasa-
inkat, ezzel j6 alapokat adva az idei év inditasahoz.

?ﬂ% 2007 started well for the Hungarian poultry sector. Demand had been strong in the first months of the
year and peaked during the summer. Prices rose substantially. By mid-2007, companies in the poultry business
were making a profit. This is also true for Master Good. Last year, our sales of fresh poultry were up by 25 per cent
in terms of volume, compared to 2006. Our farm chicken products received special attention from the beginning
of the year. Sales of farm chicken kept in a natural environment were up by over 30 per cent last year. 2007 was
also a year of brand building with several in-store promotions and advertising campaigns in the leafiets of retail

chains. We introduced two new products in the Hungarian market, including Babafalat, which has become a great
success. In 2008, we will introduce another two products intended for babies. Another significant step taken was
the introduction of farm chicken ham in the segment of sliced products. This has also become a success. Last
year, we succeeded in getting our processed products listed by practically all of our retail partners. The revival of
“Zéna” products, formerly of Hajdd Bét turned out to be a good idea. We also launched a range of convenience
products in 2007, of which Napérlelte Paradicsomos and Lemon & Pepper chicken filets have become very popular.
In 2007, we succeeded in fulfilling practically all of our objectives.
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Sikeres évet zart a MTNA

assan négy éve, 2004 aprilisaban
kezdte meg kereskedelmi tevékeny-
égét a magyar piacon termékeivel a
Mona Hungary Kft.
A 2007-es évre visszatekintve, annak ered-
ményeit csoportositgatva elkerllhetetlen,
hogy a megel6z id6szak néhany fontos moz-
zanata is megemlitésre kerdljon.

Strasser-Katai Bernadett

Egy kis torténelem

A bécsi kdzponti MONA Cso-
port magyarorszagi leanyvalla-
lata, a tulajdonosi kér dontése
alapjan, az osztrak mintat kbvet-
ve, kezdetben elsésorban sajat
markas és elsd aras termékek
gyartasaval, forgalmazasaval
foglalkozott, amit 2005 végéig,
az Uj cégvezetés felallasaig foly-
tatott.

2006 évelején a vallalat a keé-
s6bbi kereskedelmi tevékenység
megalapozasa érdekében alapos
portfolié-tisztitasba, és stratégiai
tervezésbe kezdett. A munkatarsak
létszama haromrél hétre nétt, erési-
tést kapott az értekesitesi tertilet és
a vevészolgalati-logisztikai csapat,
installalasra keriilt egy integralt sza-
mitastechnikai program, ami azota, a
Mona Hungary vallalatiranyitasi rend-
szereként mikodik.

Ugyanebben az évben a MONA Csoport
kozéptavu lizleti tervet készitett, melynek ugyan fokuszaban a széja-
piac all, mégis fontos cél, hogy a vallalatcsoport az osztrak tejipari
vallalatok kozott minél elékelébb helyre keriljon. 2004-ben ker(lt
be az els6 10 kérébe a MONA tizedikként, 2007 decembereben

= Successful year for Mona

The MONA group is the fifth largest company in the Austrian milk sector.
Originally, Mona Hungary had been established for the production of
private label products. In 2006, a change in management brought a new
strategy. The philosophy of Mona Hungary focuses on health with its two
main brands Montice (for breakfast products) and Joya (for soya products).
Montice products include milk, lactose-free milk, yoghurt, bakery products,
and cooled sweets, with new products coming soon. Joya is a pioneer brand
for soya products which require intensive communication. The assortment
is expanding continuously with highly innovative products. Mona Hungary
expects revenues for 2007 to exceed HUF 1,8 billion , which is 34 % more
than in 2005.

a Markenindustrie oldalain megje-
lent 2006 évi mérlegadatok alapjan
pedig a MONA csoport a tejipari
vallalatok kozott mar az o6todik (!)
helyen all. Ehhez a teljesitményhez
jelentésen hozzajarult a Mona Hunga-
ry tevékenysége, egyre er6sddo piaci
pozicidja is.
Ami az anyavallalati stratégia
koévetése mellett 2007-ben
igazi kihivas volt a Mona
Hungary széamara, az a
vallalat haladasi iranyanak,
elkotelezettségének  egy-
meghatarozasa, és az ennek mentén kialakulod cégfilo-
zofia megvalositasa, a meglévd gyartoi markak segitsé-
gével.
Ez a cédfilozéfia az egészséges életmdd, egészsé-
Mg 065 termékek, egészséges Uzleti kapcsolatok, és az
ugyanilyen szellemben dolgozd, alkoté munkatarsak.
Két f6, magas hozzaadott értéket képvisel6é gyartoi
markaja kozil a ,,Montice - Minden, ami a regge-
liz6 asztalra kell” és az ,Egyiitt a csalad!” szloge-
nekkel a Mona Hungary a legfontosabb étkezésre
hivja fel a figyelmet. A testi-lelki j6 érzéshez, a nap
egészséges inditasahoz nagyon fontos a kiadds
reggeli, amit legjobb csaladi kérben elfogyasz-
tani - a Montice termékcsalad pedig biztositja
mindazt, ami egy hangulatos és finom regge-
lihez szilkséges. A mar korabbrol ismert UHT
tej, laktozmentes tej, lagy és krémes turo és
ivojoghurt mellé 2007-ben péksltemények, hitott

értelmu

a portfoliét. Folyamatosan megujul a marka, a megkezdett termékbe-
vezetéseket Uj termékek kdvetik hamarosan.

A masik, ma mar erés piaci poziciot birtoklé6 marka a ,,Joya - Az a cso-
dalatos szdja formaba hoz!” — -
szlogennel  meglehetésen -

jaratlan terepen indult utja- '
ra, hiszen szojamarka elétte
nem nagyon volt a kiske-
reskedelemben. A szojardl
pedig, mint alapanyagrol,
annak jotékony hatasairol sok tévhit keringett a kdztudatban, ezért nagy
hangsulyt kellett a tajékoztatasra fektetni. A termékek kore itt is fokoza-
tosan bévill, a termékcsoport nagyon innovativ.

A 2007-es év igazan sikeres zarassal kecsegtet, varakozasaink alapjan
1,8 Milliard Ft folotti arbevétel varhato, ami a 2005 év végi 1,2 Milliard
forinthoz képest 34 %-os névekedés.

Mona Hungary Kft. 1033 Budapest, Szol6kert u. 4. * www.monahungary.hu ¢ iroda@monahungary.hu
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Nehéz év utan, nehéz éev elott
L Kemény € tdla |
g, 2 syl
: megszoritd intézkedé-
sek  kovetkeztében
gyengult a vasarloerd,

forgalomcsokkenés
Akﬁlénésen az iparcikk,

ezen belill is a tartds
fogyasztasi cikk teriiletén volt
komoly mértékd, mintegy 5-6
szazalékos. Az élelmiszerek
tekintetében ez az érték 1-2
szazalék volt novemberig be-
zardlag.
A gazdasagi tényez6kon tul a
piac telitddése is élesitette a
versenyt a kereskedelemben.
Akik eddig is terjeszkedtek,
azok még inkabb prébaltak
tavaly minden ,fehér foltot”
felszamolni. Akiknek nem volt
elég tékeerejitk a nehézségek
lekiizdésére — elsdsorban a fiig-
getlen boltokra gondolok -,
még nehezebb helyzetbe ke-
riiltek. Oket egyébként 2008-

ban a bérminimum megeme-
lése is stjtja. Koritkben folya-
matos volt a lemorzsolddas,
és ez minden bizonnyal idén is
igy lesz.

A tavalyi év, a fogyasztok arér-
zékenységének novekedése ked-
vezett a diszkontoknak, amit
ki is hasznaltak. Az Aldi idei
megjelenése minden bizonnyal
Ujabb 16kést adhat az tizletti-
pusnak, bar kozéptavon elkép-
zelhetének tartom, hogy lesznek
tavozo szereplok is.

Eredményesebb
ellendrzés

A szervezett kereskedelem hely-
zetét 2007-ben is nehezitette a
feketegazdasag, amely vissza-
fogott becslések szerint is 15-20

k&= Difficult year behind and ahead of us

Last year was a difficult one as a result of austerity measures and decreasing purchasing power. Though exact figures are not avail-
able yet, the end of the year shopping frenzy seems to have. While a 5-6 per cent reduction was recorded in the sales of durable con-
sumer goods up till November, the drop in the sales of FMCG products was only 1-2 per cent. The saturation of the market also lead to
intensified competition. Retail chains which had sufficient financing continued to expand, while independent stores found themselves in
an even more difficult situation than before. The increase in the price sensitivity of consumers was a favourable development for discount
stores. The appearance of Aldiin this market in 2008 will further boost the popularity of this channel. The black market which is estimated
toaccount for 15-20 per cent of the retail market continued to make life hard for legal retail business although government measures have
yielded substantial results in the battle against illegal trade. OKSZ is ready to co-operate with competent authorities in their efforts to get
rid of illegal activities in the retail sector. We will discuss the future of marketplaces with the Consumer Protection Authority and the Min-
istry of Economy and Transport, because this is where a substantial part of the illegal activities take place. We are also working together
with the competent government organisation on safety directives for the sale of food. Most retail companies have signed the Code of
Commercial Ethics, but it does not seem to be fully functional yet. | would like to encourage suppliers to take advantage of the possi-
bilities offered by the Code to protect their interests. | expect the trends seen in 2007 to continue, which means that 2008 will also be
a difficult year, though it is possible that purchasing power will begin to recover before the end of the year. =

szazalékat teszi ki a teljes aru-
forgalomnak. Bar éppen ezaza
teriilet, ahol a kormanyzat el-
szantsaga komoly eredményeket
hozott. Szigorodtak a hatosagi
ellendrzések. Egy januar eleji be-
jelentés szerint a 2007 utols6 hat
hetében zajlott, ugynevezett
,Csillagszoré hadmiivelet” 1,1
millidrd forintnyi bevételt hozott
a birsagokbol.

Mi mindig is azt az allaspontot
képviseltiik, hogy sziikség van
ellenérzésekre, mivel a rendte-
remtés minden tisztességes ke-
resked6 elemi érdeke. Ugyan-
akkor arra azért oda kell figyel-
ni a hatdsagoknak, hogy ara-
nyosan kontrollaljak a kereske-
delem minden szegmensét. Te-
hat ne csupan a legnagyobb té-

és a forgalom honaprol
hdénapra csokkent. No-
vemberben mar 3-4 szazalékos volu-
men-visszaesést is elképzelhetOnek
tartottunk az egész évre vetitve. Az év
végvasarlasi [az aztan, bar pontos sza-
mok még nincsenek, de informacioim
szerint sokat javitott az 6sszképen.

Feiner Peter
elndk, Orszagos
Kereskedelmi
Szovetség

telekkel, ezért tobb hibalehetd-
séggel is dolgoz6 orszdgos lan-
cokat latogassak.

Az OKSZ tehét kész egytittm-
kodni az ellen6rz6 hatdsagokkal
a kereskedelem megtisztitasa
érdekében. A kozeljovGben pél-
daul targyalni fogunk a Fo-
gyasztovédelmi Fofeliigyeld-
séggel és a Gazdasagi és Kozle-
kedési Minisztériummal a pia-
cok jov6jérdl, ellendrzésiik le-
het6ségeirdl. Hiszen a fekete-
kereskedelem igen nagy ha-
nyada zajlik itt.

A Mezb6gazdasagi Szakigazgatasi
Hivatallal mar kialakult egy jol
miikodd egyiittmitkodésiink.
Az élelmiszer-biztonsagi mun-
kacsoportunk velitk kozosen
dolgozik egy élelmiszer-értéke-
sitési utmutatén, ami, ugy tu-
dom, az egész Eurdpai Union be-
liil egyediilallo kezdeményezés.

Nyitott kérdések

A beszallitok és a keresked6k
kozotti kapcsolatokat a Ke-
reskedelmi Etikai Kodex hi-
vatott javitani, amit a legtobb
kereskedelmi cég alairt. Egye-
16re azonban mégsem tolti be
szerepét, hiszen tavaly dssze-
sen egy panasz érkezett a be-
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Idén minden bizonnyal folytatddik a vasarlas csokkenése, ugyanis az ar-
emelések miatt visszaszoruld vasérlert jelentésen apasztja a csalddok
elkélthetd pénzét. Feiner Péter elntk elmondésa szerint 2007-ben csok-
kent a fogyasztas, a GDP, ugyanakkor novekedett az inflacio. A kereske-
delmi statisztikékban jél nyomon kdvethetd volt, hogyan roppantak dssze
az egyes csaladi koltségvetések. A KSH honaprél hénapra visszaesésrol
szdmolhatott be. Az is varhatd volt, hogy a haztartésok az esztendd mé-
sodik felében mar az élelmisze-vasarlasra forditott kiaddsaikat is vissza-
fogtdk. Az élelmiszer &fakulcsanak novelése, a tavaszijelentts fagy és a
nydri aszaly miatt jelentésen emelkedtek az élelmiszerarak. A méasodik fél-
évben az élelmiszerre koltott pénz mér 3 szézalékponttal csokkent. Ezek
utén bizonyos, hogy az el6z6 évhez képest a kiskereskedelmi értékesités
mennyisége és valdszinlileg az értéke is visszaesik.

Aremelés vagy koltségcsokkentés?

Akonferencian részt vevd kereskedtk tébbsége borts évet var 2008-ban.
Az ideifolyamatok tovabbgy(irlizésére szamitanak, és nemcsak a tartds fo-
gyasztési cikkek, hanem az élelmiszerek fogyasztasanak csokkenésére. A
korményzati progndzisok, a 2007-es mélypont utdn a héztartasok fo-
gyasztasanak félszazalékos emelkedésére szamitanak, ez azonban a fo-
gyasztasicikk-kereskedelem szamara kevés - emlitette Véamos Gyorgy, a
szervezet f6titkdra. Beszamolt arrélis, hogy az év végi tinnepek sorozata ala-
posan megterheli a vasarlok pénztércdjat, az elmdit évek kereskedelmi ada-
tai ezt egyértelm(ien bizonyitjak. A 2007. évi kiskereskedelmi adatok ked-
vezGtlenebb képet mutatnak: a KSH legutébbi szeptemberi 6sszefoglaléja
szerint mikdzben az év elst kilenchavi értékesitése 6041 milliérd forint, az
el6z6 év azonos idészakaban 5945 millidrd forint volt. A kllonbség csekély
mértékd, kilonosen annak tikrében, hogy a 2007. évi szeptember keres-
kedelmi értékesftés 722 millidrd forint volt, az el6z6 év szeptemberi pedig
720 millidrd forint.

2006 Ota a kereskedelem teljesftménye elmarad a teljes nemzetgazdasa-
gétol - allitotta Karvalits Ferenc, a Magyar Nemzeti Bank alelnoke. Vélemé-
nye szerint a bevételek ndvelésének nem lehet alternativéja az arak eme-
lése, ezért a bevételek és a csokkend kereslet ndvelésének egyik
lehetBségeként inkébb a koltségek csokkentését javasolta. A jegybank
progndzisa szerint a fellendllésre 200g-ig kell vami.

Magvas hiany

TariIstvan, az Erste Bank Uzletagvezet6je szerint 2007 nagy vesztesei
arealbérek csokkenése és a munkanélkiliseg novekedése miatt a ke-
reskedtk voltak. Az élelmiszer-, ruhdzati, miszaki és kulturdlis ter-

Borus évre készilnek a kereskedok

Nem tllrozsas jovokép alakulhatott ki az Orszagos Kereskedelmi Szovetség évzard konferencigjan
alakus résztvevoben. A szakmat jobban ismertk szamara mar kevés Ujdonsagot mondhattak az elo-
adok, ugyanis szinte kivétel nélktl minden kereskedelmi szegmensben érezhet® a visszalépés.

mékeket forgalmazok is veszélyben lehetnek. A pénziigyi szakértt tgy
véli, hogy a teljes termelési-kereskedelmildncokon jelentds teher a fi-
zetésihataridok cslszésa, ennek hazai dtlagos hosszat 105 naposnak
mondta. Emiatt a kevésbe tékeer6s beszallitok egy része csédbe jut.
Vesztésre all az EU és Magyarorszag mez6gazdasaga. ljesztd mértékd
takarmanyhiany fenyegetia vildgot - mondta Raskd Gyorgy agrarkdz-
gazdasz. Az agrartdarca kordbbi dllamtitkara, jelenleg szovetkezeti ve-
zet6 arra szamit, hogy 2008-ban igen magasak lesznek a termel6i
arak.
Gabonabdl és olajos magvakbdl 30 éve nem volt ilyen kevés készlet a vi-
l&gon, mint jelenleg. A tartalékok minddssze két hénapra elegenddek.
Ezért, ha a vildg délirészének termése elmarad a varttdl, akkor tovabbi &re-
melkedésre kell szamitani. Veleménye szerint a malmi bliza &ra 2008-ban
tonnanként 40-50 ezer forint koriil mozog majd. Hasonlé tendencia var-
hat6 az olajos magvak piacan is.
A takarmanykoltségek ndvekedése bizonydra egyditt jar a hisipar termé-
keinek dréguldsavalis. Kérdésként vetette fel, hogy vajon a kereskedelem
lenyeli-e vagy tovabbhdritja a fogyasztokra példaul a stitdipar 11-13 széza-
|ékos, vagy a husipar 14-16 szazalékos - els6 félévben varhatd - koltség-
novekedésébtl adédd &remelési prébélkozasat. m

Cz.P.

EES Gloom ahead for retailers

The atmosphere was not really optimistic at the annual conference of the National As-
sociation of Retailers. Recession is felt in practically all segments of the retail business.
According to Péter Feiner, chairman, consumption dropped in 2007, as well as the
GDP, while inflation accelerated. Purchasing power is expected to continue shrink-
ing in 2008. It was no surprise that households began cutting their food spending in
the second half of 2007. At the same time, food prices rose. Spending on food was
down by 3 per cent in the second half of 2007. Last year’s trends are expected to
continue in 2008. According to Ferenc Karvalits, vice president of the National Bank
of Hungary, the performance of the retail sector has been below that of the econ-
omy as a whole since 2006. He recommended cost cutting measures for the sec-
tor, as increasing prices is not a sound alternative. He does not see the recession
ending before 2009. Istvan Tari, head of division from Erste Bank, said that the re-
tail sector was most adversely effected by the negative developments seen in
2007. He also mentioned the problem of slow payments, with payment periods now
averaging 105 days as one of the most serious ones for suppliers, many of which will
end up bankrupt, as a result of insufficient financing. According to Gydrgy Raskd,
agricultural market expert, the agricultural sector of Hungary and the EU is in crisis.
A shortage of fodder is threatening in 2008. The world stocks of wheat and oily
seeds are only enough for two months and prices can easily rise further. Increasing
fodder prices will probably lead to an increase in the prices of meat products as
well. It remains to be seen if the retail sector will absorb the price rises to come
from the bakery industry and the meat industry, or not. =

szallit6i érdekképviseletek ird-
nyabdl. Egyébként az etikai
vizsgdlat a panaszt jogosnak
taldlta, és az érintett kereske-
dé meghajolt az etikai testiilet
dontése eldtt, és orvosolta a
problémat.

En csak biztatni tudom a be-
szallitokat, hogy éljenek ezzel az
eszkozzel. A média nyilvanossa-
ga nem jelent megoldast. Retor-

zioktol pedig mar csak azért sem
kell tartaniuk, mivel lehet6ség van
arra, hogy a gyartdi érdekképvi-
seletek nyujtsak be a panaszt.

Az idei év egyik kiilonleges ki-
hivasa az 1 és 2 forintosok be-
vonasa lesz marcius elsejével. Az
egyeztetések jelenleg is foly-
nak, mivel tovébbra sincs hatd-
rozott hatosagi allaspont a pénz-
targépek atallitasat illetben. Per-

sze az lenne a legegyszertibb, ha
nem kerekit a pénztargép a
nyugtan, hanem csupan kere-
kitve ad vissza a pénztaros, ez
azonban egy sor kérdést felvet,
amit tisztazni kell.

Osszességében a 2007-es ten-
denciak folytatédasat varom
2008-tdl is. A koncentralodast,
az arversenyt és a fogyasztas leg-
jobb esetben is stagnaldsat.

Ugyanolyan nehéz év lesz tehat,
rdadasul egy komoly nemzet-
kozi diszkontldnc is szeretne
kihasitani maganak egy szeletet
a tortabol.

Ugyanakkor mutatkozik ra
esély, hogy a vasarléerd leg-
alabb az év masodik felétdl ujra
er6sodni kezd. Ebben az esetben
2008 jobb lehet, mint amilyen
2007 volt. =

2008 anuar feoruar MEllE
magazin 47
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Nalunk is 0sszecsap
a két diszkontorias

Két Origs - és ehhez mérten oridsi verseny. A klizdelem tere egész Euré-
pa, és egy kicsit a vildg. Az Aldi kontinensunk tiz orszagaban van jelen, de
lizletei megtaldlhatok Ausztrélidban és az Egyestilt Allamokbaniis. A Lidl
egész Eurdpat behdlozza, boltjal az Uj tagallamokban is fogadjdk a va-
sarlokat. Az Aldi magyarorszagi nyitasa - amely valdszinlleg robba-
nasszer(ilesz - az idén varhato. A két diszkontlanc stratégidja hasonlit egy-
masra, és mégis kilonbozo.

Lidl diszkontlanc 2007-
Aben a boltszamok te-

kintetében 4tvette a ve-
zetést rivalisatol, a szintén
diszkonthalézatot fenntartd
Alditdl. A Lidl a 2007. év vé-
gére 7271 tzletet mikodtet
Eurdpaban, mig az Aldi ,,csak”
6997-et — deriil ki a Nielsen
piackutato vallalat foldrésziink
diszkontjairol készitett elem-
7¢€s€bdl. Eltéré a két lanc ter-

az Aldi csak tiz eurdpai or-
szagban van jelen, és dltaldban
ugy terjeszkedik, hogy egy-egy
boltjara 25 000 lakos jusson.
Ezzel szemben a Lidl majd-
nem kétszer annyi orszagban
miukodtet tizleteket, a skandi-
nav orszagok mellett az 4j EU-
tagorszagokban is jelen van.

Tavaly folytatodott a két vallalat
versenye. Az Aldi az utébbi
években szinte naponta nyitott

csaknem dupla akkora sebes-
séggel terjeszkedett. Erdekes-
ségként meg kell jegyezni azt s,
hogy azokban az orszagokban,
ahol mind a két cég miikodik, az
Aldi piaci részesedése — Fran-
ciaorszag kivételével — joval
magasabb. Németorszagban az
élelmiszer-kiskereskedelem be-
vételének negyed része az Aldi
és a Lidl pénztaraiba kertil, an-
nak 60 szazaléka azonban az

Az Aldi és a Lidl 6sszes eurdpai bolt-
jainak szdma az elmult idészakban

Ev Aldi Lidl
1991 3248 754
1995 4116 2105
2000 5104 3685
2005 6475 6060
2007 7271 6997

Forrds: Nielsen

A kozeljovoben nyild, részben vagy
eljes mértékben jelenleg még
épités alatt 4ll6 Aldi boltokat
a kévetkezd helyeken talalunk:
Budadrs
Budakeszi
Piliscsaba
Budapest XVI. kerilet
Debrecen
Nylregyhdza
Mosonmagyarévar
Pécs
Veszprém
Dunaftldvar
Gyula

Forrds: Trade magazin

Mas eurdpai piacokon az Aldi
forgalma Osszességében stabil
volt, de az egy iizletre es bevé-
telek kismértékben csokkentek.
Ezzel szemben a Lidl szamai
novekednek: a tiz eurdpai or-
szagban a csomagolt termékek
forgalmanak novekedésébdl egy-
negyed rész a Lidlnek koszon-

jeszkedési politikaja is, mert

A Lidl filozéfigja
A Lidl alapitésa a 30-as évekre nyllik vissza,
amikor is Németorszag tertletén megalakult
a Lidl & Schwarz Elelmiszer Nagykereskedés.
Késtbb a vallalat tevékenysége tobb terl-
letre VAlt szét: a diszkont-élelmiszerlizletha-
|6zat a Lidl cégnév alatt, illetve a hipermarke-
tek és onkiszolgald druhazak a Kaufland és
Handelshof néven valtak ismertté.

Ma a Lidl a Schwarz vallalatcsoport tagjaként
a német élelmiszer-kiskereskedelem top 10-
ébe tartozik, ondll6 tarsvéllalatai pedig egész
Eurépaban megtaldlhatok. Az elst Lidl aru-

&3 The Lidl philosophy

Lidl was established in the 30’s, later splitting into a
discount chain and a hyper market and super market
chain under the name of Kaufland and Handelshof.
At present, Lidl has the largest chain of food discount
stores in Europe. Maximumn simplicity - this is the Lidll
philosophy. Best quality at the best price for FMCG
products is their objective. Lidl has over 1200 prod-
ucts including private labels. Strict quality control is
enforced for all items. Promotions are held for non-
food items every week. =

4j egységet, a Lidl azonban

hazak a 70-es években nyiltak Ludwigsha-
fenben és kornyékén. A 8o-as évek végéig
tart6 erbteljes németorszagi és a go-es évek
elejéttl fokozddd nemzetkdzi expanzidnak
kdszdnhetGen mdra Eurépa szinte 6sszes or-
szagaban taldlkozhatunk Lidl druhdzakkal.
igy ma a Lidl - megel6zve mindenki mést - Eu-
ropa legnagyobb diszkont-élelmiszerkeres-
kedelmi halozatat tudhatja magaénak.
Maximalis egyszerliség, ez a Lidl filozofidja,
amelynek természetesen mélyebb jelentései
is vannak. A cég kozlése szerint ez azt je-
lenti, hogy azzal a céllal vesznek és adnak el,
hogy vasarloiknak a napi szikseégleteik ki-
elégitéséhez szikséges cikkeket a legjobb
mindségben és a legkedvezdbb aron tudjak
biztositani. A Lidinél a k6zéppontban a va-
sarl6 all, mert az 6 elégedettsége képezi si-
kerik alapjat.

A Lidl t6bb mint 1200 kiilénbozd terméket ki-
nal vasarldinak, a markatermékek mellett
megtalalhatok sajat mérkas termékek is. Min-
den termék szigort mingség-ellendrzés utan

Aldi bevételeit gyarapitja.

het6, amit expanzidja révén ér el.

kerdil a ldnc &ruhdzaiba, és csak azok a be-
szalliték dolgozhatnak egyitt a Lidllel, akik
ezeket a magas minGségi norméakat betartjak.
A kindlatot hetente aktudlis és nagyon at-
traktiv akcios termékekkel, példaul haztar-
tasi gépekkel, ruhdzati termékekkel, jatékok-
kal egészitik ki. Itt is érvényesUl a vallalat
alapstratégidja: ,Legjobb mindséget legked-
vez6bb drakon”. m




Az Aldi-koncepcid

A vdllalat honlapjan taldlhaté informdcidk szerint az Aldi név meghatarozo
fogalom, tartésan magas mindséget jelent folyamatosan alacsony &ron. A
cég ar- és készletpolitikdja lehetdvé teszi, hogy kedvezd dron kindljanak ki-
valo minGségli élelmiszereket és nem élelmiszer jellegli fogyasztasi cikke-
ket. Ezt a magatartast tekintik sikertik alapjanak, amelyet tapasztalataik sze-
rint vasarloik is elismernek.

Az Aldinak tobb dga van, az Aldi Dél a vilag szamos orszagaban jogilag 6n-
4ll6 tarsaségokon keresztil képviselteti magét. Nagy-Britanniaban és ir-
orszagban Uzleteinek szama meghaladja a 300-at, tobb mint 700 Uzlettel
vannak jelen 26 amerikai tagéllamban a keleti parttél egészen Kansasig. Ho-
fer név alatt Ausztridban tobb mint 370 Uzletet mikodtetnek. Mindemel-
lett folyamatosan tovabb ndvekednek, Ausztralidban taldlhatéd Uzleteik
szdma mér tullépte a go-et. Eszak- és Kelet-Németorszagban az Aldi
Eszak véllalatcsoport sajét Uizlethalézattal rendelkezik. A két véllalatcso-
port jogilag, pénzligyileg és szervezetileg egymastol fliggetlen, kapcsola-
tuk alapjat barati egyiittmiikddés hatarozza meg. (Ugy tudjuk, egy dara-
big kétséges volt, hogy a diszkontlanc milyen néven jelenik meg
Magyarorszagon, sokdig a Hofert is elképzelhettnek tartottak. Egy tavaly
év elgji munkaer6-toborzas sordn azonban az tizletlanc az Aldinak keresett
munkatarsakat, igy nagyban valdszinlistthet, hogy ez lesz az idén debu-
talo ldnc neve hazankban.)

Az Aldi a diszkontelv kdvetkezetes megvaldsitasa mellett kotelezte el ma-
gét. Az Uzletekben magas mindségli élelmiszereket és napi fogyasztasi ck-
keket &rulnak alacsony aron. A gyimalcs, kenyér és hisfélék naponta tor-
ténd szallitdsa az Uizletekbe az egyes rucikkek magas forgési sebessége

Az Aldi 70 000 négyzetméteres biatorbagyi logisztikai és tigyviteli kdzpontja
a kiindulépontja a cég magyarorszagi terjeszkedésének

Az Aldi és a Lidl arszinvonalanak alakulasa 25 arucsoportban, az egyes
orszagok élelmiszer-kiskereskedelmének atlagahoz képest, szazalékban

Orszag Aldi Lidl

2006 2007 2006 2007
Németorszag 71 71 81 84
Belgium 52 53 55 54
Hollandia 59 58 66 67
frorszag 65 65 75 73

Forrds: Nielsen

Turcsdn Tinde, a Nielsen ma-
gyarorszagi vallalatanak tigyfél-
szolgdlati osztalyvezetdje sze-
rint a Lidl sikere annak ko-
szonhetd, hogy valasztékaban
magas a gyartéi markdk aranya,
mig az Aldi f6leg a kereskedel-
mi markas termékeket prefe-
ralja. Azon kiviil a Lidl valasz-
tékaban a cikkelemek szama

olyan gyorsan novekszik, hogy
ezt a fogyasztok jelentds kii-
lonbségnek érzékelik az Aldival
szemben. Ugyanakkor az Aldi
altalaban agresszivebb arpoli-
tikét folytat, mint a Lidl. Még
Hollandidban is olcsobb az
Aldi, ahol a Lidl nem arusit
gyartéi markakat. Németor-
szagban az arak agresszivitasa

mellett folyamatosan friss arut ga-
rantal. Mindemellett heti két alka-
lommal (hétfén és csiitortokon)
mindig més akcios terméket kinal-
nak rendkivil alacsony dron - &m
tobbnyire a nem élelmiszer-teru-
letr6l

Az Aldi kovetkezetesen a sajat
markak kiepitésére helyezi a hang-
stlyt. A mindennapi slagerek nem

évértékelés 2007 mm

Ilyen egységes megjelenésti lizletekbdl all6
halézat épitésébe kezdett az Aldi. Rovid idon
beliil varhat6an két tucat tipusiizlet jelenik meg
hazénk kiilonbdz6 pontjain, hogy azutan a gyors
fejlesztésnek kdszonhetben 10 éven beliil 250-
300 boltra n&jjon az Aldi hélézat Magyarorszagon

ilenek bele az Aldi-koncepciéba. A
valalat célja sokkal inkébb az, hogy
tartsan alacsony drak mellett nagyszamu elégedett torzsvasarlot bizto-
sftson maganak.

Az Aldi csak alegnagyobb korlltekintéssel kivalasztott beszallitoktol vasarol
A nagy mennyiségben torténd beszerzésen keresztll alacsonyabb be-
szerzési &ron jut hozza a termékekhez. ElsBsorban kdzvetlendl a régidban
mikods, gondosan kivalasztott termel6ktdl szerzibe az drut. Az Aldindlma-
gyarok dolgoznak magyarokeért, akik pontosan tudjak, hogy honfitarsaiknak
mire van sziikséglk. Mindez munkahelyeket teremt, és er@sfti a regiondlis
gazdasagot.

Akifinomult logisztikal rendszer nemigényel nagy raktarhelyiségeket, és a
raktdrozasi koncepcié felesleges raforditasok nélkil megvalésithat6. Az
dsszes terméket rendszeresen ellendrzik fliggetlen intézetek a legszigo-
ribb minéségi kritériumok alapjan. Mindemellett az Aldi folyamatosan vé-
gez belsé mindség-ellendrzést. A sajat markékra torténd dsszpontositas
nagyfoku &llandésagot biztosit, és az Aldi~vésarléknak véltozatlan mind-
ségi szabvanyokat garantal hosszU tévon. =

&8 The Aldi concept

The name ALDI is intended to represent constantly high quality at a constantly
low price. This is the cornerstone of their success. Aldi has several branches
with independent companies. They have over 300 stores in Great Britain and
Ireland and another 700 in 26 states of the US. They even have over go stores
in Australia. Food items are delivered to Aldi stores on a daily basis which guar-
antees a constant supply of high quality fresh products. Various promotions
are held on Mondays and Thursdays, with extremely favourable prices, al-
though generally for non-food items. Aldi focuses on building its own private la-
bels. Their objective is to ensure they loyalty of a large group of regular
customers. Aldi pays the utmost attention to selecting reliable suppliers. Re-
gional manufacturers are preferred. Their sophisticated logistical system does
not require a large warehousing capacity. All of their products are regularly
tested by independent quality control institutions and comply with the
strictest quality criteria. =

vetkeztében a két diszkontlanc
arai egyre jobban kiilonboznek
egymastol. =

az Aldinal némileg er6s6dott,
mikozben a Lidlnél kismér-
tékben csokkent. Ennek ko-

BEE Two giants battle in Hungary as well

Two giants and gigantic competition. The battlefield is Europe and to some extent,
the whole world. Aldi is present in ten countries in Europe, but it also has stores in
Australia and the US. Lidl has stores all over Europe. The discount chain Lidl took
over the lead from its rival Aldi in 2007, regarding the number of stores. According
to a Nielsen survey, they had 7271 stores in Europe at the end of 2007, while Aldi
‘only”had 6997. They follow different expansion strategies. Aldi usually opens one
store for 25,000 people, while Lidl has stores in almost twice as many countries.
Last year, Aldi opened a store practically every day, but Lidl was almost twice as
fast. However, in countries where both chains are present, Aldi has a significantly
higher market share, with the exception of France. In most European markets Aldi
sales showed overall stagnation, with some decrease in revenues per store. Lidl
produced growth. According to Tinde Turcsdn from Nielsen, the success of Lidlis
due to having a high proportion of manufacturers’ brands in its assortment while
Aldi focuses on private labels. Furthermore, the Lidlis assortment is expanding so
rapidly that this is perceived by consumers as @ major difference compered to Aldi.
On the other hand, Aldi generally follows a more aggressive price policy. =
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Dobogos Kicsi Arak

Mint oly sok mas diszkontldncé, a Plus torténete is Németor-
szagban kezd$dott. A boltok szama hamar meghaladta az ez-
ret, a terjeszkedésnek pedig tovabbi lendiiletet adott Német-
orszag egyesitése. A keleti nyitast is kihasznalta a linc, és az unié
adta lehetdségeket is: ma nyolc orszagban térhetiink be — ha nem
is mindig ilyen néven - Plus boltokba.

Plus 1972-ben jott 1étre,
ADuisburgban. Rovid

idén beliil ezer Plus tizlet
szolgalta ki a német vasarlokat.
1992-t6l Kelet-Eurdpaban is
megvetette a labat. A lanc 2000-
ben djrapozicionalta magat a
,Kicsi Arak” szlogen mentén. A
stratégia kozéppontjaban a ked-
vesen megszemélyesitett Kicsi
Arak llnak, amely eredménye-
ként a Plus Németorszagban
fellépett a diszkontok képzelet-
beli dobogojara.
A ldnc nyolc eurdpai orszagban
— Németorszag, Lengyelorszag,

Ausztria, Portugalia, Romania,
Gorogorszag, Csehorszag és
Magyarorszag — van jelen, és
mindenhol el6kel6 poziciot bir-
tokol.

Az elsé magyar iizlet 1992 au-
gusztusaban nyilt meg, akkor
még a német Tengelmann-cso-
port tagjaként, Tatabdnyan. A
lanc tizleteinek megjelenését és
tertileti elhelyezkedését a kezdeti
id6kben nagyban befolyasolta a
privatizacié menete, igy aztdn
talnyomorészt budapesti tizle-
tekbdl all6 haldzatot alakitottak
ki. Ugyanakkor egyértelmii cél-

ként meriilt fel, hogy minden
10000 lakos feletti telepiilésen
jelen legyenek. Ma Budapes-
ten és az orszag 96 varosaban
miitkddnek Plus diszkontok,
Osszesen 168 bolt.

A véllalat valamennyi {izlete ki-
alakitasanal nagy hangsulyt fek-
tet az igazi diszkontfilozofiat
titkr6z6 arpolitikara, a megfe-
lel6en kialakitott széles aruva-
lasztékra, valamint a jdl atte-
kintheté arubemutatdsra. Uz-

leteikben folyamatos akciokat,
valamint kozelségiiknél fogva

k&S Minute prices
on top

The story of Plus began in Germany in
1972. Within a short time, there were a
thousand Plus stores. Their expansion
in Eastern Europe began in 1992. In
2000, Plus repositioned itself in accor-
dance with their slogan “Minute
prices”, which allowed them to be-
come one of the three leading dis-
count store chains in Germany. Today,
they are present in 96 cities with a
total of 168 stores. In each Plus store,
price policy reflect the true discount
store philosophy, while assortments
are large. Smaller stores keep 2,000
items, while the larger ones stock

2,200. n

kényelmes vasarlasi korilmé-
nyeket, széles frissaru-kindlatot
és elérhet6 diszkontarakat nyuj-
tanak.

A kisebb eladotérrel rendelke-
z6 tzletei kozel 2000, mig a
nagyobbak 2200 terméket aru-
sitanak. Magyarorszagon el6-
szOr és rendszeresen, minden
hétf6td]l hetente mas és mas
akciokat kinalnak. =

A Penny folytatja

Az elsé hazai élelmiszerdiszkont til van az elsé jubileumon, de
még nem adja fel, keres, épit, terjeszkedik. Azt nem tudni hol,
mert minden hatezer lakos feletti telepiilés szoba johet elmé-

letileg.

németorszagi Rewe-
Acsoporthoz tartozo
Penny Market Kift.

1996. junius 6-4n nyitotta meg
Szentesen az els6 hazai élelmi-
szerdiszkont-aruhazat. Azota
még 164 egység épiilt. Szlo-
genjiik ,Mindséget mindig ol-
csén’, amely a Penny felfoga-
saban tartésan alacsony

arakat, optimalis ar-érték
aranyt, atlathato, a napi sziik-
ségletekhez igazod6 aruva-
lasztékot, heti, rendszeres ak-
ciokat, tdlnyomdrészt magyar
termékeket, orszagos lefedett-
séget és meghosszabbitott
nyitva tartast jelent a hét min-
den napjan.

A Penny munkatarsai folyama-
tosan azon dolgoznak, hogy a
legjobb ar-érték aranyt nyujtsak
a vasarloknak, hogy egyre ma-
gasabb szinvonalu kiszolgélas-
ban részesitsék 6ket, hogy az
arukihelyezés egységes és at-
lathato legyen, olvashatd a cég
honlapjan. Az 6 érdekiikben a
forgalmazott termékek mind-
ségét rendszeresen ellen6rzik, il-
letve javitjak, amelynek érde-
kében szorosan egytittmiikod-

nek beszallité partnereikkel és
az illetékes hatosagokkal.
Alanc kinalataban 1100, a min-
dennapi sziikségletet kielégit6
termék talalhatd. A Penny neves
magyar és nemzetkozi markak
mellett magas minéségl sajat
markas termékeket is kindl,
mégpedig tartésan alacsony
aron. Sajat markas termékeiket
mindségi szempontbdl is rend-
szeresen ellendrzik, igy nemcsak
a kedvez0 drat, hanem a tarto-
san magas mindséget is garan-
taljak.

A diszkontldnc mindség-ellen-
6rzési csoportjat allandéan bo-
viti, erésiti. A fogyasztok biz-
tonsaga érdekében HACCP
élelmiszer-biztonsagi rendszert
mitikodtetnek, ezzel garantalva
a forgalmazott termékek nyo-
mon kovethet6ségét, bizton-
sagat. Ezen beliil a sajat markas
termékeket kiemelten kezelik,
folyamatos labor- és sajat vizs-
galatokkal ellenérzik mindsé-
giiket.

Hidba tartozik 165 egység a
Pennyhez, a cég még mindig

keres ingatlanokat uj tizletek
létesitése céljabol. Orszag-
szerte, természetesen. A te-
lek lehet beépitett vagy beépi-
tetlen, egy a lényeg: a telepii-
1és lakossdga haladja meg a ha-
tezer f6t, a telek nagysaga a
4000, a foldszinti tizlethelyiség
nagysaga pedig az 1000 négy-
zetmétert. Es legyen elég hely
kényelmes parkolé kialakitd-
sdrais.m

KSES Penny carries on

The first domestic food discount
store chain is still expanding. Every
settlement with a population of over
6,000 s a potential location for them.
Penny stocks over one thousand
basic items, including many private
label products, which are subject to
even stricter quality control than
those from external suppliers. Penny
Market Kft., @ member of the Ger-
man Rewe group opened its first
Hungarian store in Szentes in 1996.
Since then, they have opened an-
other 164 stores, making Penny the
market They stock 1,100 items, in-
cluding private labels. They operate
aHACCP food safety system to guar-
antee the quality of food sold, with
special focus on their private labels.
Penny continues to expand nation-
wide. »
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Auchan: hdrom év

fejlesztes

jon

Tavaly nem nyitott 0j drundzat az Auchan, az idén lehet, hogy ketttt is fog.
Az elmUlt esztendd nem telt haszontalanul, az &ruhdzlanc a most starto-
16 hdrom év erGteljes fejlesztéseire készitette fel dolgozdit. A bovitésekrol
sem feledkeztek meg: az Auchan tiz aruhdza kozUl nyolcban mar kertészeti

részleg is mikodik.

z alapvet® élelmiszer-
Acikkek irant n6étt meg a

kereslet, ugyanakkor az
olyan nem élelmiszertermé-
kek, mint példaul a televizié
és az egyéb miiszaki cikkek,
nehezebben voltak értékesit-
het6k. Talan ez okozta azt is,
hogy az év végi bevasarlasok
az utolso pillanatokra marad-
tak — nyilatkozta Gillemot Ka-
talin, az Auchan Magyarorszag
Kft. vezérigazgatdi asszisz-
tense, egyben jellemezve azt
is, hogy a tavalyi gazdasagi fo-
lyamatok miként befolyasol-
tak az tzletlanc miikodését.
Mindezek ellenére nem a gaz-
dasagi folyamatok okoztak,
hogy 2007-ben az Auchan
nem nyitott Uj druhdzat Ma-
gyarorszagon.
Megjegyezte azt is, hogy a tava-
lyi év folyaméan a non-food el-
adasok csokkentek, de a kara-
csonyi tinnepek ezt a lemaradast
részben kompenzaltdk. Osszes-
ségében jo évet zartak, fejlodott
a forgalmuk is 2006-hoz képest,
s nagy oromiikre szolgal, hogy
novekedett vasarloik szama is.
— A tavalyi évben a 2008-2011-
es iddszak erételjes fejlesztései-
nek megalapozasa érdekében
csapataink szakértelmét fej-
lesztettiik. Az idén egy, esetleg
kett6 4j aruhdz megnyitasaval
szamolunk — tajékoztatott Gil-
lemot Katalin.
Az Auchan stratégigjdban egye-
l6re nem tortént valtozas. Olyan
akciokat akarnak szervezni,

amelyek kellemes meglepetést
okoznak vasarloiknak — mint
példaul a tavaly oktdberben
rendezett francia, olasz vagy
éppen magyar hetek. Tovabb-
ra is figyelnek a vasarloi véle-
ményekre, igényekre, hogy
megbizhaté szolgaltatasokat
biztosithassanak vevéiknek.
Eppen ezért az élelmiszer-biz-

tonsag teriiletén is sokat dol-
goztak. Ha pedig kommunika-
ciordl van szo, akkor a hagyo-
manyos kommunikdcids esz-
kozok koziil elsdsorban sajat
prospektusaikra, valamint az
oriasplakdtokra és a televizids
reklamokra tdmaszkodnak.

A valtozatlan stratégia mellett
torténtek fejlesztések. Ezek ered-

ESES Auchan: three years of development in sight

Though Auchan did not open any new stores last year, it is possible that they will open
two this year. They spent 2007 preparing their workforce for the period of intensive
development starting in 2008. - Demand for basic foods has increased, while non-food
items like TV-s were harder to sell - says Katalin Gillemot, assistant to the CEO of
Auchan Magyarorszag Kft. Although overall sales of non-food items declined during
the year, Christmas sales partly compensated for this. Overall sales were up compared
to 2006, and the number of customers also showed growth last year. Their business
strategy remains unchanged, they intend to offer the widest assortment at the most
favourable prices. They will also continue to hold promotions like the French days. Re-
garding communication, they rely on brochures of their own, TV spots and billboards.
A garden department has been opened in eight of their ten stores. - Apart from basic
food items, demand also increased for premium category products - says Katalin Gille-
mot. New products in our assortment include fresh Italian pasta and sliced meat prod-
ucts made from mangalica. The assortment of Hungarian wines and bio-products also
continued to expand. They prefer to work with Hungarian suppliers if possible. Auchan
Magyarorszag is celebrating its tenth birthday this year with many suppliers who have
been partners from the beginning. Regarding merchandising programs, decisions are
made by the specific stores independently, in order to adapt to their local environment
as flexibly as possible. Trade marketing is not a priority, because they believe that con-
sumers are interested in good quality at a good price. It is used basically when a new
product is being introduced. m

ményeképpen az Auchan tiz
Magyarorszagon miikodo aru-
haza koziil nyolcban mar ker-
tészeti részleg is mukodik.

— Arra toreksziink, hogy a le-
het6 legszélesebb termékva-
lasztékkal dolgozzunk, hogy
vasarloink mindent megtalal-
janak egy Auchan aruhazban,
amire csak szitkségiik van —
mondta Gillemot Katalin. —
Alapvet6 élelmiszerek mellett
a prémium kategoriaju ter-
mékek irdnt is n6tt az érdek-
16dés. Uj termékek is megje-
lentek kinalatunkban, igy a
friss olasz tésztdk, vagy a ha-
gyomanyos, magas mindsé-
get képviseld magyar termé-
kek, mint a mangalicahusboél
késziilt felvagott. Tovabb bo-
viilt a magyar borokbol allo ki-
nalatunk, valamint a bioter-
mékek valasztéka is.

Ez mutatja a lanc beszallitokkal
val6 kapcsolatdt is. Amely ugyan
osztalyonként valtozo, ameny-
nyiben lehet6ség van r4, elony-
ben részesitik a hazai beszalli-
tokat. Ezért nem miikodtetnek
friss élelmiszer logisztikai koz-
pontot, hogy ezzel is a helyi
beszéllitokat hozzak helyzetbe.
A beszallitokkal valo sikeres
egyiittmiikodés kozos sikerét a
forgalomndovekedés jelzi.

— Rdadasul az Auchan Magyar-
orszag az idén tinnepli tizedik
sziiletésnapjat, s oromiinkre
szolgdl, hogy szamos beszallité
— nagyok és kicsik egyarant —
immar tiz éve dolgozik veliink.
Arra toreksziink, hogy kozvet-
leniil a termel6kkel alljunk kap-
csolatban — kozolte a vezér-
igazgatdsag munkatarsa.
Merchandisingrél mindig az
egyes aruhdzak dontenek,
hogy minél jobban tudjanak
alkalmazkodni a sajat von-
zaskorzetiik altal tamasztott
igényekhez. Trade marketinget
pedig akkor vesznek igénybe,
ha egy 4j terméket szeretnének
a vevOkkel megismertetni
(kostoltatas), vagy ha tamo-
gatni akarjdk a vasarlokat a va-
sarlasi dontés meghozatala-
ban. =
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CBA egység
- a hataron tulis

Hatarainkon innen és tdl, utdbbi esetben nyolc orszagban. Es ha a logd és az
elnevezés nemis mindig egyezik, a szellemiség és a felfogas igen. Ennek az egytt-
gondolkodasnak az eredménye a CBA, amelynek miikodése mais leginkabb tu-
lajdonosi kozosségkent jellemezhetd.

06bb mint tizenot évvel
Tezelétt tiz magankeres-

ked¢ Gsszefogott, hogy a
Kozért Vallalat privatizalasa
soran megvasarolhasson ti-
zenhét élelmiszeriizletet. Igy
sziiletett meg a CBA. Alig egy
év elteltével a tulajdonosi kor
raébredt, hogy mennyi lehetd-
ség van az egységes kereske-
delmi politikaban és az egysé-
ges beszerzésben.
A gondolatot tett, st tettek ko-
vették, a lanc egyre boviilt, és
Budapest utan meghdditotta a
vidéket is. A szdz szazalékban
magyar tulajdonosokbol allo
bolthélézat jelmondata: élni és
élni hagyni, mert a stratégiai
szovetség vallalkozasainak alap-
elve a hosszu tavon, kolcsonos
el6nyokre alapozott egyiittm-
kodés.
A CBA haélézata 1100 CBA-lo-
g6s kiskereskedelmi egységbdl,
2000 (régios raktarakbdl ki-
szolgalt) csatolt kiskereskedel-
mi egységbdl és 45 nagykeres-
kedelmi egységbdl 4ll. A fran-
chise halozat teljes brutto ar-
bevétele 2006-ban meghaladta
az 538 milliard forintot (a ta-
valyi évrdl még nincs adat).
2006-ban tobb mint 40 uj kis-
kereskedelmi egységet nyitot-
tak, a legnagyobbat, a masodik
hipermarketet Budapesten, a
Gyomrdi uton. Kilfoldon Bul-
gariaban, Csehorszagban, Hor-
vatorszagban, Lengyelorszag-
ban, Litvdnidban, Romania-
ban, Szerbia-Montenegréban,
Szlovakiaban és Szlovénidban

vannak CBA-iizletek, 9sszesen
majdnem négyezer.

Am a kiilfoldi jelenlét sem ho-
ditas, inkabb csak a know-how
eljuttatdsa és sikerrel val¢ alkal-
mazdsa az érintett nyolc orszag-
ban. A cél nem a franchise-ban
keletkez$ profit megszerzése,
hanem Eurdpa-szerte a CBA-
brand Kkiterjesztése volt. Olyan
menedzsmenteket allitottak fel,
amelyek képesek ellatni az adott
orszagokban nagy multra visz-
szatekint6 iizletlancok vezeté-
sét. Azokat a kereskeddket ta-
laltak meg a kamarakon vagy
nagykovetségeken keresztiil, akik
a CBA tulajdonosaihoz és tagja-
ihoz hasonldan gondolkodtak.
Talan ennek a szabadelviiségnek
koszonhetd, hogy az egyiitt-
miikodési megallapodasokban
meghataroztak, hogy hany éven
beliil kell egy tagorszagban a
CBA-logét bevezetni. De sok
orszagban tarsitott markahasz-
nalati rendszert miikodtetnek,
amelynek lényege az, hogy hasz-
naljédk a régi brandet, amihez a
vasarlok mar hozzaszoktak, vi-
szont a hirdetési 0jsag feliiletén

mér a CBA neve szerepel. S6t sa-
jat markas terméket is forgal-
maznak CBA-log¢ alatt.

A CBA a mai napig valdjaban
tulajdonosi szovetség. A tulaj-
donosoknak is vannak {izleteik,
de franchise partnerek is csat-
lakozhatnak a lanchoz. A csatolt
kiskereskedelmi egységek azok
a kis alapteriiletd boltok, ame-
lyek nem felelnek meg a halo-
zathoz csatlakozas feltételeinek,
de élnének a tomeges beszerzés
hozta elénydkkel. Ezek a CEL-
iizletlanc logojat kaphatjak meg,
amelyet a CBA 2001-ben hozott
létre. Vagyis a CEL tagjai fiig-
getlen kereskedelmi egységek, és
nem kell a hélézatbelépési dijat
kifizetnitk.

A céget a tulajdonosok allandé
feliigyeletével operativ menedzs-
ment iranyitja. Tulajdonosi don-
tések hatarozzak meg a halozat
tizletpolitikai, marketing- és
stratégiai alapelveit, amelyek
szerint a kereskedelmi és gaz-
dasagi polusokra épitett koz-
ponti szervezet dolgozik.

Az iizletpolitika 1ényege, hogy a
megtermelt profit nem a koz-

csatlakozott kereskeddk nagyfoku
6nallésagot élveznek

Az egységes arculat mogott a CBA-hoz

k&S CBA unity
- beyond borders
as well

It was more than 15 years ago that ten
private retailers joined forces in order
to be able to buy 17 stores which had
originally belonged to the state
owned. This is how CBA was born.
Within a year, they realised how many
possibilities there were in united policy
making and joint purchasing. The ex-
pansion of CBA was helped by the fact
that consumers appreciated CBA ef-
forts as serving their interests. The phi-
losophy of the 100 per cent
domestically owned chain is “To live
and let live”. The CBA chain is com-
posed of 1,100 retail stores under the
CBA logo, 2,000 affiliated retail stores
and 45 wholesale outlets. Total rev-
enues of the franchise network were
over HUF 538 billion in 2006. CBA is run
by management under the constant
supervision of owners who continue to
determine strategy and business pol-
icy. The basic concept behind business
policy is that profit is not accumulated
in the HQ, it remains in the stores. All
franchise partners are subject to the
same conditions and purchase prices.
22 regional wholesale centres supply
partners and are also responsible for
expansion at the local level. »

pontban, hanem az tizietekben
csapddik le, vagyis az tizlettu-
lajdonosok érdekeltek a siker-
ben. A franchise tagok ugyan-
azokat a kedvezményeket kap-
jak, ugyanazokon az arakon
szerzik be az arut a régios lo-
gisztikai kozpontokban. A ha-
lézatba jonnan belépd boltok
kozvetleniil csak a teriiletileg il-
letékes regionalis kozpontok
valamelyikéhez csatlakozhat-
nak. Az lizletek alapteriiletiik
szerint kiilonbozdek, tobbsé-
giik kozepes méretti (kétszaz—
négyszaz négyzetméteres), de
egyre tobb az ezer négyzetmé-
tert is meghalad6 egység.

A CBA mindennapi sikeres mu-
kodését 22 hazai regionalis koz-
pont biztositja, amelyek kiilon-
boz6 tulajdonosok birtokaban
vannak. A kézpontok nagyjabdl
egy-egy megyényi teriiletet fed-
nek le (de azok nem azonosak a
kiilonb6z6 megyék foldrajzi te-
ritleteivel). A régiok feladata:
nagykereskedelmi raktart {ize-
meltessenek, és teriiletiikon
gondoskodjanak a haldzat tiz-
letszamanak gyarapitasarol,
azok koordinalasardl, informa-

Lo

cidval torténd ellatasardl. =
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Tavaly a Coop lanc felmérte boltjai szinvonalét, és
testre szabott fejlsztési irdnyokat hatarozott meg

Tavaly jorészt megvaldsitotta 2006-ban elfoga-
dott kizéptavi stratégigjat a Coop-csoport. fgy meg-
Qjult példaul az informatikai rendszer, amely képes
akulonféle szintek kozott azonos adattartalommal
kommunikalni. Kiemelt figyelmet forditottak a ha-
l6zatfejlesztésre és az integralt logisztikal rendszerre.

gazdasagi folyamatok
Anem érintették érdem-

ben a Co-op-csoport
fejlesztéseit, amelyek harom
kiemelt teriileten zajlottak —
ismertette Murdnyi Laszlo, a
Co-op Hungary Zrt. vezér-
igazgatdja. Az elsé teriilet az
informatika, ahol mar évek 6ta
folyik a korszertsités.
— Azt a célt tliztiik ki, hogy a
Coop-halozaton beliil fejlesz-
sziink ki és terjessziink el egy
olyan informatikai rendszert,
amely képes a kiilonféle szintek
(boltok, vevikozpontok, régios
kozpontok és a Co-op Hungary
Zrt.) kozott azonos adattarta-
lommal kommunikélni, és
amelynek az alapja a boltok-
ban 1év6é vonalkddos pénztar-
géprendszer. A fejlesztésen si-
keresen tul vagyunk, mar a ki-
terjesztési fazisndl tartunk. Ugy
tervezziik, hogy 2009-ben a for-
galom tobb mint 80 szazaléka az
4j, integralt rendszereken ke-

resztiil zajlik majd - téjékozta-
tott Muranyi Laszld. Hozzaf(iz-
te: mar miikodik a kozos adat-
tarhazuk és kozos torzsiik a Co-
op Hungary szintjén. Ut6bbi
koriilbeliil szazezer cikket tar-
talmaz, amelyek azonos termé-
kazonositast jelentenek. A ma-
sik nagy eredmény, hogy elké-
szilt az a kozos adattarhdz, ami-
nek alapjan specidlis aruforgal-
mi jelentések készithet6k. Mu-
ranyi Laszl6 ugy latja, driasi le-
het8ségek dllnak el6ttitk, mar
vannak olyan vevokozpontjaik is,
ahol minden az integrélt rend-
szeren keresztiil miikodik. Most
azon dolgoznak, hogy megold-
jak az elektronikus szamlazast,
amely szintén jelent6s megta-
karitasokat hozna.

— Tavaly a Coop-iizletlanc szint-
jén kiemelten kezeltiik a hdld-
zatfejlesztést is. A teljes bolti kor
felmérését kovetden testre sza-
bottan hataroztuk meg az egyes
boltok fejlesztési iranyait. A jo-

vGben is kiemelt fontossagtinak
tartjuk a boltok kiils6-belsé meg-
yjitasat, technologiai fejlesztését
- kozolte Muranyi Laszlo.

A csoport csaknem haromezer
boltjanak ellatasat ma egy in-
tegralt logisztikai rendszer vég-
zi. Ugyanakkor a kihivasok ezen
a teriileten is érzékelhetok. Rész-
ben vj teriiletek logisz-
tikai lefedését kell meg-
oldaniuk a jovében, pél-
ddul a fagyasztott ter-
mékek, z6ldségek, gyii-
molcsok esetében, mas-
részt a meglevo bazisa-
ikat is tovabb kell fej-
leszteniiik gy, hogy n6-
velik a mtikodés haté-
konyséagat. Ennek érde-
kében nemrégiben késziilt el a
csoport jelenlegi logisztikai rend-
szerét atvilagité tanulmany,
amely javaslatokat is megfogal-
maz a tulajdonosi kor szamara
a lehetséges tovabbi fejleszté-
sekrol.

A sajat markas termékkor nagy
eréssége a Coop-lancnak. A cso-
port markatermékprogramja az
indulas 6ta latvanyosan fejlédik,
2007 végén mar kozel hétszaz-
otven terméket forgalmaztak,
szinte minden élelmiszer- és
vegyiaru-kategéridban. A Coop-
tizletldncon beliili — kozel 20 sza-
zalékos — részaranyuk megha-
ladja a mas hazai halézatoknal

MuranyiLaszlo
vezérigazgato
Co-op Hungary

jellemz6 tizenhat-tizenhét sza-
zalékot. Idén megkezdik a spe-
cialis kategériak forgalmazasat
is a PL vélasztékaban. Ebbe a
korbe tartoznak példaul a bio-
termékek.

A Coop-iizletlanc valasztéké-
nak nagyjabdl 80 szazalékat
Magyarorszdgon gyartott ter-
mékek adjak.

— A beszallitéi kapcso-
latok fejlesztése, alaki-
tdsa soran a hatékony-
sag novelése a célunk.
Kevesebb jogcim al-
kalmazdsaval, a kolt-
ségek csokkentésére
iranyul6 kozos projek-
tekkel (EDI, szdmlazas
stb.) tartjuk meg és no-
veljiik versenyképességiinket.
A beszerzési targyaldsokon az
a cél, hogy a Coop-csoport pi-
aci nagysagrendjéhez, vasar-
lasahoz jard piaci feltételeket
kialkudjuk - egészitette ki az
elmondottakat a vezérigazga-
to.

2008-ban a Coop-csoporton
beliil még nagyobb szerepe lesz
a tarsasagaik kozotti egyiitt-
mikodés javitasanak és az
egytittmiikodésbdl fakado els-
nyok kihasznalasanak. Ezen tul
természetesen az egyik f6 cél-
kittizéstik, hogy az er6s6d6 ver-
senyben piaci részesedésiiket
meg0rizzék.

&= Coop united and strong

Last year, the Coop group succeeded in executing the major points of its medium
term strategy accepted in 2006. The IT system was modernised, many new franchise
partners joined the group and many green field projects were also completed. - |
think 2007 was not a good year for the Hungarian economy. Though sales had been
better than expected in the first half, the signs of recession were fully felt in the sec-
ond half - says Ldszl6 Murdnyi, CEO of Co-op Hungary Zrt. Recession however, had
no effect of Coop projects, which focused on three priorities. One was the IT system,
where the objective was to develop a system that can establish direct communica-
tion between different levels (stores, customer centres, regional HQ-s and national
HQ) and is based on the bar code system of cash registers in stores. As a result of this
project, 8o per cent of turnover will be handled by the new integrated system by
2009. Another major achievement is that the joint data bank has been completed,
which will allow special sales reports to be prepared. At present, they are working on
electronic invoicing which would also bring substantial savings in costs. Development
of their retail network was also a priority last year. Specific routes of development
were defined for each store. Full modernisation of the stores will continue to remain
a priority. The almost three thousand stores are supplied by an integrated logistic
system, which needs to be developed further to cope with new categories and op-
eration should also be made more efficient. A report has recently been completed
about the current logistic system which makes recommendations for possible de-
velopment. At the end of 2007, the Coop chain had nearly 750 private label prod-
ucts, accounting for 20 per cent of their turnover. 8o per cent of the products on the
shelves of Coop stores come from Hungarian suppliers. In 2008, co-operation be-
tween Coop companies is to be further improved in order to maintain their market
share. s
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Markans
stratégiat
visz a Match

Az elmUlt években nem volt jellemz6 a Match-lz-
letekre a gyors terjeszkedés. S6t, a boltok szama
csokkent, ami azt mutatja, hogy a halozat helyze-
te nemvolt éppen kifogastalan. A veszteség meg-
Is apadt az évek soran, a tulajdonosok tavaly - [at-
va az Uzleti eredményeket - mar hozzgjarultak Uj egy-
ségek megnyitasahoz. A Match vezetdi nem éltek
alehetBséggel, vértak. Am az idén lehet szamolni

Uzletnyitassal

2003-as és a 2004-es
Alegnehezebbnek nevez-

het6 év utdn szigoru
stratégia mellett halad a Match-
tizletlanc, amely azt tlizte ki cé-
lul, hogy a leheté leggyorsab-
ban nyereségessé valjon.
— Nem titok, hogy veszteségesek
vagyunk, de stratégianknak ko-
szonhet6en veszteségiink év-
6] évre 40-60 szazalékkal csok-
ken, markdns célkitizéseink
rendre megvaldsulnak. Ez igy
volt tavaly is, amikor minden-
ki megérezte a gazdasagi fo-
lyamatok kedvezétlen hatdsait,
szerencsére azokra mi képesek
voltunk megfelelé vélaszokat
adni, amelyeknek kdszonhet6-
en évek ota tarto lendiiletiink
nem tort meg — tdjékoztatott
Szendré Tamas, a Csemege-
Match Kereskedelmi Zrt. érté-
kesitési igazgatodja.
A cég dltal néhany éve elinditott
folyamatot a belsé atszervezések
is segitették, amelyekben meg-
volt az erd a lendiilet tovabbvi-
teléhez. Tobbek kozott ez volt az
oka annak is, hogy 2007-ben
nem nyitott 4j iizletet a Match.

— De ez mdr igy van hat éve. S6t
ez alatt az id6 alatt inkabb a be-
zarasok voltak rank jellemzok.
Ennek ellenére a 2007-es esz-
tendd kiemelkedik a tobbi koziil,
mert egyre javuld eredményein-
ket I4tva tulajdonosaink tavaly ha-
taroztak ugy, hogy hozzdjarulnak
4j bolt, esetleg boltok nyitasahoz
Magyarorszagon — huzta ala
Szendrd Tamas. — Ezzel a lehetd-
séggel a mogottiink hagyott esz-
tendében nem éltiink, boltjaink
szama 123 maradt. Mindez nem
jelenti azt, hogy az idén nem
nyitunk 0j boltokat. Nyitunk.

A Match-iizletek atalakitasakor a pénztarzénara
kiemelten koncentralnak,miutan a vevok a lehetd
legkevesebb id&t akarjak sorban allassal télteni

Evente 4tlagosan tiz Match-bolt
esik at korszertsitésen. Tavaly
sem volt ez masként, a vevok
igényeinek megfelel6n formal-
tak az arculatot.

— Egyre gyakrabban meriil fel a
vasarlok részérdl az idéfaktor. Ez
nemcsak azt jelenti, hogy minél
r6videbb id6 alatt mi-
nél tobb termékkel sze-
retnének ,,talalkozni’,
hanem azt is, hogy mi-
nél kevesebb id6t akar-
nak a vésarldsra fordi- -~
tani. Es a vésarlas egyik
sarkalatos és gyakran a
legtobb id6t igényld ré-
sze a pénztarzonaban
van. Mindezek tuda-
taban fejlesztéseink egy
részét a pénztarzénara kon-
centrdltuk, hogy véasarléink a le-
het leghamarabb tdljuthassa-
nak a kasszakon. Ezt a pénzta-
rak szamanak novelésével, il-
letve gyorspénztarak létesité-
sével értiik el - mondta Szend-
r6 Tamas.

A Match a vevékozeliségre to-
rekszik, az értékesitési igazgatd
az lizleteket a kis szupermarket,
a ,sziliperette” kategdridba so-
rolja. Nem véletleniil, mert a
Matchok mindig fizet6képes

k&S Match with a distinctive strategy

Inrecent years, Match did not show rapid expansion. In fact, the number of their stores
dropped. However, as results began to improve, the owners approved of opening new
stores last year, but management decided not to take the opportunity and waited. Fol-
lowing 2003 and 2004, the toughest years, a strict strategy has been adopted, aimed
at making the chain profitable within the shortest possible time. - It is no secret that
we are making a loss at the moment, but our losses are decreasing from year to year.
Fortunately, we were able to respond to last year’s negative trends in an adequate way
-says Tamds Szendrb, sales director of Csemege-Match Kereskedelmi Zrt. Internal re-
organisation was in the focus in recent years. On average, ten stores have been mod-
ernised each year. Although no new stores were opened last year, this is going to
change in 2008. Consumers want to reduce the length of time spent shopping, which
means they not only want to see as many products as possible as soon as possible, but
also that time spent in the cash register zone needs to be reduced. This is why special
attention s paid by Match to this area. Their communication strategy uses classic tools,
but great care is taken in deciding which products are to be included in promotional
materials, since brands are more important to their customers than price. s

Szendro Tamas
értékesitési
igazgatd
Csemege-Match

1o

kereslettel 1év6 kornyezetben
helyezkednek el. Ezért a halézat
szamara nem az ar az elsGdleges
és mindent meghatarozo té-
nyez6, bar Szendré Tamas hang-
stlyozza, hogy komolyan kal-
kuldlnak azzal is. A lanc szamdra
a friss dru, a mindség és a ve-
vikozeliség a legfonto-
sabb. Ehhez az ar is kap-
csolodik, de ezt a kap-
csolatot leginkdbb ar-ér-
ték aranyosan lehetne
jellemezni.

A Match-tizletek elhe-
lyezkedése és vevikore
befolyassal van a lanc
kommunikaciés straté-
gidjara is. Ezt Szendrd
Tamds ugy jellemzi,
hogy mivel nem kell piacot ven-
nitik, ezért elég a klasszikus
eszkozokkel élniiik. Arra vi-
szont nagyon nagy hangsulyt
fektetnek, hogy milyen termé-
kek és milyen dron kertilnek a
reklamanyagba. Ez druvalasz-
tékukban is tiikrozédik, mert a
sziiperette-vevé markafiiggo,
mérkaman. Nemcsak az ar, ha-
nem marka alapjan valaszt,
ezért a Matchnak az djdonsa-
gokra és a bevezetett 1ij termé-
kekre kiilonos hangsulyt kell
fektetnie.

- Vasarléink mérkavonzalma
meghatdrozza beszallitéink ko-
rét is, igaz, tapasztalataink azt
mutatjak, hogy a hozzank be-
térék értékelik, ha valamely
arucikken feltiintetjiik annak
hazai szarmazasat. Emellett ve-
véinkre az is jellemz6, hogy he-
tente tobb alkalommal térnek be
hozzank, igaz, kevesebbet va-
Vagyis vasarloinkat az alacsony
koséarérték és a magas vasar-
lasszam jellemzi — fiizte hozza
Szendrd Tamas.
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Gyogyszerek vény nélkul, homeopatias szerek, bio-
vonal az Alnatura készitmények segitségével -
tobbek kozott ez is jellemzi a dm tavalyi és idel te-
vekenysegét. A szépseg és az egészség mellett el
kotelezett [anc figyel a kismamakra, torzsvasarlor-
ra és tarsadalmi felelosségvallalasat is komolyan ve-
szi, amelynek tavaly negyven dvoda ortlhetett.

dm Magyarorszag Kft.-
Anél sem december 31-

el zarul az esztendd, a
cégnél a gazdasagi év mindig
oktdber elsejétdl szeptember
30-ig tart. A 2006-2007-es pe-
ri6dus remekiil sikertiilt.
— Tizenot tizletet nyitottunk
meg az utolso gazdasagi évben,
ami ismét bizonyitotta, hogy
sikertilt folytatni expanzios stra-
tégiankat. Tizenot mar meglé-
v6 lizletiinket feltjitottuk, il-
letve frekventaltabb, forgalma-
sabb helyekre koltoztettiik — is-
merteti Nagy Julia.
A dm Magyarorszag Kft. mar-
ketingmenedzsere a 2007-es
gazdasagi évrdl elmondta még
azt is, hogy tavaly februarban
nagy véltozas kovetkezett be a
cég életében, ekkor vezették be
a tartosan alacsony ar koncep-
ciot. Lényege, hogy négy hona-
pon keresztiil garantaljak az
akcidba bevont termékek ara-
nak valtozatlansagat. A masik
djitas 2007 utolsé negyedévében
kovetkezett be, ekkortol kezdtek

el vény nélkiil kaphat6 gyogy-
szereket arusitani a dm tizletek.
Ez a valtozas komoly fejleszté-
sekkel és beruhdzasokkal jart.
- Kilon zarhaté gyogyszer-
szekrényekkel kellett felszerel-
niink {izleteinket, és eleget kel-
lett, kell tenniink az egyéb
gyogyszer-forgalmazasi kitéte-
leknek is — hangsulyozta Nagy
Julia.

A dm kommunikaciojat az
el6bb emlitet valtozasok is be-
folyasoltak. Kiemelt hangsulyt
kapott a tartésan alacsony ar
koncepcié megismertetése a
vasarlokkal. Emellett folytattak
torzsvasarloknak sz4l6 kedvez-
ményeik ,folyositasat” is. A
torzsvasarldi akeio lényege: a va-
sarlok ezerforintonként egy
pontmatricat kapnak gytijt6fii-
zetiikbe, tiz pontot éré vasdrlas
utan kuponfiizetet kapnak, és
minden 15 pont sszegyUjtése
utan, a kovetkez0 vasarlasnal 15
szazalékos kedvezményben ré-
szesiilnek. Folytatddott a baba
bénuszprogram is, amely a kis-

mamaknak sz6l6 direkt
marketing kezdemé-
nyezés.

- Baba bonuszprogra-
munkba minden kis-
mama Onként jelent-
kezhet. Adott évben
sziiletett kismamak és
gyermekeik jelentkezé-
sét varjuk janudrtol ko-
vetkez§ év marciusaig.
A jelentkezési lap kitoltésével a
mama kap egy kezddcsoma-
got, benne egy 22 kupont tar-
talmazoé kuponfiizettel, amely
kedvezményes vasarldsi lehe-
t6séget biztosit az altalunk osz-
szevalogatott termékekre és
szolgéltatdsokra, amelyekkel a
legjobb gondoskoddst nyujt-
hatjak 6nmaguk és gyermekiik
szamdra. A program soran to-
vabbi két alkalommal a baba fej-
16dési szakaszait bemutatd ta-
nacsado fiizetet kiildiink a ta-
goknak, amelyek naprakész ja-
vaslatokkal, tandcsokkal segitik
a kismamakat, hogy a babaval
valé foglalkozas még 6romtelibb
legyen — foglalja 6ssze a baba-
program lényegét Nagy Julia.
A program sikerességérol sokat
elarul, hogy tavaly koriilbeliil
szazezer gyermek sziiletett Ma-
gyarorszagon, akiknek 26 szd-
zaléka — persze sziilein keresz-
till — csatlakozott a baba bo-
nuszprogramhoz.

A dm ezzel egyiitt az idén to-
vabbra is a szépség és az egész-
ség szolgalatdban all. Termé-

marketing-
menedzser
dm Magyarorszag

keik kozott megjelen-
nek djdonsagok is, a
vény nélkiil kaphato
gyogyszerek szama 150
f6lé emelkedik, és ho-
meopatids készitmé-
nyek is kaphatok lesz-
nek az egységekben.
Kiilon kategdriat ké-
peznek az Alnatura ter-
mékek. Tulnyomé ré-
sziik — 150-féle termék — élel-
miszer, a tésztaktdl a bioropiig
bezarélag. De a biomarkacsalad
megjelenik példaul a szépség-
apolasban is.

A dm marketingmegjelenései a
konkurenciatol valé megkii-
lonboztetésre torekednek, de
szem el6tt tartjak a beszallitoi
markak népszerlsitését is.
Nagy Julia megemliti, hogy a
dm beszallit6i az iizletekben
meghatarozott keretek kozott
hirdethetik termékeiket, pro-
mocioikat.

A dm idei terveir6l a marke-
tingmenedzser annyit elarul,
hogy a tavalyi évhez hasonlo-
an a tarsadalmi felel6sségval-
lalas tovabbra is kozponti he-
lyet foglal el a dm marketing-
politikajaban. A tavalyi évben
40 milli6 forintot adomanyoz-
tak orszagosan 200 6vodanak,
el6z6 évben pedig 15-15 mil-
1i6 forinttal tiamogattak a Heim
Pél Gyermekkorhaz Fejleszté-
séért Alapitvanyt, és a Peter
Cherny Gyermekmentd Szol-
galatot. =

EES Wider assortment for dm

OTC pharmaceuticals, homeopathic products and Alnatura bio-products are all recent ad-
ditions to the dm assortment. The fiscal year ended on 30. September for dm Mag-
yarorszag Kft. and results were excellent. - We opened 15 stores last year, successfully
continuing our expansion strategy and we also modernised or relocated 15 older stores -
say Julia Nagy, marketing manager of dm Magyarorszag Kft. They introduced the con-
stant low price concept last February, which guaranteed a constant price for promoted
products for a period of four months. OTC pharmaceutical were introduced in the last
quarter of 2007, which required substantial investment in equipment and training. Com-
munication focused on the constant low price concept and the promotion of special bar-
gains for regular customer with coupons. There was also a baby bonus program, for
mothers and babies born in a specific month. Mothers received a package with 22 coupons
which allow selected products and services to be purchased at a discounted price. 26 per
cent of the mothers of babies born last year have joined the program. The number of OTC
pharmacedticals in their assortment is going to exceed 150 this year and homeopathic
products will also be available. Alnatura bio-products form a special category of their own.
Most of these are food products, but there are also some beaty care items as well. Re-
garding marketing, the intention of dm is to appear markedly different from its competi-
tors. Suppliers of dm are allowed to advertise their products and promotions in dm stores.
Dm continues to focus on social responsibility in its marketing policy. They donated a total
of HUF 40 million to kindergartens last year, and 15 million to the trust supporting Heim Pél
Gyermekkérhdz and the Peter Cherny Ambulance service for children a year earlier. s
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Egységben
az Interfruct

Az Interfruct egységel azonos kindlattal, arakkal és
akciokkal dolgoznak, raadasul onallo logisztikai ba-
zisként is mUkodnek. A lanc idén folytatja RIA ke-
reskedelmi hélézatanak fejlesztését, logisztikal
gépjarmiparkjanak bovitését. A hatékonysagot
az elst negyedév végére elkészuld U) vallalatiranyi-
tasirendszer is segiteni fogja.

ranat Istvan, az Inter-
Bfruct iigyvezetd igazga-

toja elmondta: a kereske-
delem erételjes koncentralodasa
nehéz helyzetbe hozza a ki-
sebb boltokat. A jelenlegi ten-
dencia szerint a fiiggetlen egy-
ségek szama folyamatosan
csokken. A kiilonleges adott-
sagokkal rendelkezd, frekven-
talt helyen miikodé boltok to-
vabbra is versenyképesek
tudnak majd maradni, azon-
ban a tobbség szamara a halo-
zati csatlakozds hozhat jobb
eredményt. Ennek a helyzetnek
amegolddsara hivta létre az In-
terfruct a RIA-programot,
amely a cég stabil ellatorend-
szerével — fiiggetlenségiik meg-
6rzése mellett — biztos hatteret
nyujt a kiskeresked6knek.
A tarsasag tavaly adta at 23. aru-
hazat Gyorott, 2008 elsd ne-
gyedévében pedig Budapesten,
a Vaci tton nyitjak meg legtijabb
egységiiket. Az Interfruct Kft.
expanzids politikdjanak mar a
kezdett6l fogva két £6 alapelve
van. Az elsd, hogy aruhazaikat
olyan, autdval kénnyen meg-
kozelitheté helyekre épitik,
amely lehet6vé teszi vevéik szd-
mara a gyors bevasarlast. Masik
nagyon fontos alapelviik, hogy
aruhazaik 6nallé logisztikai ba-
zisként is mtikodjenek.
- Mind Cash & Carry, mind ki-
szallitas tekintetében elmond-

haté, hogy tizleteink alapvetéen
kozvetlen vonzaskorzetiiket lat-
jak el. E korzet tekintetében
némi kiilonbség van a
keleti, illetve a nyugati
orszagrész kozott. A ke-
leti régioban nagyobb
teriilet tartozik az egyes
aruhdzakhoz, termé-
szetesen nagyobb {iz-
letkotdi dllomannyal.
Napjainkra elértiik,
hogy nagyjabol 50-60
kilométerenként tala-
lunk egy Interfruct aru-
hazat — ismertette Branat Istvan.
Ujitasokat is bevezetett az In-
terfruct. Ilyen a 2007. december
1-jén elindult Buliszerviz szol-
galtatas, mely elsésorban es-
kiiv6k, hazibulik, nagyobb ren-
dezvények szervezésében kivan
partner lenni. A szolgéltatas
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Uj egységet, partnereket, modernebb autéparkot és Gj vallalatirényitasi

rendszert is hoz 2008 az Interfructnak

termék-visszavasarlasi garan-
ciaval is segiti a rendelést. Sike-
riilt azt is elérniiik, hogy 2007
elejétdl a Don Pepe étteremlanc
kizardlagos beszallitéiva valtak
a felhasznalt alapanyagok tobb-
ségének tekintetében. A straté-
gia eredményeként dinamiku-
san novekedett a Ho-
ReCa-szektorban md-
kod6 dllandé partnere-
ik szama, példdul a
Hunguest Hotels és Ac-
cor Panndnia, vagy a
Mol-toltéallomasok
shopjai. Természetesen
az eddigi gyakorlathoz
hasonléan tovabb ki-
vanjak béviteni gaszt-
rondmiai vasarléik ko-
rét is.

A fejlesztések az idén sem allnak
le. A hatékonyabb mtikodés ér-
dekében 2008 elsé negyedévé-
nek végéig lezarul az vj vélla-
latiranyitdsi rendszer beveze-
tése. Az informatikai fejlesztés
értéke eléri majd a haromszaz-

Interfruct stores use standardised assortment, prices and promotions and also oper-
ate as independent logistic centres. The chain is going to contuniue expanding its RIA
network. According to Istvdn Brandt, managing director of Interfruct, increasing con-
centration in the retail market has put small stores in a difficult position. Their number
is decreasing at present. Stores in favourable locations can remain competitive, but
Jjoining @ major chain is the only perspective for most independent stores. The RIA pro-
gram has been launched with the objective of providing a stable background for in-
dependent stores. The expansion strategy of Interfruct Kft. is based on two main
principles. One is to put their stores in places which are easily accesible by car, while the
other is to operate stores as independent logistic centres. On average, one Interfructs
store can be found every 50-60 kilometres, wherever we go. An innovation introduced
in 2007 was their Party Service. A lot of attention has also been paid to increasing the
number of their HoReCa partners, like Hunguest Hotels, Accor Panndnia, or MOL shops.
Their fruit and vegetable assortment is to be further improved, with an emphasis on
standardised, pre-packaged products, which are more hygienic and represent higher
quality. Fresh meat products have also been introduced in Gyr and Miskolc. The ob-
Jective is to make these available in all Interfruct stores by the end of 2008. The as-
sortment of private label products is also continuously being expanded. Bio products
have also appeared on the shelves of Interfruct stores. s

milli6 forintot. Fokozatosan
megujul az Interfruct autdparkja
is. A tdrsasag 2007-ben 36 uj kis
aruszdllité teherautdval bévi-
tette logisztikai gépjarmiipark-
jat, amit 2008. év végéig har-
minc 4j, emeld hatfalas teher-
autdval egészit ki. A fejlesztés
Osszértéke eléri a 600 milli6 fo-
rintot. A kozelmultban lezarult
az Interfruct tizletkot6i haldza-
tanak kiépitése és a kiszallitasos
tevékenység megujitasa is, to-
vabba rovid tavon be kivanjak
vezetni az online rendelést.

— Szortimentiinkbél kiemel-
ném a zoldség-gytimoles ki-
nalatunkat, ahol az egalizalt,
eldre csomagolt termékek ira-
nyaba kivanunk tovébblépni,
ami els6dlegesen jobb ming-
séget jelent, tovabba higiéni-
kusabb is — mondta Branat
Istvan. — Szeretnénk meguji-
tani az Interfruct altal kinalt
termékeket, illetve frissiteni
és béviteni a beszallitdi forra-
sokat annak érdekében, hogy
még inkabb megfeleljiink a
HoReCa-szektor és a kiskeres-
ked@dk igényeinek. Ennek a fo-
lyamatnak részeként vezettiik
be a friss hisaruk forgalma-
zasat Gyorott és Miskolcon.
Azt szeretnénk elérni, hogy
2008 végéig ezek a termékek
minden druhazunkban elér-
het6k legyenek. Sajat markas
termékeinket partnereink igé-
nyei szerint folyamatosan b6-
vitjiik. A RIA-hél6zat beindu-
lasa szintén pozitivan hat sajat
markas és kiemelt terméke-
ink keresletére. =
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At(sz)épiild Metrok

Keét éve valtoztatott piaci stratégidjan a Metro. Azota - a tavalyi év végéig - aru-
hazai felét atépitette. Az eredmény latvanyos, a valtozas pedig minden jel sze-
rint kifizet6do lesz a tovabbra is a HoReCa- és a fuggetlen kiskereskeddi va-
sarldi szektorra koncentralo, és az egyedi vevogondozasra is egyre nagyobb
hangsulyt fektetd aruhazlancnak.

Metro Cash & Carry
Aéruhézlénc 4j egységek

nyitasa helyett 4 meg-
1évo atépitésére és felujitasara
koncentralt Magyarorszagon
2007-ben. A megujulas soran
alegtobb élelmiszerosztaly el-
adotere kisebb-nagyobb mér-
tékben, de megndtt, tagasabb,
jobban attekinthet6bb lett, és
még az aruk kihelyezését is
modernizaltak.
A Metro Cash & Carry hazank-
ban miikodé tizenharom aru-
haza koziil tavaly hatodikként a
nyiregyhazi egység alakult at, de
a cég igéri, a kovetkezd években
minden aruhdzuk at(sz)épil.
Nyiregyhdzan is, ahogyan a t6b-
bi Metroban, a legfontosabb és
leginkdbb szembe6tls véltozas
akibdvitett valaszték és a meg-
novelt eladotér. Az élelmiszerek
terén a legnagyobb valtozasok a
zoldség-gyiimolcs, a
hus-, a csemege- és a
borosztalyon talalhatok.
Ezek els6sorban az élel-
miszer-kiskeresked6k és
a vendéglatasban mdu-
kodo vallalkozdsok sza-
mara legfontosabb ter-

Tokaji Zsolt

A Metro druhédzak atalakitdsa mindenekel6tt a HoReC
szektor és a fliggetlen kisboltosok igényeinek minél

szélesebb korl kiszolgdlasat célozza

halkiilonlegességek széles va-
lasztéka, amely egyediilallo Ma-
gyarorszagon.

A kibdvitett aruvalasztékra leg-
jobb példa egy kiilonleges to-
kajibor-termékskala ki-
alakitasa. Minden ma-
gyarorszagi Metro dru-
hazban képzett som-
melier all a vevok szol-
galatara.

Az iparcikkek teriile-
tén a legnagyobb terii-

mékcsoportok. Az 1j marketing- leti és valasztékbeli no-
aruhazak kibdvitett ha- menedzser vekedés a hdaztartasi,
zai és nemzetkozi mi- MetroCash&Carry jrodaszer és szérakoz-

ndségi borvélasztékot vonul-
tatnak fel. A friss husok cso-
magolasanak Uj rendszere ga-
rantalja a termékek frissességét
és a min6ség megbrzését, no-
velve ezzel a vasarlok biztonsa-
gat és a nyomon kovethetGséget.
A nyiregyhazi aruhdzban most
nyilt frisshal-osztallyal egytitt
mar kilenc Metro druhdzban
kaphat¢ édesvizi és tengeri friss

tatdelektronikai osztalyokon
lathato.

— Az atalakitasokat ugy szer-
veztiik, hogy kozben nem val-
toztattunk jelentdsen 2005-ben
elinditott tizleti stratégiankon.
Tovébbra is a HoReCa-szektor
vevdkorére koncentralunk, il-
letve a figgetlen kisboltosokat ta-
mogatjuk exkluziv hiiségprog-
ramunkkal, amit az idén is foly-

tatunk. Ennek eredményeképpen
szerzédéses kereskedd partne-
reink szdma mar meghaladja a
haromezret. Ez kiemelkedéen
magas. [smerve a fiiggetlen, kis
alapteriilet(i boltok folyamatosan
csokkend szamat, azt jelzi, hogy
a Metro igazan megbizhat part-
nere a kisboltosoknak — tajé-
koztatott Tokaji Zsolt, a Metro
Kereskedelmi Kft. marketing-
menedzsere. Hozzatette, foly-
tattak a célzott kommunikdciot
bizonyos jol behatdrolhaté ve-
vicsoportoknak, és egyre na-
gyobb hangsulyt fektetnek az
egyedi vevégondozas magas
szinvonaldra. Kartyas vasarléi
rendszeriikbdl adédodan direkt
marketing eszkozokkel kom-
munikaltak — és kommunikal-
nak ezutan is — a jol behatarolt és
megkiilénboztetett vasarloi szeg-
menseiknek. Mindezt ugy teszi
a Metro, hogy jelentésen nem
valtoztat az altala kinalt ter-
mékkategoriak aranyan.

— Boviil valasztékunk a kiilon-
boz6 vasarldi célcsoportok sza-
mara kialakitott sajat markas
termékeinkbdl, példaul a H-line,
Horeca Select, Aro vagy a Ma-
gyarorszagon kifejlesztett Cor-
vinus markan belil - mondta
Tokaji Zsolt. A marketingme-
nedzser hozzaflizte: a hazai és a
kilfoldi beszallitok kozott 90
szézalékos részesedéssel az el6b-
biek vezetnek.

A tavalyi évrol Tokaji Zsolt el-
mondta, ambiciézus varakoza-
saiknak megfeleléen alakult,
amely annak is bizonyitéka,
hogy az j stratégia kedvezd
fogadtatasra talalt izleti vasar-
16ik korében. A decemberi for-
galom még a varakozasaikat is
meghaladta.

— Vésarloink értékelték a széles
valasztékunkbol és promocids
tevékenységiinkb6l adddo tiz-
leti elényoket — 6sszegezte To-
kaji Zsolt. s

EE= Prettier METRO

METRO changed its market strategy
two years ago and has remodelled half
of its stores since then. The result is
spectacular. METRO Cash & Carry fo-
cused on remodelling 4 existing stores
instead of opening new ones in 2007.
Food departments grew in size and be-
came more spacious. The placement
of merchandise has also been mod-
ernised. The most apparent change in
the Nyiregyhdza METROis also the ex-
panded store space and assortment,
with the biggest changes among fruits
and vegetables, delicacies and wine.
The wider assortment of wines and the
state of the art packaging of fresh
meat products guarantees safety and
the possibility of monitoring. Qualified
sommeliers help customers in each
Hungarian METRO store. Their business
strategy launched in 2005 remains un-
changed, focusing on independent re-
tailers and the HoReCa sector. The
number of their contracted retail part-
ners is over 3,000 at present, which is
remarkable when we look at the de-
crease in the number of independent
stores. They are also increasingly fo-
cusing on independent client relations.
They continue to rely on direct com-
munication with customers, using their
card system. The assortment of private
label products aimed at specific target
groups is also expanding. Examples are
H-line, Horeca Select, Aro or Corvinus.
Domestic suppliers account for go per
cent of the products sold by METRO.
Last year brought the expected re-
sults, which proves that the new strat-
egy has been received favourably by
their customers. Sales in December
were even better than expected. =
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Intenziv értékesitésosztond eszkozokkel, meglepetésekkel
és karitativ akcidkkal aktivizalta tavaly a Redl vasarl6it

Aktiv évet zart a Real

Egy évértékel lehet véget nem érd gydzelmi jelentés, amely sikerekrdl, ter-
Jeszkedésrdl, a forgalom ndvekedésérdl és nem utolsdsorban a vasarlok meg-
tartasardlszol A tavalyi év azonban, tudjuk, milyen volt a kereskedelem sza-
mara. Ezért célszer(ibb szerényen, tisztan és vilagosan értékelni a mogottink
hagyott esztenddt - vagyis redlisan, ahogy azt a Redlis teszi.

tavalyi évben szdamos
AReél élelmiszertizletet

nyitottunk Budapesten,
ezek kozil kiilon kiemelném
a Lurdy Hazban mtikodo elsé
Prémium Real Elelmiszer szu-
permarketet, de természetesen
a vidéki tizletfejlesztések sem
maradtak el. Azok eredmé-
nyeképpen szamos telepiilésen
nyiltak j Redl iizletek, ami
mellett nem elhanyagolhat6 a
meglévé haldzat fejlesztése,
korszertusitése sem, amivel to-
vabb javitottuk a vasarlas ké-
nyelmét és komfortossagat —
foglalta Ossze a 2007-es esz-
tendd torténéseit Linczmayer
Attila, a Redl Hungdria Zrt.
marketingvezetéje.
Az tizlethaldzat forgalmanak no-
velése érdekében a Redl intenziv

értékesitésosztonzo tevékenysé-
get folytatott végig 2007-ben. A
folyamatos akciok mellett kii-
16nb6z6 egyéb meglepetések
vartak az iizletekbe latogatdkat.
Az év folyaman tobb tizmillio fo-
rint értékben talaltak gazdara ér-
tékes ajandékok és nyeremé-
nyek sok ezer Real-vasarl6 ko-
z6tt. Méjusban — gyermeknap al-
kalmaval — példaul egyedi vélo-
gatas mese CD-vel kedveskedtek
a gyerekeknek, Mikulds alkal-
maval pedig kirakojatékot kap-
hattak, de gazdara talalt nyolc
személyautd és még tobb ezer
kiilonféle értékes nyeremény is.
Emellett szeptember—oktober
soran az tizletlanc a sajat markas
termékekre alapozva, beszalli-
toival és vasarloival karoltve egy
karitativ programot is hirdetett

— immar 6todik alkalommal —,
amelynek keretében beteg gyer-
mekeket segitd alapitvanyokat ta-
mogattak szerte az orszagban
tobb mint 24 milli6 forinttal.
Linczmayer Attila elmondta: a jo-
vében is arra torekednek, hogy

mindig valami djat nyujtsanak a
vasarloknak, mindig legyen va-
lamilyen aktivitas, amiért érde-
mes bejonni a Redl iizletekbe,
ami talmutat egy kicsit a napi be-
vasarlason, szint visz a hétkoz-
napokba.

A tavalyi évre visszatérve a mar-
ketingigazgatd emlékeztetett ra,
hogy az bizony a kereskedelem
szamara sok szempontbdl ked-
vezbtlen volt. A kiskereskedelmi
volumen osszességében csok-
kent, az drak, féleg az élelmi-
szerszektorban jelentGsen meg-
emelkedtek. Mindezek ellenére
a Redlnak sikertilt novelni a for-
galmat, aminek pontos mértéke
az év végi adatok fényében valik
majd ismertté.

A kardcsony szintén 2007 el-
maradhatatlan kelléke volt, a
karacsonyi szezon azonban nem
a Redl tipust kényelmi tizleteket
érinti elsdsorban, ahol a napi be-
vasarlasok zajlanak. Ez nem azt
jelenti, hogy nem novekszik a
forgalmuk ezen idészak alatt,
de jellemzéen kevésbé, mint a
nagy eladotertiiletti, vagy példa-
ul a miszaki iizleteknek, kony-
vesboltoknak. Az év vége elGze-
tes adatok szerint a varakoza-
soknak megfelel6 volt, az el6re je-
lezhetd forgalmi terveket, ugy
néz ki, sikertil teljesiteni.

A Redl élelmiszeriizletek szama
orszagosan meghaladja a hat-
szdzat, mig a kisebb RedlPONT
halézat mintegy 1700 tagot
szamlal. A 2006-os forgalom
312 millidrd volt, a tavalyi re-
mélhetbleg ennél 10-12 milli-
arddal magasabb lesz. =

k&S Active year for Redl

Many Redl stores were opened in Budapest last year, including the first Prémium Real
Elelmiszer supermarket in Lurdy hdz, but the number of stores outside the Budapest
region also increased. Not only the number of stores expanded, but older stores were
modernised in order to improve convenience and comfort. Throughout 2007, Redl pur-
sued intensive sales promotion activities. Apart from promotions, other kinds of sur-
prises also waited for customers visiting Redl stores. Valuable gifts and prizes worth
several tens of millions were distributed among customers over the year. Redlhad also
organised a charity program based on its private label products in September-October
for helping sick children, which generated a total of HUF 24 million in donations. Despite
the unfavourable economic environment, Redl successfully expanded its revenues last
year, but the exact figures are not yet known. Christmas is not as dominant a season
for Redl style convenience stores as for many larger stores, but turnover is higher than
in other periods. The end of the year season brought the expected results. The num-
ber of Redl food stores is over 600 units nation-wide, while there are another 1,700
smaller stores in the RedlPONT chain. Total revenues were HUF 312 billion in 2006,
whereas an increase of HUF 10-12 billion is expected for 2007. =
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Egyenletesen magas
Spar szinvonalon

Sajat markas termékek a prémiumkategériaban s, szamos U Uzlet és mindségi
magyar baromfi védiegy, ezek jelzik a Spar 2007-es Utjat. s egyéb fejleszté-
sek: a sajat histizem kibbvitése, szamos Uzlet atalakitasa és az idén augusz-
tusban dtadandd U logisztikal kozpont épitése. A lendUlet 2008-bansem allmeg.

megszoritd intézkedé-

‘ \ sek hatasat, a realjove-
delmek csokkenését a
tavalyi év els6 félévében még
nem érezte meg a lakossag, a
negativ makrogazdasagi folya-
matok hatdsa azonban, a teljes
évet tekintve az egész FMCG-
szektorban érezhetd volt. Fel-
mérések szerint a lakossag
tobbsége ezzel egyiitt is ugyan-

A Spar er6ssége a mingségi
| frissaru-kindlat

annyit fogyasztott, mint korab-
ban, megprobalta fenntartani
megszokott életszinvonalat. Ta-
pasztalatunk az, hogy a nehéz-
ségek ellenére is van igény a
Spar altal kinalt mingségre —
értékelte a tavalyi évet Laber
Zsuzsa, a Spar Magyarorszag
Kereskedelmi Kft. kommuni-
kécids vezetdje. Forgalmi ada-
tokrol egyelére nem tudott ta-
jékoztatast adni, lévén az
adatok egyel6re nem publiku-
sak, arrol viszont igen, hogy
éves szinten tobb mint 100 mil-
li6 vasarlast regisztraltak. Eh-
hez hozzgjarult az is, hogy 2007
novemberében mar 200. egy-
ségiiket nyitottak meg: a hod-

mezdvasdarhelyi Interspart. Ta-
valy a Spar Magyarorszag 0sz-
szesen harom 4j hipermarketet
és 14 szupermarketet adott at.
Folyt a meglévé egységek mo-
dernizalasa is, a régi tizletek ko-
ziil tizenhdrmat teljesen atépi-
tettek. Es a lendiilet nem 4ll
meg, Laber Zsuzsa tajékozta-
tasa szerint az elkovetkezendd
években folytatjak a terjeszke-
dést. Ez a kiilonleges igényekre
kifejlesztett kényelmi tizleteket,
a — magyar piacon teljes siker-
nek bizonyult — City Sparokat is
érinti. A 2007-es tesztév utan
idén ezek szama is gyarapodik.
Az atalakitasok nemcsak a bol-
tokat, hanem a Spar 2005-ben
megnyitott histizemét is érin-
tették. Nem véletleniil, debiita-
lasa 6ta harminc szazalékkal
emelkedett az tizletlanc hus-
forgalmazdsa. Az lizemet ta-
valy 6sszel kibévitették, igy 1600
négyzetméterrel n6tt a raktar- és
a higiéniai teriiletek nagysdaga.
- Ekozben nem véltozott a Spart
kimondottan jellemz6, mindségi
kereskedelmi szolgaltatast nyj-
t6 tizletpolitika, és azon nem is
kivanunk véltoztatni. A Spar
erdsségei kozé tartozik a mind-
ségi frissaru-kindlat, a rendki-
viil széles, brandekre épiil§ va-
laszték, a kedvezé arak és a sa-
jat markas termékek, mindeze-
ket a heti akcidvéltasok és a
szuper szombat akcidk egészi-
tik ki — mondta Laber Zsuzsa.
Kiemelten kezelik az egészséges
taplalkozast és a biotermékkort.
A Spar tobb mint 300 vegyszer-

mentes terméket kindl, ame-
lyek szama a sajat markas bio
Natur-Pur termékcsalad 2006.
évibevezetése 6ta folyamatosan
no6. A kinalat 2008 elsé negyed-
évében a bio zoldség-
gyumolcs valasztékkal
béviil.

Tavaly a Spar valaszté-
kéban kiemelt szerepet
kaptak az exkluziv sajat
markds non-food ter-
mékek, amelyek kizaro-
lag a Spar-csoport {izle-
teiben kaphatok. A va-
sarlok kedvezden fogadtik a
Pascarel Basic fehérnemti-ter-
mékcesaladot, amit a cég to-
vabbfejlesztett a prémium mi-
ndségli kategdridban, Pascarel
de Luxe néven. Tavaly juniustol
a Spar exkluziv sorat erdsiti —
igaz, egyel6re csak az Interspar
hipermarketekben — a Rubin

Laber Zsuzsa
kommunikécids
vezetd, Spar
Magyarorszag

markajelti prémium mindségu
haztartasi textiltermékcsalad.
Oktdbertdl pedig kaphatdk a
Pretty Baby babatermékek is.
A Spar Kkifejezetten torekszik
arra, hogy aruvalasztéka nagy
részét magyarorszagi terme-
16kt6l, magyar gazdalkodoktol
szerezze be. A hazai beszallitok
aranya ennek megfeleléen ma-
gas, 90 szazalék koriili. De van
ennek a torekvésnek egy fontos,
egyedi momentuma is. Még-
pedig az a megallapodas, ame-
lyet a lanc és a Baromfi Ter-
méktandcs (BT) kotott 2007
nyaran, és amelynek értelmé-
ben a friss és az el6készitett, cso-
magolt baromfihusokat csak a
»magyar baromfi” védjegy
hasznalatara jogosult terme-
16ktdl szerzi be.

| — Tétlenkedni termé-
szetesen az idén sem
fogunk, hiszen 2007
nyaran megkezdédott
masodik logisztikai
kozpontunk épitése
Ullén. A munkaélatok
varhatéan 2008 au-
gusztusaban fejez6d-
nek be. Az 4j logisztikai koz-
pont létrehozasat a bolthalo-
zat novekedése tette sziiksé-
gessé — tdjékoztatott 2008-as
elképzeléseikrél Laber Zsu-
zsa. Hozzaftizte, 2008-ban a
magyarorszagi Spar szerve-
zet folytatja dinamikus ter-
jeszkedését. m

&S Constantly high SPAR standards

Private label products in the premium category, many new stores and the quality Hun-
garian poultry trademark are all things acquired by SPAR in 2007. - The decrease inreal
incomes and the effects of austerity measures were noticeable in the FMCG sector, al-
though the majority of consumers tried to maintain their level of consumption. We be-
lieve that there continues to be demand for the SPAR quality - said Zsuzsa Labe, from
Spar Magyarorszag Kereskedelmi Kft. In November 2007, they opened their 200th
store, making last year's total of new stores three hyper markets and 14 supermar-
kets. 13 older stores were also completely modernised in 200y. SPAR will continue to
expand in the future, including the opening of City SPAR convenience stores. The meat
processing facility of SPAR opened in 2005 was also subject to reorganisation. Pro-
duction capacity was expanded by 1,600 square meters last year. The quality focused
business policy remained unchanged. The wide assortment, private label products,
favourable prices and regular promotions will remain basic characteristics of SPAR.
Healthy diet and bio-products are also a priority. SPAR has 300 bio-products at the mo-
ment, including those in their private label Natur-Pur product line. Exclusive, private label,
non-food products played a special role in the SPAR assortment last year. Pascarel BASIC
underwear and its premium category version Pascarel DE LUXE were both successful
Other exclusive, private label product lines in INTERSPAR hyper markets are RUBIN
household textiles and Pretty Baby products. Hungarian suppliers account for go per
cent of all SPAR suppliers. Fresh poultry products are purchased exclusively from sup-
pliers authorised to use the “Hungarian poultry” trademark. Their new logistic centre is
under construction in Ullé and expected to be completed in August 2008. x
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Kicsiben nem utaznak, csak nagyban, a minimum
ezer negyzetméter. Alapbol ekkora eladdtérben
gondolkodik a Tesco, amely tavaly huszonkét aru-
hézat nyitott Magyarorszagon. gy most mér 122
egyseggel rendelkezik.

magyar vasarlot eddig
Ais elsdsorban az ar ve-

zérelte, mostantdl ez
még inkabb felerésodott — igy
értékelte diohéjban a Tesco
szempontjabdl a tavalyi gaz-
dasagi folyamatokat Hardy
Mihdly, a Tesco kommunika-
cids igazgatdja.
Am a kar4csonyi idészak min-
den teriileten (friss 4ru, szdra-
zéru, kozmetikai cikkek és ve-
gyi aru, ruhazat és tartos fo-
gyasztasi cikkek) a tervezettnél
is jobban sikertilt. A forgalom az
inflaciot beszamitva is dinami-
kusan béviilt.
A gazdasagi folyamatok nem za-
vartdk meg az iizletldncot ab-
ban, hogy hosszu évekre kidol-
gozott stratégia alapjan végezze
tevékenységét, igy a fejlesztése-
ket is. 2007-ben hipermarketb6l
kilencet, szupermarketb6l pont
egy tucatot nyitott a Tesco. Ezen
feliil Szegeden megnyitottdk az
egykori Domus épiiletében az

Antal Erzsebet
pénziigyi igazgaté
Tesco Global
Aruhazak zrt.

Az Eurdpai Kereksedelem
Napjan els6 alkalommal
ker(lt dtadasra a Magyar
Kereskedelemi Nagydi. A
dijat Gyurcsany Ferenc
miniszterelnoktol
Demjan Sandor VOSZ
Ugyvezetd elnoktél ve-
hette &t tobbek kozott:
Antal Erzsébet, a Tesco

els6 Tesco Expresst, az ugyne-
vezett kényelmi bolthalézat els6
képviselGjét.

Az tizletnyitasokat fejlesztések
is kisérték, Satoraljaujhelyen
atadtak az els6 ugynevezett zold
Tescot, amelynek 28-30 szaza-
lékkal alacsonyabb az energia-
felhasznaldsa, mint a hagyo-
manyos aruhazaknak. Folytat-
tak a benzinkuthalézatuk fej-
lesztését is: jelenleg 45 benzin-
kattal a hazai tizemanyagpiac
negyedik legnagyobb képvise-
l6je az iizletlanc. Raadasul a
Tesco volt az elsé nagyobb sze-
repld, amely 2007 augusztusa-
ban megkezdte az E-85-6s bio-
etanol tizemanyag forgalmaza-
sat.

A hazai piacon 16 szdzalékos ré-
szesedéssel rendelkezd, és ezzel
vezetd pozicidban 1év keres-
kedelmi lanc aruvalasztéka alap-
vetden nem valtozott. A belsé
aranyok tovébbra is az élelmi-
szertermékek dominancidjat je-

B8 The Hungarian
Grand Prize of Com-
merce was awarded
for the first time during
the event. Among oth-
ers, the following per-
dg  Sons received the

prize: Erzsébet Antal,
financial director of
Tesco Global Aruhdzak
Zrt. Congratulations! =

Globél Aruhédzak Zrt. pénzilgyi igazgatdja. Gratulalunk! =

lentik, szezontdl fiiggden 75-80
szazalékos részesedéssel a for-
galombol.

Viszont tavaly szeptemberre
esett a Tesco magyarorszagi
torténetének egyik legfonto-
sabb eseménye, a Tesco Szines
termékek bevezetése a piacra.
Ezeknél a termékeknél a brand
termékek min@sége volt
a meghatarozo — a bel-
s6 elvaras pedig mintegy
20-30 szazalékkal ala-
csonyabb arat irt eld.
Osszesen négy kategd-
ridban mintegy 1200

terméket vezettek be: Hardy Mihaly
friss és szdrazarukat, kommunikéciés

haztartdsi vegyi arut és igazgato

kozmetikai cikkeket. A Tesco GlobalZrt.

vasarlok teljes mértékben visz-
szaigazoltdk ezt a termékfej-
lesztést, a Tesco Szines (ez ma-
gyar elnevezés, valojaban Tesco
Standard) jelentés sikert ért el,
részesedése a forgalombol az év
végére elérte a 8-11 szazalékot.
— A 2007-es évben megjelentek
a hazai biotermékek mellett a
cégcsoport kozponti beszerzé-
sében az organic (bio-) termé-
kek is, ezek részaranya egyel6-
re elég alacsony. A kavékategd-
ridban pedig a Magyarorsza-
gon még uttérének szamito Fair
Trade termékek, amelyek tob-
bek kozott azt garantaljak, hogy
afejlédo orszagok kavétermel6i
olyan drat kapjanak a termékii-

kért, amelybdl futja a termelés
fejlesztésére is, a dolgozok atla-
gosnal magasabb bérezésére is
— ismertette Hardy Mihaly.
Megtudtuk azt is, hogy az élel-
miszer/friss aru teriileten to-
vabbra is 75-80 szazalékos a
magyar beszallitok részaranya,
és a Tesco tovabbra is torekszik
ennek az aranynak a
megtartdsdra.

A Tesco idei terveirdl
Hardy Mihaly annyit el-
arult, hogy alanc folytatja
fejlesztéseit, foldrajzi ér-
telemben azonban nin-
csenek kijelolt tertiletek,
hiszen a Tesco szinte
minden nagyvarosban
jelen van. Tobb helyen
mar a masodik, harmadik Tesco
aruhaz épitése folyik. Tovabb
folytatddik a szupermarketek épi-
tése is, ezek kozott az vj nyitdsok
szama elérheti a tizet 2008-ban.
Az idén ugyancsak folytatédik a
kényelmi tizletek, a Tesco Exp-
ressek épitése, ezek a 200-300
négyzetméteres boltok Budapes-
ten és a vidéki varosokban is
megjelennek. Ennek eredmé-
nyeképpen az év végére a Tesco
aruhazak szama valamennyi ka-
tegoriat figyelembe véve bizo-
nyosan meghaladja a 130-at, a
benzinkutaké pedig az 50-et. A
forgalomrol a pénziigyi év leza-
rasa utan, 2008 marciusaban
lesznek adatok. =

k&= |, Tour de Tesco” continuing

The minimum size for Tesco stores is 1,000 square meters. They opened 22 stores in
Hungary last year, making the total 122. The price sensitivity of Hungarian consumers
has become even more marked than before. The Christmas season however, turned
out to be more rewarding than expected in all major categories. Sales showed dynamic
growth. Private label consumer electronics under the name “Technika” have also turned
out to be a success. In addition to g hyper markets and 12 supermarkets opened last
year, Tesco also opened its first Tesco Express convenience store in Szeged. The first
of the so called ‘green” Tescos was opened in Satoraljadjhely, with a significantly re-
duced energy consumption. Expansion of the petrol station chain also continued. At
present, their 45 units make them the fourth in the Hungarian market. They were also
the first to start selling E-85 ethanol. The assortment shows no major changes, with
food items still accounting for 75-8o per cent of sales. Tesco Szines products were in-
troduced in September, last year. These are brand quality private label products sold
at a 20-30 per cent lower price than branded products. A total of 1,200 products in
four categories were introduced, achieving a 8-11 per cent share from total sales by the
end of the year. In addition to bio products, organic products also appeared in 2007, as
well as Fair Trade products in the coffee category. The expansion the wine assortment
was an extraordinary success. The proportion of Hungarian suppliers is still 75-8o per
cent among food products and Tesco intends to keep it this way. Tesco will continue
its expansion in 2008, with up to ten new supermarkets and several hyper markets.
Tesco Express convenience stores will also appear in Budapest and large cities. The
total number of Tesco stores will exceed 130 by the end of the year, while the number
of petrol stations will be 50. ®
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Nem csokken a kiallitaso

incs nagy kiilénbség a
N mostani és a korabbi

kivalasztasi stratégia-
ban - vélekedik Szab¢ Edit, az
Agrarmarketing  Centrum
(AMC) igazgatohelyettese. Az
AMC azokat a kiallitdsokat ve-
szi szamitasba, amelyek a ma-
gyar agrarium szempontjabol
fontos piacokon val6 megjele-
nését segitik el6, vagy az élel-
miszer-agazat és bordszati aga-
zat szempontjabol kiemel-
kedéen fontos rendezvények.
Az els6 érv tekintetében alkal-
mazkodnak a Foldmiivelésiigyi
és Vidékfejlesztési Minisztérium
kialakitott stratégidjahoz, de
egyeztetnek a szakmai szerve-
zetekkel és véllalati képvisel k-
kel is. Ebbél a parbeszédbol
alakul ki, hogy pontosan mely
orszagokban érdemes kiallitani.
Nyilvanvald, hogy a magyar ag-
rarexport szempontjabol a leg-
nagyobb jelentdséggel az Eurd-
pai Unio és hazank szomszédos
orszagai birnak. Ezen beliil még
mindig Németorszag a legfon-
tosabb kereskedelmi partner,
de agrardiplomédciai szempont-
bol rendkiviil fontossa valt
Oroszorszag is, mint potencia-
lis piac.
A masik szempont a rendezvény
presztizse: olyan élelmiszer-ipa-
ri vagy boraszati
kiallitasok, ahol je-
len van a teljes aga-
zat. Ilyen kiallitas
példaul a kolni
Anuga, amelyik a
legnagyobb élel-
miszer-ipari kialli-
tas a vilagon, vagy
a parizsi SIAL, de
hasonléan fontos
az Alimentaria
Barcelona, illetve
alondoni IFE szakkiallitas is. A
boraszati agazat szempontjabol
hasonl6 jelentéséggel bir a bor-
deaux-i Vinexpo, Németor-
szagban a ProWine, illetve Lon-

Szabo Edit

AMC

igazgatohelyettes

Mit jelent egy-egy orszag élelmiszeripara életében, ha megjelenhet egy
masik orszag kereskedelmében? Egyaltalan milyen mértékben keltheti fel
egy ilyen, évekig gondosan épitett megjelenés a potencialis vasarlok ér-
deklodését, vagyis mennyiben hasznos kint magyar termékkent, vallalatként
fellépni? Az internettdl mint () versenytarstol vald félelmek, Ggy tlinik, egye-

[6re alaptalanok.

donban a London International
Wine and Spirit Fair nevti szak-
kiallitas.

Mar évek ota jelen vagyunk
olyan szakagazati kiallitdso-
kon, mint a Bio-
fach Nirnberg-
ben, amely az
egyik legnagyobb
biotermeld és -im-
portér szakkialli-
tas, vagy példaul a
Fruit Logistica
februarban a zold-
ség- és gyiimolcs-
agazat bemutat-
kozasat teszi lehe-
tévé Berlinben.
Hasonlo¢ a tej, hus, mélyhtitott
aruk seregszemléje, az Inter-
cool/Intermopro/Intermeat. A
harom kiallitast egyszerre ren-
dezik meg Diisseldorfban.

IFE Foodapest premier

A Hungexpo 2007-ben rendez-
te elsé alkalommal a Fooda-
pest helyett az IFE Foodapest bi-
ennalét.

Az érdekl6dés kis-
sé visszafogott
volt. Szebeni Mar-
ton, a Hungexpo
projektvezetdje el-
mondta, hogy
még 2006-ban fel-
mérést végeztek
arrol, hogy a kial-
liték eljonnének-
e évente egy ilyen
seregszemlére. A
valaszok felébdl az
deriilt ki, hogy igen, de azutan
mégis masként dontottek. A
Foodapesten korabban volt
technoldgia- és csomagolasbe-
mutato is, ha mindezzel csok-

projektvezetd
Hungexpo

Szebeni Marton

kentik a kiallitotertiletet, akkor
a 2006-o0s 13,5 ezer négyzet-
méterbdl marad 9 ezer négy-
zetméter. A tavaly itt kiallitok
hatvan szazaléka kozolte, hogy
eljonne évente, te-
hét a szervezok ko-
rilbelil otezer
négyzetméterrel
szamolhattak red-
lisan. Ebbdl 3318
jott ossze. Szebeni
Madrton szerint ez
valoban elmaradt
a tervezettdl, de
ugy is felfoghatjuk,
hogy ez volt az els6
produktum.

Az azonban egyértelmien ki-
deriilt, hogy még hangsulyo-
sabba valt a kelet-eurépai cél-
csoport megnyerése, egyre fon-
tosabb, hogy a régio kiallitoi és
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jelentosége

latogatdi megjelenjenek Buda-
pesten. Egyértelmiien eld6lt az
is, hogy a rendez6k nem a ko-
zO6nség, hanem a szakma felé
szeretnének nyitni. Viszont azon
beliil a vendéglatdipart is cél-
csoportnak tekintik.

A SIAL megorzi helyét

A Promosalons magyarorszagi
irodaja 1992 éta mint nonpro-
fit képviselet latja el a francia ha-
lozat tagkiallitasainak itthoni
promociodjat. Bar szamtalan ki-
allitas szerepel a kinalatukban,
alegfontosabb valtozatlanul a vi-
lag egyik legnagyobb élelmi-
szer-ipari kiallitasa, a STAL.

— Valtozatlanul dridsi érdekl6-
dés kiséri a kétévente megren-
dezésre keriil6 élelmiszer-kial-
litdst — magyardzta Gyorki Ag-
nes, a budapesti iroda vezetdje.
- Egyaltalan nem
gondoljuk, hogy
veszélybe kertilt
volna, hiszen mag-
nesként vonzza az
érdeklédoket, 14-
togatokat és kialli-
tokat egyarant.
Ennek persze az is
oka lehet, hogy jo
helyen rendezik
meg magat a kidl-
litast, egy olyan or-
szagban, amelynek rendkiviil
fejlett az élelmiszeripara, és ha-
talmas élelmiszergyartokkal
biiszkélkedhet. Ugyanakkor
mindenki szeretne erre a mi-
néségi piacra bejutni. Termé-
szetesen a hosszu tavon mért si-
ker zaloga és legf6bb garancia-
ja a hagyomany és a jol szerve-
zettség.

A SIAL tobb évtizedes multja ré-
vén sajatos poziciot vivott ki
maganak, nem az a furcsa, ha
valaki eljon, hanem az tinik fel,
ha valaki éppen hidnyzik. Eppen
ezért az internet vilaga alapjai-
ban nem érintette meg a kialli-
tas kozonségét.

Gyorki Agnes
iroda vezetd
Promosalons Magyarorszag

— Mindenki latni akarja az élel-
miszer szinét, érezni az izét és il-
latét, és persze megfogni a cso-
magolasat. Erre pedig csak egy
vasdr alkalmas, amely nem le-
het olyan draga, hogy ne nyuj-
tand egy-egy latogatora vetitve
alegolcsobb elérést.

Mint Gyérki Agnes elmondta,
bar nagyaranyu Osszeolvadasi
hullam figyelheté meg a vasarok
kozott, egyelore errdl szé sem
esik a SIAL jovojét tervezgetve.
— Jelenleg a kiallitds mar el-
foglalja az egész Paris-Nord
Villepinte kiallitasi parkot,
vagyis hely sem lenne masok
szamara — mondja a képviselet
vezetdje.

Az Anuga els6 6tven éve
A t6bb mint 95 orszdgbd1 6607
kiallitoval megtartott Anuga ré-
vén a vilag negye-
dik legnagyobb va-
sarvarosanak sza-
mit Koln. Az élel-
miszer-ipari se-
regszemle minden
el6zetes borulato
joslat ellenére is
tovabbnovekedett.
Most mar tobb
mint 304 ezer
négyzetméteren
varja a kiallitokat.
Mint Kakuk Marta, a kolni ki-
allitast képvisel6 Mon-Art Kft.
vezetdje elmondta, egyelére
semmit sem éreznek az internet
jelentette versenybdl. A leend6
vasarlok még akkor is meg
akarjak ismerni a partnereiket
és megtapintani az arujukat,
ha korabban az interneten ke-
resztiil mar kozelebbi kapcso-
latba kertiltek.

Kiemelked6 nemzetkozi jellege
mellett az Anuga masik jellem-
z6 markajegye, hogy egyen-
rangu egymas melletti jelenlé-
tet ad a nagy, piacvezetd valla-
latoknak és a kisebb és kozepes
kiallito cégeknek egy fedél alatt.

A kiilonboz6 nagysagu vallal-
kozasok megjelenése biztositja
a kindlat sokszintséget. Ezen
tdlmenden 163 ezer szakmai
latogatd utazott a legutobbi
Anugara Kolnbe, 6sszesen 175
orszagbdl. Az Anuga alapvet6
koncepcidja a teljes kortiségre
vald torekvés, ezen a cimen tu-
lajdonképpen tiz szakkiallitast
rendeznek meg ugyanazon a

helyen és ugyanabban az id6-
pontban.

A magyar cégek altalaban az
AMC szervezésében, kozosségi
standon vesznek részt a kidlli-
tason, ami egyben azt jelenti,
hogy éllamilag szponzordlt a
jelenlétiik.

A magyar kiallitasi megjelenés
természetesen a kisebbek kozé
tartozik, nem vetekedhet olyan

2008 anuar feoruar BEEll
magazin
63
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orszag standjaival, mint Olasz-
orszag vagy éppen Franciaor-
szag — mondja a kft. vezetdje.
A kolni vasar képviselje sze-
rint igazi sikersztori a Kometa
99 jelenléte a hus szekcidban,
illetve a ProForm Kft. 6nall6
standja a catering szekcidban.
A ProForm mar sikerrel sze-
repelt a Prosweets nevti kidlli-
tason is, ahol szintén nagyon
keményen megdolgoztak a pi-
acot.

Olasz
hegemonia

Az olasz ételek
egyre népszerlib-
bek szerte a vila-
gon elsdsorban
azért, mert egy tu-
datosan felépitett
program alapjan
mindinkabb az
egészséges taplal-
kozashoz kotéd-
nek - nyilatkozta

Alessio Ponz de Leon
Pisani

igazgatd

Olasz Kiilkereskedelmi
Intézet

lapunknak Ales-
sio Ponz de Leon
Pisani, az Olasz
Kiilkereskedelmi
Intézet igazgato-
ja.  Mindenki
némi irigységgel
emlegeti az olasz
élelmiszereket,
mondvan, konny
ugy sikereket el-
érni, ha eleve nép-
szeri termékek-

Egy hét a csomagolasrol Dusseldorfban

DUsseldorfban, 2008. prilis 24. és 30. kdzott rendezik
minden id6k legnagyobb Interpack csomagolasi szak-
vasarat. Az elfoglalt 19 vasarcsarnokkal az Interpack
Processes & Packaging 2008 a Dusseldorfi Vasarvaros
telies kapacitasat lekoti.

AzInterpack hét vasamapjan a latogatdk dtfogdan té-
jekozédhatnak az élelmiszerek és italok, édesipari €s sti-
tBiparitermékek, gybgyszerek és kozmetikumok, non-
food fogyasztasi cikkek, valamint iparcikkek legljabb
csomagolésanak legmodernebb technoldgidirol és
iranyzatairdl, és szertedgazd kapcsolatokat épfthet-
nek az iparagban.

A 2005-ben rendezett legutdbbi Interpack 6ta sza-
mottevd valtozas kivetkezett be az ipardgban. A szak-
vasar latogatdi tobbek kozott az alabbitémakban sze-
rezhetnek Ujabb ismereteket:

- A, convenience” kulcsfontossagu trendiének tovabbi
lendiletet adnak a demografiai és térsadalmivaltoza-
SOk.

-Novekvo termékvélaszték, gyors termékvaltasok, kis
tételszamok - rendkiviil rugalmas kovetelmeényekkel
kell szembenézni a gép- és berendezésgyartoknak.
- Tovabb tart a PET diadalmenete.
- A csomagolds mint kommunikaciés eszkoz egyre na-
gyobb jelenttséget kap.
- A csomagologépekkel szemben tamasztott egyre
magasabb kovetelményeket csak cslcstechnolégia
alkalmazasaval lehet teljesiten.
Az Interpack szakvasar részeként az Innovationparc
Packaging kulon bemutatd interaktiv megoldasokat
mutat be a [dtogatoknak a haztartasi, kiskereskedelm,
logisztikai és termelési feladatoknél felmerllé kiilon-
boz6 kovetelmények teliesttésére. Ennek keretébena
hangsllyt az FMCG-termékekre helyezik, és az innova-
ciot az értékteremtési folyamat telles 6sszefliggeseben
mutatjak be. Az atfogd megkozelitésbdl kovetkezOen ez
az alapanyaggyartoktol a csomagoldanyagok és cso-
magologépek gyartdin at még a formatervezési tigyntk-
ségek bevonasat is jelenti a kilon bemutaton.
Alétogaték a wwwinterpack.com cimen elérhetd hon-
lapon mér a szakvasar megnyitasat megelézben is
hasznos segédeszkozoket taldlnak vasarlatogatasuk
hatékony tervezéséhez.
Az Interpack minden nap 10.00 és 18.00 6ra kozott
varja a l&togatokat. A belépjegyeket 2007 oktéberé-
t6l lehetett megvasérolni.

B.E.

&8 Week dedicated to
packaging in Disseldorf

The largest Interpack exhibition of all times is to be held be-
tween 24-30 April 2008 in Diisseldorf. Interpack Processes
& Packaging 2008 will occupy the entire area of the Dis-
seldorfi Exhibition Centre. Main topics of the exhibition will
include: - Demographic and social changes behind the ,.con-
venience* trend. - The extremely flexible and diverse re-
quirements manufacturers of equipment are faced with.
~The continuing success of PET. - The growing significance
of packaging as a means of communication. - High tech so-
lutions for meeting the challenges faced by manufacturers
of packaging machinery. Interactive solutions for household,
retail, logistic and production tasks will be displayed at the
Innovationparc Packaging exhibition, with FMCG products in
the focus. Tickets for Interpack have been on sale from Oc-
tober 2007, with further information available at the
www.interpack.com web site. s

rél van sz6. Az igazgatd szerint
nem konnyebb az olaszt, mint
mads orszadg gasztrondmidjat
népszertivé tenni. Egy tudato-
san felépitett, végiggondolt és
végigvitt koncepcid részeként
kezdték el hangsulyozni évti-
zedekkel ezel6tt, hogy az olasz
étel nemcsak izletes, hanem
egészséges is. Nem pusztan al-
litottdk, hanem természetesen
adatokkal is igazoltak, hogy a
zoldségek, gytimolesok, pasz-
tak, az olivaolaj gazdagok a
fontos természetes alkoto-
anyagokban, és emiatt hozza-
jarulnak az egészséges étkezé-
si kultdra kialakitasahoz.

Specializacio

hatarok nélkiil

A Hatérok Nélkiil Iroda azzal a
céllal jott létre, hogy magyar
cégek piacra jutdsat segitse el6
Eurépan beliil. Az elmult csak-
nem egy évtizedben azonban
gyokeresen atalakult a piac, a
globalis lancok elterjedése a ke-
let-eurdpai régioban alaposan
atformalta nem csupan a fo-
gyasztasi szokdsokat, hanem a
beszerzési formdkat is. Ekoz-
ben pedig megjelent nemcsak
az internet, hanem az tigyfelek
elérésének alapvetden meg-
valtozott a technikdja, gyakor-
latilag ingyen lehet a legjobb
prospektusok altal kinalt mi-
ndségben eljuttatni az infor-
maciét.

- Kezdetben mi is arra szami-
tottunk, hogy az internet eset-
leg kozvetlen kapcsolatot te-
remt majd az élelmiszer-ke-
reskedelem egyes szerepl6i ko-
z6tt — mondta Haldsz Gyork, a
Hatdrok Nélkiil Iroda iigyve-
zetd elnoke. A kezdeti félel-
mek azonban alaptalannak bi-
zonyultak, az internet nem he-
lyettesiti, hanem kiegésziti
mindazt a hatdst, amit szemé-
lyes jelenléttel el lehet érni.
Mint az elnok tigyvezeté ma-
gyarazta, a kereskedelem, kii-
lonosen az élelmiszer-keres-
kedelem, a személyes kapcso-
latokra épiil, rdadasul a vasar-
16 sohasem pusztan leirasokbol
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akarja megismerni az arut,
amit megvesz. Semmi sem he-
lyettesiti a személyes kapcso-
latot, még akkor sem, ha eset-
leg a felek akar az interneten ta-

lalkoznak, és kezdik meg a tar-
gyalasokat. Az e-mailek utan
mindig a személyes kapcsola-
tok kovetkeznek.

Czauner Péter

o ﬂ_————_-— 101 Rudapant
Ay Eir &,

k=i Exhibitions still important

How useful are exhibitions inthe Internet age? Fears of the Internet displacing exhibitions
seem to have been unfounded... According to Edit Szabé, deputy director of Agrar-
marketing Centrum (AMC), there is no major difference between the present and the for-
mer strategiy for selecting exhibitions. Those exhibitions are taken into consideration
by AMC which are held in markets of specialimportance to Hungarian agriculture or are
events of extreme significance. They follow the strategy worked out by the Ministry of
Agriculture and Rural Development and also consult trade organisations. Another con-
sideration is the prestige of the event within the given sector. Anuga held in Cologne is
anexample, as it is the largest food industry exhibition in the world. For the wine sector,
Vinexpo held in Bordeaux or the London International Wine and Spirit Fair are of similar
importance. Hungarian exhibitors have been present at Biofach in Nuremberg, or Fruit Lo-
gistica in Berlin. IFE Foodapest was held by Hungexpo in the place of Foodapest, for
the first time in 2007. According to Marton Szebeni, project leader of Hungexpo, 60
per cent of exhibitors attending last year indicated that they would attend the event
each year, which translated to 5,000 square meters of exhibition space. The actual
area occupied in 2007 turned out to be 3,318 square meters. The Hungarian office of
Promosalons has been representing SIAL and other events since 1992. Interest displayed
towards the event held once every two years is enormous - explains Agnes Gyérki, head
of the Budapest office. SIAL has been immune to Internet. Everybody wants to taste,
touch and smell food which can only be done at an exhibition. Although fusing is the
present trend among exhibitions, SIAL is an exception, occupying the entire area of the
Paris-Nord Villepinte exhibition park. Anuga with 6607 exhibitors from g5 countries oc-
cupied over 304,000 square meters in 2007. As Marta Kakuk, head of Mon-Art Kft, the
representatives of the Cologne exhibition has told us, Internet has not had any adverse
effect on them so far. Potential buyers still want to see the food they intend to buy,
evenif they have originally made contact with the seller using the Internet. Anuga also
offers a wide range of enterprises of various sizes. It is also a ten in one exhibition, ac-
commodating all sectors of the food business. Attendance by Hungarian exhibitors is
generally subsidised via the AMC, but there are also independent exhibitors like Kometa
99 or ProForm Kft. As Italian food is generally linked to health as a result of a deliberate
promotional campaign, it is becoming increasingly popular world-wide - says Alessio
Ponz de Leon Pisani, director of the Italian Foreign Trade Institute. The Without Frontiers
Office has been established to help Hungarian enterprises in gaining access to the EU
markets. According to Gydrgy Haldsz, acting chairman of the Office, food trade is based
on personal contact and Internet only plays a complimentary role in these. =
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2008-ban  Magyarorszagrol
egyeduliként a Trade magazin
kapott meghivast, hogy tagja
legyen a SIAL dOr nemzetkozi
zstrjgnek, amely a vilag 27 or-
szaganak egy-egy vezetd FMCG
szaklapjét gyt ossze. Ezzel te-
remt lehetBséget a SIAL, hogy
kétévente az egyes orszagok in-
novacioi egymassal versenyre
kelve vivianak meg a sikerért.

A magyarorszagi termékverseny
idei elst fordulbjanak szervezését
mar elkezdte a Trade magazin, de
még van lehettség a nevezésre,
amely ingyenes! Amennyiben fel-
keltettik érdeklBdését, kérjik,
hogy vegye fel szerkesztésé-
gunkkel a kapcsolatot:
info@trademagazin.hu,
telefon: (1) 441-9000/2424 M. =

S Only Trade magazine has
been invited to the international
Jjury of SIAL dOr 2008 from Hun-
gary. Members of the jury come
from 277 leading FMCG periodicals
of different countries, allowing in-
novations from various countries
to compete. For further info,
please contact:
info@trademagazin.hu,

telefon: (1) 441-9o0o/2424 m. =

Nurnbergi BioFach: élelmiszer, bor és testapold szer

A magyar szakemberek kimagas-
[6an érdekl6dnek a biotermékek ve-
zeté nemzetkozi szakvésara irdnt.
Tavaly ugyanis a 112 orszagbdl ér-
kez$ latogato kozott az 530 ma-
gyarnak kdszonhetéen hazank
tartja helyét a tiz legnagyobb kil-
foldi l&togato orszag kozott.
Ugyanakkor a magyar kiallité cégek
szama immar hat éve 30 koril mo-
z0g az 0sszesen 2600 kiallitod cé-
gen bell Idén Nurnbergben, feb-
rudr 21-24. kozott ugyanigy 45
ezer szakmai latogatot varnak, mint
amult évben.

A nagy érdekl6dés a kedvez6 piaci
trendeket tikrozi. Europaban becs-
|ések szerint 18 szazalékkal emel-
kedett a bioélelmiszerek kiskeres-
kedelmi forgalma, és tavaly
varhatdan elérte a 17 millidrd eurdt.

Uj kiallitasi csarnokkal bviil a périzsi SIAL

Az oktéber 19-23. kdzott megrendezésre kerllo 23.
SIAL Nemzetkdzi Elelmiszer-ipari Kiéllitas jelszava
idén az innovaci6 lesz. A kiallitas egyik Ujdonsaga a
15 ezer négyzetméteres 7-es csarnok, amelyet ne-
ves francia épftészek terveztek. A SIAL dinamikus
bévulését is szimbolizald kiallitéhelyen 2008-ban a
ltogatok az ételkilonlegességek, bioélelmiszerek
és borok nagy valasztékaval taldlkozhatnak majd.
Kalon kiallitasi helyet (5B) kapnak idén a tejtermé-
kek gyartdi, az 6tos csarnokban lesz lathatd a Nut-
rion Village (a taplalkozas faluja) is, ahol a résztve-
vOk neves egészségligyi intézmények, szervezetek
tarsasagaban mutatkozhatnak be.

Idén kiallitoként lesznek jelen a nemzetkozi kiske-
reskedelmi l&ncok, mivel 2006-ban tébb mint 60
ezer latogatd érkezett ebbdl a szektorbél. A Kis-
kereskedelem Vildga gy(ijt6cim alatt a gyartok és
a kereskedelmi lancok a kiskereskedelemben fel-
merUl6 napi problémak megoldésara kindlnak esz-
kozoket. Az elmult két év legsikeresebb kiskeres-
kedelmi termékei mellett az druhdzlancok sajat
markas termékeik széles spektrumat is felvonul-
tatjak. Az eladashelyi vasarlastsztonzés () mod-
szereivel és eszkozeivel szintén megismerkedhet-
nek azok, akik felkeresik az 5. pavilont.

A SIAL-lal parhuzamosan zajlé IN-FOOD kiallités
,show a show-ban”. Két évvel ezel6tt csaknem 5o
000 szakmai latogato kereste fel az élelmiszer-
ipari forum standjait és az itt zajlé el6adasokat.
Természetesen idén is szamos kiallito lesz jelen a
Trendek és Innovaciok csarnokaban, ahol a lato-
gatok a jove varhato piaci trendjeibe pillanthatnak
bele. Ismét sok izes falat késziil a SIAL nemzetkozi
kilonlegességeket bemutatd konyhdjaban, és nem
marad el a megfelel® hirverés sem.

2006-ban tobb mint kétezer publikacio jelent meg
a kiallitasrol, a rendezvényt 53 orszégban hirdették
a szervezOk, a tobb mint otezer kiallitéra mintegy
140 ezer, zOmében szakmai [atogaté volt kivancsi.
2008-ban vilagszerte tobb SIAL-rendezvény lesz:
aprilis 23-25. kozott Montrealban az észak-ameri-
kai kontinens élelmiszer-ipari kinalataval ismer-
kedhetnek meg a l4togatdk. Majus kdzepén Sang-
hajba koltdzik a SIAL, az &zsiai kontinensen évente
megrendezett kiadllitasra tavaly 62 orszagbol ér-
keztek kiallitok, a latogatok szama meghaladta a
22 ezret. Augusztus 20-30. kozott pedig Buenos
Aires ad otthont a SIAL-nak. A dél-amerikai konti-
nens kinalatat felvonultaté eseményre tavaly csak-
nem 50 ezer szakmai ldtogato érkezett, a kidllitok
szama meghaladta a 60o-at. »

&8 New exhibition hall for SIAL

The 23rd SIAL exhibition will be dedicated to innovation. A
new 15,000 square meter exhibition hall is to be added to
the exhibition area this year. Manufacturers of dairy prod-
ucts will have a hall of their own (5B) this year, while the Nu-
trition Village will be located in hall 5. International retail
chains will appear as exhibitors with original solutions for
problems encountered in the world of retail trade. A wide
range of private label products will also be displayed. New
methods and tools for POS sales promotion will also appear
inhall 5. The IN-FOOD exhibition is a ,,show in show” held si-
multaneously with SIAL. The Trends and Innovation hall will
be dedicated to future trend is the world market. In 2006,
there were over 2,000 publications about the event and it
was advertised in 53 countries. The number of visitors from
the profession was over 140,000 in 2006. A number of SIAL
events will be held in 2008, including the Montreal exhibi-
tion between 23-25. April, the Shanghai exhibition in the
middle of May and the exhibition in Buenos Aires between
20-30. August. &

biotermelés. Ez a telies mez6gaz-
dasagi terllet 3 szazaléka.

Err6l Kai Kreuzer t&jékoztatott, a Bi-
oFach szakmaitanacsaddja, a nirn-
bergiek budapesti saftétajékoztato-
inak dllandé vendégszerepltje:

- A nagy népességli orszagokban,
mint példaul Németorszagban és
az USA-ban, az élénkild kereslet
magdval ragad masokat. A piac b6-
vUlése egyre inkabb atterjed a ter-

lSE= BioFach in Nuremberg:
food, wine and body care

Visitors from Hungary are among the 10 largest groups among visitors from 112
countries to the exhibition. The number of Hungarian exhibitors has been around 30
for the past six years. 45,000 registered visitors, are expected to attend this year’s
event to be held between 21-24. February. Market trends have been favourable for
bio-products in Europe, with a 18 per cent rise in sales ast year, bringing the total
value of sales to EUR 17 billion. Over 31 million hectares of land are used for bio pro-
duction world-wide, including 123,000 in Hungary. Bio wines will be in the focus this
year, with over 300 exhibitors. Vivaness is the event held simultaneously with Bio
Fach for the second time, where wellness and bio-cosmetics products are pre-

sented. s

mel6 orszagokra is. Ezzel el@segfti
az atallast az okologiai igényeknek
megfeleld foldmivelésre.
Hozzatette, hogy vilagszerte tobb
mint 31 mili6 hektar mezégazda-
sagi terllet rendelkezik biomindsi-
téssel

Kreuzer adatai szerint Magyaror-
szagon 123 ezer hektaron folyik

Ugyanez az arany Csehorszagban
6, Lengyelorszagban viszont 1 sza-
zalék.

Idén a BioFach szervez(i a bioboro-
kat allitjak kozéppontba. A vildg leg-
nagyobb bioborszakvasaran tavaly
13 orszagbdl 300 kiallitd mutatta
be italait. Idén 10 szazalék ndveke-
désre szamitanak a szervezok.
ABioFach , térsrendezvénye” mmér
masodszor a Vivaness, ahol biokoz-
metikumokat és wellness termé-
keket vonultatnak fel a kialltok. A vi-
lag piacvezetd vallalatai is elviszik
kimagaslé mindségli természetes
kozmetikumaikat és testapol6 ké-
szitményeiket Nirmnbergbe. A 7A
csarnokban 164 vallalat bérelt stan-
dot a tavalyi premieren. Most feb-
ruar 21-24. kozott 180-ndl is tob-
ben lesznek. =
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21 orszag allitott ki az IFE Foodapesten

Mintegy 7000 szaklatogato tekintette meg 2007. no-
vember 20-22. k6zott az elst IFE Foodapest szakkialli-
tést, &llaHungexpo Zrt. z&rd sajtékozleményében. Aki-
allitason 21 orszagbdl 220 kidllito vett részt.

A Hungexpo Zrt. és a Montgomery International Ltd.
els6 {zben szervezte meg kdzosen a hazai élelmiszer-
ipar seregszemléjét a Budapesti Vasarkdzpontban.

A kidllités zaronapjan Graf Jozsef foldmUvelésigyi mi-
niszter Unnepélyes keretek kazott adta &t a Kivald Magyar
Elelmiszer védjegy hasznélatérajogosftd okleveleket és dr-
jakat. A Foldmiveléstigyiés Vidékfejlesztési Minisztérium
Magyar Kozosségi Agrarmarketing Centrum (AMC) Kht.
immér kilenc éve sikeresen mikodd palyazatan a 2007. év
folyamén a védiegy haszndlati jogat 19 gyartd 32 ter-
mékcsaladba tartozo 62 U terméke nyerte el

Ezentdl évente jelentkezik a kdzos szervezés(i IFE Foo-
dapest. A megUjult tematikaval rendezett élelmiszer-

O0ODAPEST

o= A=

IFEF

Graf Jozseg foldmivelésiigyi miniszter a kiallitas
zérénapjan 62 Uj terméknek adomanyozott Kivald
Magyar Elelmiszer védjegyet

ipari szakkiallitast minden masodik évben az élelmi-
szer-gépipar termékeit és szolgdltatasait felsorakoz-
tat6 Foodatech NemzetkdziElelmiszer-gépipari és Cso-
magolastechnikai Szakkidllitas kiséri. A két kidllitas
egytt el6szor 2008. november 18-20. kdzétt vérja az
élelmiszer-ipari szakembereket a Hungexpo Budapesti
Vasarkozpontban. s

kSE= 21 countries represented
at IFE FOODAPEST

220 exhibitors from 21 countries attended the first IFE
FOODAPEST exhibition held between 20-22. November
2007. This was the first event organised jointly by HUNG-
EXPO Zrt. and MONTGOMERY International Ltd. 62 new
products of 19 manufacturers were awarded prizes autho-
rising the use of the Excellent Hungarian Food trademark
IFE FOODAPEST will be held each year in the future. The
event will be accompanied by the Foodatech machinery and
packaging technology exhibition every second year. s

Business
Days 2008

A sikeresnek ftélt konferencia
idén is folytatodik. 2008. szep-
tember 24-26. kozott Tapolcan,
aHotel Pelionban kerllmegren-
dezésre aBusiness Days 2008 a
Trade magazin és aLanchid Klub
kozos szervezésében. Keérjuk,
mar most jegyezze fel napta-
rabal

A rendezvényrdl folyamatosan
téjékoztatjuk magazinunk ha-
sabjain és honlapunk oldalain
keresztUl =

B8 Business
Days 2008

The Business Days 2008 confer-
ence is to be held jointly by Trade
magazine and Lanchid Klub again
between 24-26. September this
year, in Hotel Pelion, Tapolca. =

EuroShop: Minden, ami fontos a bolti eladasban

A bolti eladas lehetBségei irdnt
rendkivil nagy érdekl6dést ta-
pasztalnak a dusseldorfi EuroS-
hop szakvaséar rendez6i. A februdr
23-27. kozott tartandd szakva-
saron rekordszamd vallalat allit ki,
tajékoztatja a Trade magazint
Mé&té Szilvia, a dusseldorfi vasar
magyarorszagi képviselje.

Az 1800 kiallité 55 szazaléka ér-
kezik kilfoldrdl, és 5o orszagot
képvisel. Ezzel az EuroShop j6 40
éves torténetében eldszor (épi at
akiallitasi terllet a blivos 100 ezer
négyzetméteres hatart.

Az EuroShop szervez6inégy téma
koré csoportositjak a kiallitokat:
1. Boltépités és -berendezés, vila-
gitastechnika és boltdesign, hi-
tpultok és -berendezések, Euro-
Concept néven.

2. Vizudlis marketing, bolti elada-
sOsztonzés és eladashelyi mar-
keting - EuroSales.

3. Azinformdcios és biztonségtech-
nika dsszefoglald neve EuroCIS.

4. Vasarépités, design és ese-
ményszervezés - EuroExpo.

A kisér6rendezvények sorabdl ki-
emelkedik néhany szakmai kon-
ferencia. A vasarlashelyi marke-
ting legljabb fejlddési trendjeirdl
egész napos rendezvény lesz feb-
rudr 26-an. Hazigazddja a POPA,
az eladashelyi kommunikaciéval
foglalkozo szakemberek nemzet-
kozi szervezete.

Az eléadasok téméja egyben jelzi
az aktualitdsokat, a nemzetkozi
érdekl6dés f6 irdnyait:

Mely megkozelitések bizonyultak
a markas sorok marketingjében
legeredményesebbnek az elmdlt
tiz év sorén? Milyen stratégidk
varhatok a vilag legnagyobb sor-
gyart6 cégeirészérél a kozeljovo-
ben? Ezekre a kérdésekre vala-
szol az els6 eldado, Kurt D. Witzel,
egy nagy USA-beli cég szenior
kreatfv markaépitési menedzsere,
aki egyben a POPAI globélis el-
noke.

A masodik eléadd a Frito-Lay mer-
chandising kdzpontjanak irényf-
toja lesz.

Szintén érdekesnek fgérkez6
téma a gyartd és kereskedd ko-
z0s markaépitése az elad6térben.
Az Unilever merchandising me-
nedzsere lesz az egyik eldado, aki
az eladashelyi marketingtevé-
kenység USA-ban és Nagy-Bri-
tannidban végzett mérésének
eredményeit ismerteti.

Egy cseh kutatds azt vizsgélta,
hogy kuloénboz6 vasérléshelyi
marketingeszkdzokre milyen mo-
don reagalnak a vasarlok. Egy né-
met elemzés bemutatja, hogy a
kiskereskedelmi szolgaltatasok
mennyire fontosak a kilonbozd
piaci szerepl6k szdméra.
Figyelmet érdemel még a gazdag
programbol a zarénapon ,A ke-
reskedelem innovaciés napja’. A
résztvevok, féként a nemzetkozi
kereskedelem dontéshozoéi (j
koncepciokat, stratégidkat és vi-

&3 EuroShop:
all that is impor-
tant for stores

According to Szilvia Maté, represen-
tative of the Dusseldorf exhibition in
Hungary, a record number of ex-
hibitors will attend the EuroShop
event to be held in Disseldorf be-
tween 23-27. February. 55 per cent
of the 1,800 exhibitors come from
50 foreign countries. The four main
topics of the exhibition will be: 1.
Store construction and design, in-
cluding lighting, coolers and furni-
ture, under the name EuroConcept
2. Visual marketing, in-store sales
promotion, POS marketing - Eu-
roSales. 3. IT and security - EuroCIS.
4. Installations for exhibitions, design
and events - EuroExpo. A whole day
event will be held by POPAI about
the latest trends in POP marketing
on 26. February. The last day of the
eexhibition will be the “Day of inno-
vation in commerce” dedicated to
presentations about new concepts,
strategies and visions for decision
makers in international commerce. »

T —
ziokat ismerhetnek meg a Rajna
menti vasérterilet konferencia-
kozpontjaban. = B E.

.
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Csiby Agnes
ligyvezetd igazgatd
Promo Power Kft.

hoszteszpromocio id6-
‘ \ zitésénél mindenekel5tt
igyekezziink  figye-
lembe venni a marketingkam-
panyok id6pontjat. Eladas
szempontjabol a felmérések
szerint a legkedvezdbbek a fi-
zetés utani napok, de maxi-
mum a hdénap elsé két hete.
Alegnagyobb forgalmat pénte-
ki és szombati napokon lehet el-
érni. Sok cég nem hasznalja ki
a haldzatok akcidovaltasanak
napjat, amikor az atlagosnal
tobb vasarlo keresi fel az aru-
hazakat.
Pénteki napon célszerti késé
délel6tt vagy kora délutan kez-

deni. Szombaton altaldban 9
6ra utan indul meg a nagy for-
galom, és eltarthat este 6 Ordig.
Erdemes figyelembe venni a
termék sajatossagat a kostolta-
tas napszakanak megvalaszta-
sahoz. Példanak okaért a fo-
gyasztok nem szivesen kostol-
nak szeszes italt vagy készételt
kora délel6tt.

Az idGjaras is befolydsolhat. A
nyari forrésagban kevesebben
probaljak ki a szdrazsiiteményt
vagy sds snackeket.

Meg kell gy6z8dniink arrél,
hogy a promdci6 id6pontja nem
elozi-e meg kozvetleniil az adott
aruhdz leltarat, ugyanis ilyen

Az eladotérben a legnagyobb ,esemény” a hoszteszpromacio.
Mimindenre kell figyelnie szervezojének, hogy a kdstoltatasra,
termékbemutatasra szant pénz valoban hozzajéruljon az érté-
kesités és/vagy a termékismertség novekedésehez, ésmind a
vasarlok, mind a kereskedd, mind a gyarto elégedett legyen az
eredmeénnyel?

esetben volt rd példa, hogy az
aruhaz a leltarra val6 tekintet-
tel nem rendelt arut, a promé-
cio ellenére.

Miel6tt lefoglalunk egy promd-
cios idépontot egy haldzatnal,
meg kell tudni, hogy valamelyik
versenytarsunk vagy a kereske-
delmi héldzat a sajat markajaval
nem szervezett-e akciot ugyan-
ott, hasonlé termékkel. Ez
mindkét cég szamara csokken-
ti a hatékonysdgot, ugyanak-
kor kellemetlen szamunkra, ha
a konkurencia értékesebb ajan-
dékot ad a termékéhez. A halo-
zatok kozpontja igyekszik tigyel-
ni erre, ennek ellenére tovabb-

ra is szamtalan példat latunk
versenytarsak egyideji hosz-
teszakcioira.

Lehetséges buktatok

A hoszteszpromoécidknak szam-
talan egyéb buktatdja van. El6-
fordulhat, hogy a gyarté cég hi-
aba engedélyeztette az akciot
egy halozat kozpontjaval, az
informacié mégsem jutott el
az aruhdz(ak)ba, és nem all
rendelkezésre megfelel meny-
nyiségli termék. (Vagy az in-
formacio6 ugyan eljutott, de az
érintett vezet6 nem olvasta el az
errdl sz0l6 e-mailt.) Ezt ugy
lehet kikiiszobolni, ha a cég te-
riileti képviselGje (ha van) az ak-
ci6 elott személyesen is egyez-
tet az druhdzban.

Egy masik hibaforras lehet, ha
nem érkezik meg (mondjuk a
gyartd cég logisztikajanak vagy
a szervezd tigynokségnek ko-
szonhetéen) a kdstoltatandé
termék. Ekkor, ha elég rugalmas
az aruhdz és megfelelé bolti
készlet all rendelkezésére, a
meglévé készletbdl ad at kos-
toltatasra, a promociot kove-
téen pedig jovdirjak az elfo-
gyott mennyiséget.

Ha a gyartd cég tul késén kap
észbe, hogy egy terméket pro-
motalni szeretne, nehéz hely-
zetbe hozza az tigynokséget,
amely természetesen szeretné
megfeleléen megszervezni a
promociot, de rovid idé alatt
nem biztos, hogy minden felté-
tel megfeleléen rendelkezésre
fog allni. Ilyenkor taldn jobb
nem kapkodni, és egy-két hét-
tel elhalasztani a promdciot, ha
erre van lehetéség. A kapkodas
masik forrdsa, ha a gyarté cég
ugyan mar idében megkérte a
kostoltatasi engedélyt egy ke-
reskedelmi héldzat kozpontjatol
és az aruhazaktol, de csak tul ké-
s6n kapja meg a pozitiv va-
laszt. Ekkor — ,ha mar megvan




a boltban

az engedély, haszndljuk ki!” fel-
kialtassal — szintén elkezddik
alazas munka, amikor csak re-
mélhetjiik, hogy sikeriil min-
dent idejében leszervezni.

Kiilfoldi anyacég esetében el6-
fordulhat, hogy a kiilfoldi mar-
ketinges hatarozza meg egy ter-
mék kdstoltatasanak modjat, a ko-
vetendd szabalyokat, amelyek
nem biztos, hogy igazodnak a
magyar izléshez. Példaul a fo-
gyasztok fenntartassal fogadjak a
piritds kenyéren kindlt olivaolajat.

Lista segitheti

az elokésziileteket

A promocié technikai és esz-
tétikai kovetelményei gondos
elokészitést igényelnek. Kér-

dés, hogy milyen allapotban
van a promocids pult (gyakran
lathatunk repedt, torétt, ko-
szos promocios pultokat az
aruhdzakban), elég nagy-e ah-
hoz, hogy minden sziikséges
eszkoz raférjen. Sziikség van-e
aramkapcsolatra a promocio-
hoz? Ha igen, megoldhato-e,
hogy a termékiink standard
polca kozelében vagy idedlis
esetben latvanyos displaye mel-
lett, a lehetd legkedvezdbb he-
lyen allitsuk fel a kinalopultot?
Ha a pult a hiité kozelében
lesz, a hosztesznek nem art
megfeleléen meleg ruharél
gondoskodni.

Gyakran latunk poszter, diszités,
felirat nélkiili pultokat. A vasarlo

Stabil alapokra
épiil az On
markaja?

A WinningBrands™ kiprobalt es eredményes

modszer a markaartek meéresere.

szdmara nehezen deriil ki, hogy
milyen terméket promotalnak,
ha a pult nem elég figyelemfel-
kelté. Azon sem érdemes spd-
rolni, hogy nem adunk a hosz-
tesznek a markara utalo, izléses
- vagy ha a termék sajatossaga
megengedi, kiilonleges — egyen-
ruhat.

Ha gondos a hosztesziigynok-
ség, a promocio kezdete el6tt
30-45 perccel telefonon felhiv-
ja az osszes érintett aruhdzat,
hogy megérkezett-e a hosz-
tesz, és minden rendben van-
e. Azért az aruhazat, és nem a
hoszteszt, mert akadt mar ra
példa, hogy egy hosztesz mo-
biltelefonon azt allitotta, hogy
ott van a helyszinen, pedig egé-
szen mashol jart. Ha az
igynokségnek telepitett su-
pervisora van minden aruhaz-
ban, akkor személyesen tud
meggydz6dni a pontos és meg-
felel6 inditasrol.

A WinningBrands™ olyan validalt modszertan, ami a hagyomianyes

miarkasdrtek meéresi technikak meliett 2 Kiskeraskedelmi Index
fanydben is megmutatia az On markajanak ércékét
Memcsak a marka ertekeleseben segit, de viligosan mepmautatja

a fejlédasi irdmyokat is, hogy mivel tegye markajat egyre erdsebbé.

Vepye fel s kaposolatot Vapyl Erikkel az erlk vagyl@nielsen.com cimen,
s mi segitiink, hogy az On markaja is a gydztessk kozt legyen.

A hosztesznek és a supervisornak
is segitség, ha egy részletes el-
lendrz0 listat adunk a kezébe a
sziikséges eszkozokrol és felté-
telekrél. Ha ezek koziil akar egy
is nem teljesiil, azonnal hivnia
kell az tigynokség kozpontjat, és
segitséget kérni a probléma el-
héritdsaban, vagy megprobalni
ahelyszinen rogton megoldani a
helyzetet. (Bosszanté, amikor a
megbizo képviselGje ellatogat

nielsen

& & & & B & B & @
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néhany druhdzba, és 6 fedez fel
olyan problémat, amit a hosztesz
vagy az tigynokség is megold-
hatott volna).

Egyre tobb a
yhaziasszony-hosztesz”
A hosztesz személyén, képes-
ségein 4ll vagy bukik a promé-
cio sikere. A hoszteszeket ugy
kell kivalogatni és betréningez-
ni, hogy valdban alkalmasak
legyenek minden olyan véasarld
megszolitasdra, akit a gyartd
cég a célcsoport tagjanak mi-
nésit. (,,Ugy gondoltam, hogy 6
ugysem vasarolna” — hangzik el
néha a hoszteszt6l, ha a megbi-
z6 szamon kéri, hogy miért
nem allitott meg egy vevot).

A megbizo cégek egy részénél a
trade marketinges vagy marke-
tinges kolléga is részt akar venni
a hoszteszek végs6 kivalasztasa-
ban. Ha mar hosszabb tavu a
kapcsolat, és régota dolgoznak
ugyanazzal az ligynokséggel, a
dontést és felel6sséget az tigynok-
ségre bizzak. Természetesen mind
az igynokség, mind a megbizo
»mellényulhat™ egy tigyesnek,
szimpatikusnak tind hosztesz
remekiil el tudja adni magat, dea
boltban kidertil, hogy a terméket
kevésbé. Az is el6fordul, hogy a
gondosan kivalasztott hosztesz
az utolso pillanatban szdl, hogy
mégsem €r rd, és nagyon gyorsan
kell mast keresni a helyére.

Nem elég, ha kedves és mo-
solygos, tudnia kell eladni a
terméket. Ha az eladds nincs a
hosztesz vérében és nem élvezi
azt, rogton latjuk rajta, és ked-
viink sincs megkostolni a ter-
méket. A hosztesz fel kell is-
merje, hogy melyik vasarlét
mivel tudja rabeszélni arra,
hogy vésaroljon, ne csak meg-
kodstolja az arut. Ehhez elen-
gedhetetlen, hogy a kostoltatas
szervezOje vagy tartson egy
olyan tréninget, ahol megtanit-
ja a hoszteszeknek, hogy melyik
vevl szamara miért lehet eld-
ny0s a termék, vagy — ha a kolt-
ségvetés nem teszi lehetévé a
személyes tréninget — olyan
részletes feladatlefrast készit-
sen, amelyet elolvasva és meg-
tanulva, a hosztesz el tudja adni
a terméket, és minden kérdés-
re tud valaszolni.

Sok cég nem irja eld, hogy to-
kéletes alakil vagy szépségti la-
nyok kostoltassanak, elég, ha
szimpatikusak, értelmesek. Egy-
re tobb cég alkalmaz idésebb,
haziasszony-tipusu hoszteszt,
aki személyiségével talan jobban
meg tud gy6zni egy masik ha-
ziasszonyt a vasarlasra. Sok ter-
mék esetén lehet fit is a kdstol-
tatd, még jobb hatasu lehet a ha-
ziasszonyok szamdra. Néhany
cég két hosztesz esetén egy fitut
és egy lanyt alkalmaz aruha-
zanként, hogy konnyebben

k&= Brands coming to life in stores

megtaldljak a hangot barmely
vasarléval.

Ma mar minden hélozat el6ir-
ja, hogy a hoszteszek egészség-
iigyi kiskonyvvel rendelkezze-
nek. Elelmiszert a legtébb 4ru-
hazban csak mtianyag vagy gu-
mikeszty(iben lehet késtoltatni.
A hosztesz pontosan be kell
tartsa a megbizd cég és az aru-
hdz minden utasitasat, el6irasat
a viselkedésre, o6ltozkodésre,
arukezelésre vonatkozoan.

Harc az adatokeért

A hoszteszpromociot felhasz-
nalhatjuk piackutatasi célra is. A
hosztesz kitoltethet kérddivet a
vasarlokkal (lehetéleg aprd ajan-
dékért cserében) és/vagy feltehet
kérdéseket a promocio kozben a
termékrol, a vasarlasi szokasok-
rél. Arra azonban {igyelniink
kell, hogy a folyamatos munkat

Hostess promotions are the biggest “events” that take place inside stores. What are the details which need to be taken into consid-
eration in order to make such events truly effective? The time frames of marketing campaigns are of primary importance in timing host-
ess promotions. Regarding sales, the first days of the month, or the first two weeks are preferred. Largest turnover is usually generated
on Fridays or Saturdays. The best time to begin promotions is late morning or early afternoon on Fridays, whereas major activity starts
around 9 AM on Saturdays and can last till 6 PM. The special features of products should be taken into consideration in choosing the
time of day when sampling takes place. Before choosing a date for a hostess promotion, we should check if one of our competitors
or a private label of the retail chain has booked the same date already for a similar product. Simultaneous promotions are less effec-
tive and can lead to embarrassing situations, if the gifts offered by our competitor are more valuable than our gifts. News of promo-
tions to be held often does not reach the stores where these are to take place and products are not available in sufficient quantity. This is
why sales reps should visit stores personally before such promotions. The method how a specific product is to be sampled is sometimes
determined by a marketing officer of foreign origin, who is not necessarily familiar with local customs. Technical details require careful
preparations. The physical condition of promotional desks is an important issue. It should also be checked if these are suitable for ac-
commodating everything required for sampling the specific product. Getting our desks to be placed in the ideal places inside stores
should be another major consideration. Promotional desks and the uniforms of hostesses should be branded and as attractive as pos-
sible. There is no point in trying to save money on these items. It should also be checked if hostesses arrive on time and get everything
prepared. This is normally done by the agency, by calling the store. Hostesses should have check lists with everything needed for the
promotion. If anything is missing, hostesses should immediately ask help from the HQ of the agency. The success of promotions de-
pends on the abilities and personality of the hostesses. Care should be taken to select persons who are truly suitable for this kind of
work. Hostesses are often good at “selling” themselves, but less efficient in selling the product. Being a good salesperson is essential.
Hostesses should be taught the various arguments which can be used to persuade different types of customers. An increasing num-
ber of companies employ older, “housewife” type hostesses, who are sometimes better at communicating with the target group than
younger girls. Hostess promotions can be used for market research with questionnaires filled out by hostesses. A detailed analysis of
the promotion is expected from the agency within one or two weeks of completing the campaign. (Hostesses should insist on getting
the daily sales figures from store staff.) =

(szeletelés, kenés, toltogetés stb.)
igényl6 promocidk kozben (kii-
16nosen, ha csak egyediil dolgo-
zik a pultnal) a hosztesz nem tud
allanddan jegyzetelni, ezért ne
»kényszeritsiik arra’; hogy utélag
esetleg ,kitalalja” a hidnyz¢ in-
formaciokat, adatokat.
Ha nem kériink részletes kér-
doivkitoltést a hoszteszektdl, a
megbiz6 cég akkor is elvarhat-
ja, hogy a promécid utdn ma-
ximum két héttel elemzést kap-
jon az tigynokségtol. Ennek al-
talaban tartalmaznia kell a pro-
moci6 alatt értékesitett meny-
nyiséget (ezért a hosztesznek ra-
gaszkodnia kell ahhoz, hogy az
osztalyvezet6 vagy aruhdzve-
zetd a nap végén pontos elada-
si adatokat adjon), az adott id6-
tartamra vonatkoz6 atlagos el-
adast (ezzel is rendelkezik a
legt6bb aruhaz, csak ki kell har-
colni” az adatot), a két adat
Osszehasonlitasat, a megszolitott
és kostold fok, valamint a tény-
legesen vasarlok szamat. Ezen
kiviil kérjiink szoveges vissza-
jelzést a termék ararol, csoma-
golasardl, kiszerelésérdl vagy
egyéb informaciorol, ami fontos
a termék szempontjabol.
Ha gyakran vagy visszatéréen
promotaljuk ugyanazt a termé-
ket, érdemes az tigynokséggel
osszehasonlittatni, hogy ho-
gyan alakultak a fenti adatok az
id6 folyaman (amennyiben
ugyanazzal az igynokséggel
dogozunk). =
(A cikk Csiby-Havasiné-Hermann: Trade mar-
keting a mindennapokban cim(i konyve

részleteinek felhasznélasaval készilt.)
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Szorakoztatni

felsofokon

A rendezvényszervezés 0si mesterség, lett [égyen sz6 a rémai népnek szer-
vezett crkuszrél vagy a kirdlyok, kovetek fogadasardl - hoppmesterekre min-
denhol szikség volt. A szakma mara technikailag és human ertforras szemr-

pontjabolis nagykordva valt.

yakorlott rendezvény-
G jaroként 6rommel sza-

molhatok be arrdl, az
elmult években egyre keve-
sebb szakmai bakival, ém an-
nal tobb szinvonalas esemény-
nyel taldlkoztam munkam
soran. A sikeres rendezvény
feltételeit firtaté kérdésemre
Partos Gyorgy, a tobb mint 15
éve miikddd Creamteam stra-
tégiai rendezvényigazgatodja
azt mondta, mivel a sikernek
ebben a szakmadban sokféle
mutatészama lehet, a feltétel-
rendszert kell eldszor ponto-
san meghatdrozni.
— A siker mércéjeként megha-
tarozhatjuk a latogatok szamat,
a célcsoportbdl megjelentek
szamat vagy a meghivottak
megjelenési aranyat, de beszél-
hetiink a sikeres személyes kon-
taktusok szamardl, az esemény
pr-értékérol, az aktivitas latva-
nyossaganak megitélésérdl, a
markaérték atadasarol, vagy

szimplan a bevétel nagysagarol.
A sort a végtelenségig folytat-
hatnam.

Képbe keriilt
megrendelok

A szakma képvisel6i abban
egyetértenek, hogy a jo meg-
rendeld mellé nem art egy fel-
késziilt és kreativ igynokség
és a feladathoz rendelt, megfe-
lel6 nagysagu biidzsé sem, és
nem baj, ha van elégid6 az ala-
pos tervezésre és kivitelezésre.
A siker vagy bukas az apro rész-
leteken mulik, a kisordog itt
aztan sose alszik.

- Kivitelez6i oldalrol kifogasta-
lan technikat és szakérté sze-
mélyzetet varnak el a cégek, s
mindezt kedvez6 aron — allitja
Lakos Laszld, az 1990-ben ala-
pitott Tranzorg iigyvezetd igaz-
gatoja.

A rendezvényszervezok és -bo-
nyolitok feladata, hogy megta-
laljak a megrendelé szamara

sziikséges és legjobb szinvona-
1a teljesitést. Mindezt ugy, hogy
a hangsuly mindvégig a min6-
ségen, és ne az aron legyen.
»Ha az ar-érték arany megfele-
16, akkor mindenki azt kapja,
ami vérhat6”

Manapsag divatos rendezvé-
nyekkel szérakoztatni az tizleti

Végre 0nallé szakma lett

A Magyarorszagi Rendezvényszervez6k Szovetsége 1992-ben alakult,
az alapftd 15 cég mellé mara mar tobb mint go csatlakozott tag tarsult,
de 6néllé TEAOR szamot csak idén janudr elsejétdl kapott a szakma. A
nemzetkdzi rendezvényszervezésben Magyarorszag a statisztikak szerint
vildgviszonylatban a 20-25. helyen all, az igazi nagy megakongresszusok

szervezésébdl sajnos megfeleld hely
hidnyaban egyel6re kimarad az or-
S73g.

A legmagasabb szintli szakmai elis-
merés Az EvRendezvényszerveztie di,
amelyet 2002 6ta ftél oda a szovetség
arendezvényszervezés teriiletén vég-
zett sokéves, kiemelkedten eredmé-
nyes munka elismeréseként.

partnereket vagy a cég sajat
munkatdrsait, igy még a magas
reklamzajbdl is kénnyebben ki-
tlnik a véllalat, nagyobb médi-
afigyelem generalhatd. Héla a
nagyszamu ajanlattételnek s az
event marketingben egyre kép-
zettebb megrendel6knek, a ren-
dezvényszervez6 tigynokségek
és partnereik kozott egyre gor-
diilékenyebb a munka.

Kulicz Gabor, a 2001 6ta m-
kod6 Pro-Wide Rendezvény-
tigynokség Kft. tigyvezetd igaz-
gatdja szerint a megrendel6k az
évek soran, divatos kifejezéssel
élve ,.képbe kertiltek” az arak, az
elokészités és a megvalositds
jelent6sebb kérdéseiben. Ter-
mészetesen az 6 praxisukban is
el6fordul idénként, hogy olyan
partnerrel dolgoznak, akinek
feladatként adtak ki az adott ese-
mény megszervezését minden-
fajta tdjékoztatas, felkészités
nélkiil. Ilyenkor egyértelmt,
hogy az tigynokség még in-
kabb hangsulyos szerepet kap,
szinte tanitania kell a partnert:
— Nehézséget inkabb az jelent,
amikor az tgyfél egy nagyon
pontos, hatarozott, idénként
akar a lehetetlent is surol6 el-
képzeléssel érkezik. Ha part-
neriink egy 6nmagdban téves el-
képzeléshez ragaszkodik, az
tigynokségre pedig sziikséges
rosszként tekint, akkor olyan do-
log fog megvalésulni, ami vagy
a vendégeknek, vagy a meg-
rendel6nek nem tetszik.

&3 Independent
profession at last

The Assaciation of Hungarian Event
Organisers was established in 1992,
and has over 105 members at pres-
ent. However, this activity was only
issued a TEAOR registration number
of its own on 1. January. =




Pontos elvarasok,

preciz ajanlattétel

Urbéan Zsolt, a HD Group
igyvezetdje ugy latja, a ren-
dezvény mint kommunikacids
feliiletet mar elfoglalta megfeleld
helyét a BTL-eszkozok kozott.
Egyre tobb tigyfél fogalmaz meg
pontos elvarasokat, a briefing
egyre konkrétabb. Tapasztala-
taik szerint persze akadnak még
olyan tigyfelek is, akik mint
vallalati szokast kezelik az ese-
ményeket, és csak egy-egy ne-
ves fellépd tudja 6ket motivalni,
egyéb kreativ otletre alig ki-
vancsiak.

Lakos Laszl0, a Tranzorg tigyve-
zetd igazgatodja szerint a meg-
rendel6k ismerik a piacot és a ki-
vitelez6ket, a problémak abbol
adddnak, ha olyan szakmai kér-
désekben foglalnak allast, ami-
hez nincs megfeleld ismeret-
anyaguk (hatdsagi tigyek, szab-
vanyok, biztonsagi rendszaba-
lyok). Ezért is tartja sziikséges-
nek a piac edukalasat. Vélemé-
nye szerint ez a megrendel6k és
a kivitelez6k kozos érdeke, a
szakma minden képvisel6je sza-
mara kotelez6 hosszu tavi be-
fektetés.

— Ma mar alapelvéras a preciz és
részletes ajanlattétel, a folya-
matos konzultacié és tandcsa-
das, valamint az utélagos kozos
értékelés — mondja.

Péartos Gyorgy inkabb azt ta-
pasztalja, a megrendel6k z6-
mének nincs 4tfogo képe a ren-
dezvények miikodési mecha-
nizmusardl, igy a benne rejlé
lehetdségeket is legfeljebb rész-
ben ismerik. A cégek legtobb-
szor nem kivancsiak a részle-
tekre, nincs igényiik a rendez-
vényiizletag megismerésére,
érthetd médon egyszeriien
csak elvarjak a megrendelt szol-
galtatas igényeik szerinti meg-
valdsitasat.

Pincétol a padlasig

A rendezvények helyszinének
kivalasztasa kulcskérdés. A szak-
emberek szerint a j6 helyszin
onnan ismerszik meg, hogy al-
kalmazkodik a koncepcidhoz,

bar az sem ritka, hogy a helyszin
ihleti a koncepcidt. A varhatd
létszam és a rendelkezésre allo
biidzsé mellett valasztasi krité-
rium lehet tobbek kozott a jo
megkozelithetdség, a parkolasi
lehet6ség, az épiilet allaga, az
aramkapacitas, a mellékhelyi-
ségek mennyisége, allapota, a
dohanyzohelyiség, 6ltoz6k meg-
léte és szinvonala. Beltéri ren-
dezvények esetén ma népsze-
riiek a kiilonb6z6 muzeumok,
kiiltéri helyszineknél pedig a
sokoldalu, tobbféle rendez-
vényre alkalmas helyszinek a fel-
kapottak.

Urban Zsolt szerint pincétél a
padlasig minden széba johet, de
6 személy szerint nem elégedett
a hazai kinalattal, s ha talalnak
is izgalmas helyszint, gyakran
gondot okoz, hogy ezeket nem
feltétlentil rendezvények tarta-
sara épitették.

Kulicz Gabor hidnyolja a nagy
létszamu1 beltéri rendezvények-
re alkalmas helyszineket, de a
rendelkezésre all6 kisebb-na-
gyobb helyek araival és szolgdl-
tatasaival sem elégedett.

— Az arak nagyon elszalltak, és
a cégek nem kapnak megfelel6
figyelmességet és szolgaltatast a
pénziikért cserébe. Budapesten
kevés olyan hely van, ahol nagy
létszamu kiiltéri rendezvényt
lehetne megvaldsitani, arrdl
nem is beszélve, hogy ott sem
minden esetben rendelkeznek
megfelelé fedett résszel, amely
alternativat kinalna rossz id6
esetére.

Lakos Laszl6 szerint napjaink-
ban mar nem az a legnagyobb
technikai kihivas, hogy megfe-
lel6 mindségli és szinvonald
eszkoz keriiljon egy-egy ren-
dezvény helyszinére — ez mar

alapkovetelmény —, hanem hogy
mindezek megfeleljenek a ki-
terjesztett funkcidknak és a szi-
gorod¢ szabvanyoknak, el6ird-
soknak. Legyen sz6 egy szpon-
zor altal életre hivott esemény-
rél vagy bemutatordl, koncert-
rél, kiallitasrol, a kifogastalan
technikai szolgaltatds mellett a
branding épp olyan fontos, mint
egy precizen felallitott sator
(httve, fiitve, ideiglenesen fedett
utburkolattal), egy céges ren-
dezvényen pedig elengedhetet-
len, hogy a rendezvényszerve-
z6k az utolsé percig képesek le-
gyenek kezelni a valtoztatdsokat.
A megrendel6i igények, s igy a
piac is folyamatosan véltozik, a
rendezvények esetében is egyre
fontosabb kritérium a pontos

eseménymarketing mmm

mélyre, markdra szabottabb”
ajanlatokkal bombazzak a cé-
geket. Ennek ellenére a piaci sze-
repel6k egyik évrdl a masikra
bedllt nagy valtozasokrol nem
szamoltak be. Partos Gyorgy
szerint leginkabb a fiatal fo-
gyasztoknak sz6l6 rendezvény-
piacon varhaté atalakulds, a
marketing- vagy pr-keretben
tovabb nd majd a fesztivalokra
szant Osszeg, tobb nagy cég a
Szigetfesztivalrol atnyergel a vi-
déki fesztivdlokra, ahol a ki-
sebb kommunikdcids ,,zajban”
sokkal koltséghatékonyabban
tudnak kommunikélni poten-
cialis fogyasztoikkal.

Kivitelez6i oldalon évek o6ta
megkovetelik a folyamatos fej-
lesztést mind a rendelkezésre
bocsathato technikai eszk6zok,
mind a magasan kvalifikalt m(-
szaki személyzet tekintetében,
szamukra is elvaras lett a jo
megjelenés, a kreativitas és a tel-
jes korli hatdsagi tigyintézés
biztositasa. Nagy véltozasra ezen
a teriileten sem szdmitanak a
szakemberek, a hangsuly to-
vabbra is a preciz és felkésziilt

célzas, ezért a szervezdk és ki-
vitelez6k is egyre inkdbb ,,sze-

csapatmunkan lesz. »

Er6s-Hajdu Szilvia

k&S Superior entertainment

Organising events is an ancient activity which has matured over the centuries both in
terms of technology and human resources. According to Gydrgy Partos, strategic di-
rector of Creamteam, success can only be measured if we determine the exact crite-
ria we expect an event to fulfil. The total number of guests, the number of guests from
the target group, or the proportion of accepted invitations , PR value, or revenues can
all serve as such criteria. There is general agreement within the profession about the
need for a good creative agency, a sufficient budget and time for planning. Success de-
pends on minor details. - Clients expect reliable technology and expertise at a rea-
sonable price - says Laszl6 Lakos, managing director of Tranzorg. The task of organisers
is to find the best sub-contractors, with special emphasis on quality rather than price.
There is a boom in event marketing at present, since it can generate more than usual
media attention. According to Gabor Kulicz, managing director of Pro-Wide Ren-
dezvényligynokség Kft., clients have become familiar with costs and normal rates. -
However, it can be a problem, when our client has a very definite idea about what
he/she wants, but this is not really plausible and the agency is regarded as a necessary
evil. Zsolt Urbdn, managing director of HD Group believes that event marketing has
achieved the status it deserves among btl communication tools. Briefings and client ex-
pectations have also become increasingly specific. Lasz|6 Lakos, managing director of
Tranzorg thinks that clients are familiar with the market and the issues related to exe-
cution, but problems can arise when they make decisions which they are not suffi-
ciently well informed to make. In the opinion of Gydrgy Partos, most clients are not
sufficiently familiar with the way events should work and the potential these have.
Clients are usually not interested in details, they simply expect things to be done.
Choosing the right place for an event is essential. Good locations can be adapted to the
concept. Zsolt Urban says that he is not satisfied with the domestic supply of loca-
tions. Gabor Kulicz thinks there is a shortage of locations suitable for large scale indoor
events, while prices are soaring and the service provide in such locations is far from
satisfactory. Precise targeting is an increasingly significant criteria for events, which
means these are increasingly suited to a company or brand. More money is expected
to be spent on festivals and programs for young people. Continuous development, cre-
ativity and a full service including dealing with all the competent authorities is expected
of sub-contractors as well =
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Ajandékozni |6,
e nem konnyi

Az gjdndékozas nem konny( feladat, hiszen két félnek kell, hogy dromet okoz-
zon. Egyrészrol az ajandékozonak, aki szeretne valami olyat adni, amiigazan
kilonleges, masrészrol pedig az ajandékozottnak, aki szeret olyat kapni, amit
hasznal és megbecsUl. Roviden: az ajandékozas egyszerre jelent nagy Oro-
met, ugyanakkor nagy fejtorést is, hiszen nehéz eltalalni, hogy kinek mikor

mit és hogyan adjunk.

4 . ,

ppen ezért nem cél-
E szer( az ajandék kivalasz-

tasat és az ajandékozot-
tak korének meghatarozasat az
utolso pillanatra hagyni — allitja
a két, reklamajandékokat for-
galmazd cég, az MD Line Kft. és
a 3L Gift Kft., valamint a meg-
kérdezett pr- és reklamiigynok-
ségek, a Café PR és a Human Te-
lex. — Az idealis ajandéktargy
kivélasztasa nem egy napi ru-
tinfeladat, vagyis gondos el6ké-
sziileteket igényel, legyen sz6
egy rendezvényrdl, egy sajtota-
jékoztatorol, a kardcsonyi ajan-
dékozasrol, vagy egy kiilfoldi de-

Van, mikor nem a kreativités,
hanem a praktikum és elegancia a
1ényeg, de az ajandék ilyenkor is
egyedivé tehetd - példaul
graviroztatassal

legdcié fogadasahoz osszeallitott
csomagrol. Meghatdrozd az ajan-
dék kivalasztasanal az esemény
jellege, és az ajandékozottak
kore és szama.

— Mas ajandékot illik adni egy
2-3 f6s kilfoldi delegacionak,
megint mast egy kotetlen part-
nerparti keretében tigyfeleink-
nek — mondja Bakos Andrea, az
MD Line Kft. marketingme-
nedzsere.

Ha egy véllalat ajandékozasi
listdjan tobb szdz partner sze-
repel, akkor nehezen lehet azt
a klasszikus aranyszabalyt be-
tartani, hogy az ajandék illesz-
kedjen az ajandékozott szemé-
lyiségéhez, hobbijahoz. Ezért
ilyenkor fontosabb, hogy a cég
profiljat vagy az esemény jelle-
gét vegye alapul.

— Az is igaz ugyanakkor, hogy
egy marka célcsoportjahoz ha-
sonldan, az ajandékozonak is a
lehet6 legjobban kell ismernie
iigyfelét, amennyiben mégis
személyre szabott termékkel
késziil - dllitja Spaics Igor, a Hu-
man Telex produkcids vezetdje.

Egyedi, otletes

és még hasznalhato is

Az illeszkedés a cég és/vagy a
megajandékozott profiljahoz csak
az egyik kovetelmény a sok koziil.
Az idedlis ajandéktargy mas szem-
pontoknak is jo, ha megfelel.

— Egyre fontosabba vilik, hogy
az ajandék frappans, egyedi és

otletes legyen. Kreativ reklam-
iigynokség lévén ezért csak rit-
kan rendeliink katalégusbdl —
mondja Spaics Igor.

A Café PR senior account ma-
nagere, Kovacs Katalin véle-
ménye az, hogy egy sajtotajé-
koztaton példaul, az tjsagirok
szamdra akkor lesz igazan ér-
tékes egy ajandék, ha azt mas-
hol nem lehet megvenni. Csak
annak van, aki az adott cégtdl,
az adott eseményen azt meg-
kapta. Féleg a sajto esetében il-
lik arra is figyelni, hogy az
ajandékozas ne sértse a szer-
keszt6ségi protokollt. Sok uj-
sagiré semmilyen ajandékot
sem fogad mar el, és ezt tiszte-
letben is kell tartani.

- Manapsag az ajandékozas
soran egyre tobbszor meriilnek
fel a felelds vallalat szempont-
jai is. Az Unilever példaul
elektronikusan kiild ki tidvoz-
letet kornyezetvédelmi meg-
fontolasbdl. Az OTP a cég ta-
mogatasi politikdjaba illesz-
kedben (ami esetiitkben az
esélyegyenlGséget és kozos-
ségfejlesztést allitja a kozép-
pontba) sériilt emberek altal
készitett ajandéktargyakat
kiild, de az is elképzelhetd,
hogy az adott vallalat az ajan-
dékozasra szant 6sszegbdl in-
kabb adomanyoz, és akar a
partnereit6l kér javaslatot,
hogy kit tdmogasson — mond
példakat Kovacs Katalin.

v

A 3L Gift Kft. kereskedeimi

igazgatoja, Sauer Gy6z0 szerint
fontos szempont lehet tovabba
az olyan ajandék kivalasztasa,
amelyet a megajandékozott min-
dig is szeretett volna, de soha
nem vett volna meg maganak, il-
letve természetesen a haszndla-
ti értékkel bird termék ajandé-
kozdsa is mérvado. Ha a hasz-
nalati funkcion kiviil az ajandék
tartos markaértéket is képvisel
(emblémadzas, perszonalizacid
vagy a termék révén), akkor az
oromszerzés mellett folyama-
tosan kontaktus generalhat6 a
vallalat és a partner kozott.

Atadni vagy atadatni?
Nem csupdn az ajandék kiva-
lasztasanak, hanem az atadds-
nak is megvannak az idealis
feltételei, és lehetGség szerint be-
tartando szabalyai, amelyek to-
vabb novelhetik az ajandékozas
értékét. Manapsag egyre jel-
lemz6bb, hogy az ajandékokat
nem személyesen, hanem fu-
tarral kiildik ki, és adjék at. En-
nek tobb oka lehet, amelyek
koziil az egyik az, hogy az ille-
t6 nem tud megjelenni az adott
rendezvényen, de a fontos part-
nerek kozé tartozik, egy masik,
ha az ajandék a meghivo része-
ként kertil kikiildésre.

— Ilyenkor tigyelni kell arra,
hogy ne alakuljon ki konfliktus
abbdl, hogy ha tobben is part-
nerei az adott cégnek, ki kap
ajandékot és ki nem. Arra s fi-
gyelni kell, hogy az ajandék
szallitas kozben ne sériiljon — te-
szi hozza Kovacs Katalin.

A megkérdezett reklamajandé-
kokat forgalmaz¢é cégek és ren-
dezvényszervezd pr-iigynoksé-
gek egybehangz6 véleménye
azonban az, hogy a futdrral val6
ajandékkiildés a leggondosab-




ban kivalasztott ajandékot is
személytelenné teheti, hiszen
mindsiti az ajandékozo és az
ajandékozott kozotti kapcsolatot.
— Vannak természetesen olyan
esetek, amikor id6 hianyaban és
a nagy mennyiség miatt meg-
hiusul a személyes atadas, azon-
ban ilyenkor sem célszert kiil-
sOs cég segitségét igénybe ven-
ni, hiszen az atadas pillanataban
az 4tado testesiti meg az ajan-
dékozo céget — mondja Sauer
Gy6z6.

Ha mégis futart vesz igénybe egy
vallalat, fontos, hogy a hianyzo
kontaktust olyan személyes esz-
kozokkel ellenstlyozzak, mint a
telefonhivas, az e-mail, a levél
vagy a személyes tizenet. Azon-
ban a személyes atadasnak is
megvannak a maga szabdlyai.
Igy példdul néhény kivételes
esettdl eltekintve fontos, hogy az
ajandékot tavozaskor kapjak
meg a vendégek, hogy véletleniil
se meriljon fel benniik a meg-
vesztegetés gondolata. Az ajan-
dékot exkluziv diszcsomago-
lasban, vagy a célnak megfele-
16 disztasakban illik atadni, de
az ajandékozott és az ajandé-
kozo6 kapcsolatatol és az ese-
mény jellegétdl is fiigg, hogy az
ajandék mikor és milyen for-
madban keriil dtaddsra.

Az ajandékozas illemtanaval
kapcsolatban Bakos Andrea el-
mondja azt is, hogy a férfiak és
a n6k kozott leginkabb csak
akkor szoktak kiilonbséget ten-
ni, ha maga a cég, a bemutatott
termékek, illetve az esemény
koncepcidja megkoveteli a kii-
16nb6z6 ajandékokat. Kozme-
tikumcsomag esetén példaul a
nok ndi, a férfiak férfiterméke-
ket kapnak. Ha az adott vallalat
egy termékbdl killonboz6 vari-
aciokat gyart (viragos vagy fo-
cilabdas egér notebookhoz),
akkor is jellemz6 a nemre sza-
bott csomagok 9sszedllitasa.

Billog - a megjelolés
megfelelo modja

Tobb mddja van annak, hogy a
nagy mennyiségben rendelt,
esetleg kataldgusbol valasztott

Spaics Igor
produkci6s vezetd

Human Telex Café PR

termékeket a cégek egyedivé
tudjak vardzsolni. A mar emli-
tett emblémazasnak, logdzas-
nak, amellett, hogy tartds mar-
kaértéket general és emlékeztet
az ajandékozodra, a masik funk-
cidja, hogy egyedivé teszi az
ajandékot, és megkiilonboztet a
tobbi, hasonlo terméktdl. A 3L
Gift Kft. tapasztalata az, hogy
féleg karacsonykor graviroz-
tatnak a katalogusbol kivélasz-
tott ajindékokra, amely kevés-
bé a kreativitast, mintsem a
praktikussagot és az eleganciat
titkrozi. A gravirozas nagy elo-
nye, hogy barmilyen ajandék
személyre sz6léva tehetd altala,
gyorsan elkésziil, nem mertiil-
nek fel szerszamkészitéssel kap-
csolatos pluszkoltségek, a ki-
valasztott ajandékok arahoz vi-
szonyitva pedig alacsony a kolt-
sége, hiszen a termékek meny-
nyiségétol és az embléma nagy-

Kovacs Katalin
senior account manager
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Sauer Gyozo
értékesitésiigazgatd
3LGift

sagatol figgden koriilbeliil net-
t6 100-200 forint kozott mozog.
Léteznek azonban mas emblé-
mazasi eljardsok is, mint pél-
déul a dombornyomas, a szita-
zas és a tamponnyomas. Ezek-
nél a modszereknél a fix gép-
beallasi, illetve szerszamkolt-
ségek miatt az ar er6sen meny-
nyiségfiiggs. Az ajandéktar-
gyak emblémazasa soran na-
gyon fontos figyelembe venni,
hogy a valasztott médszer 6ssz-
hangban legyen a termékkel, hi-
szen béron példaul nem mutat
jol a tamponnyomads.

Az MD Line Kft. szerint fontos
tovabba a marketinges kolléga-
kat meggy6zni arrol, hogy nem
kell az ajandékot egy hatalmas
méretd logoval tonkretenni, hi-
szen a kisebb és megfelel6en el-
helyezett emblémaval ellatott
termékrél is pontosan fogja
tudni az ajandékozott, hogy ki-

t6l van, és szivesebben is hasz-
nalja.

Az emblémazason kivill az ajan-
dékok egyedivé varazsolasanak
egy masik modja a csomago-
lasban rejlik, de ez 6nmagaban
nem elegendd, hiszen itt alta-
laban kisebb nyomdai vagy de-
korat6ri munkérol van szo. A
pr-tigynokségek esetében pedig
a legjellemz6bb az, hogy az
események annyira egyedi ajan-
dékokat kovetelnek meg, hogy
a szimpla logdzas vagy szin-
modositas nem elegendd meg-
oldas.

A nagy bukas

Az ajandékozas amellett, hogy
nem bizonyul kénnyt feladat-
nak, raadasul szamos buktatot
rejt. Vannak olyan teriiletek,
amelyeket kell§ 6vatossaggal
kell kezelni, és oda kell figyelni
arra, hogy a kivélasztott ajan-
déktargy semmiféle olyan uta-
last ne tartalmazzon, amely
sértheti az ajandékozott sze-
meélyes izlését. Ezek olyan, az {iz-
leti életben is alapvet&en kerii-
lendé témak, mint a vallas, a po-
litika, a szexualitds, a nemzeti-
ség, a kultura, a faj, a nemiség,
az erkolcs és az etika. Az ajan-
dékozas soran tovabba a miné-
ség tekintendd alapkovetel-
ménynek, nem pedig az 4r, hi-
szen a silany, rossz mindségii
termékek ajandékozasa az adott
vallalatot mindsiti.

- Béar a mindségi termékek bi-
zonyos arkategdridt is feltéte-
leznek, ezen belil is nagy a
szoras. Nem igaz, hogy egy
méregdrdga, de mindenfajta
otletet, izlést nélkiilozo targgyal
nagyobb sikert érhetiink el,
mint egy apro Otletességgel,
bar az is igaz, hogy a cégek egy
része szereti tullicitalni a masi-
kat. Arra viszont mindenkép-
pen tigyelni kell, hogy a vesz-
tegetésnek még a gondolatat is
elkeriiljik - mondja Bakos
Andrea.

Problémat jelenthet tovabba
azon kritériumok hidanya, ami-
rél az idedlis ajandéktargyak
esetében mar sz6 volt. Vagyis, ha
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az ajandék unalmas, ha nem
titkrozi a cég profiljat vagy a ren-
dezvény jellegét, ha tal nagy a
logd, ha a terméket a megajan-
dékozott nem tudja mire hasz-
nalni, vagy ha az ajandékozé
anyagi megfontolasbol sporol.
Mivel minden évnek megvan-
nak a maga slagertermékei, ér-
demes arra is odafigyelni, hogy
a megajandékozott ne a tizedik
ugyanolyan terméket kapja.

- A reklamajandékozasnak
vannak azonban olyan, figyel-
metlenségeken kiviil all6 okai
is, amelyek nem a megfelelé
tervezés hidnyan alapulnak.
Ilyenek példaul: a rendelke-
zésre allo koltségkeret, vagy
az otlet megvalosithatatlansa-
ga — emeli ki a Café PR-t6l
Kovacs Katalin.

Az extrémek ritkak

Ha azonban a kigondolt 6tlet
megvaldsul, akkor olyan ext-
rém ajandéktargyak sziilethet-
nek, mint a baranyhasu far-
kas(!), a beszélo sornyitd, a
gyogyszeriparban kedvelt,
egyedileg gyartatott termékek,
amelyek egy-egy testrészt szim-
bolizdlnak (példaul gégemo-
dell), vagy a Café PR altal a
Samsung 4j nyomtatdcsalad-
janak sajtotdjékoztatojan adott
nyomtatdpatronba csomagolt
Unicum.

— Ezek az extrém ajandékok
azonban ritkak, hiszen a valla-
latok és a magyar piac is eléggé
visszafogott — mondja Spaics
Igor.

A trendek évrél évre valtoznak,
de bizonyos termékcsoportok
vagy termékek mindig kelen-
déek. Ilyenek példaul az olyan
ajandékok, amelyeket funkci-
6juk miatt vasarolnak: a kony-
hai kiegészitok, a textiltermé-
kek, a boros és kavés szettek, az
igényes jatékkészletek, de a
slagertermékek kozé tartoz-
nak a gyumolcskosarak, a
whiskyk, az édességek és a ve-
gyes kosarak is.

Tavaly a cégek az igényesebb,
jobb mindségti termékeket ré-
szesitették elényben, sokan va-

Sokszor nagyobb sikert érhet el a cég egy apro6 figyelmességgel,
mint egy méregdraga, de izlést és otletet nélkiiloz6 ajandékkal

saroltak USB-s egérpadot, USB-
s ventilatort, pendrive-ot és iga-
zi Ujdonsagként pokerkészle-
tet, koszonhetGen a jaték tér-
héditasanak. A Human Telex is
egyre inkabb az egyedi megol-
dasokra torekszik, ezért készit-
tettek mar egyedi fliszertartokat
és egyedi teafiltereket is, egye-
di teasdobozban.

El6fordul azonban, hogy nem
egy konkrét termék, hanem
egy szorakozasi alkalom az
ajandék targya. Ennek els6-
sorban attitlid- és imazsépit
szerepe van, hiszen a kozos
élmény okozta partneri koto-
dés er6sodik. Van, aki hang-
versenyre, szinhazi el6adasra
invitalja partnerét, de 1étezik az
ugynevezett utaztatas jellegli
rendezvény is, amikor az ajan-
dékozd elviszi vagy befizeti
egy utazasra lgyfelét. Ezek a
rendezvények alkalmat adnak
arra, hogy a partnereket job-
ban megismerhesse az ajan-
dékozd cég, és igy a késGbbi
kommunikécios folyamat is
konnyebbé, gordiilékenyebbé
valhat.

A karacsonyi

domping utan

Bar a karacsonyi szezon elmult,
érdemes roviden arrdl is beszél-
ni, hogy a szezonalis ajandéko-
zéas mennyiben tér el az egyéb, év
kozbeni megjelenésektol.
Karacsonykor altalaban ma-
gasabb értékben koltenek a
cégek, illetve azok is kinyitjak
a pénztarcdjukat, akik év koz-
ben nem élnek ezzel a pr-esz-

kozzel. Az ajandékok tovabba
altalaban nem kapcsolédnak
termékkommunikaciéhoz,
sokkal inkdbb az tinnepi han-
gulatot szimbolizaljak, és anya-
gukat tekintve is az eleganciat
sugarozzak (fém- és fatermé-
kek). A nagyobb presztizst
ajandékok esetén viszont nem
feltétleniil van kiilonbség az év
kozbeni ajandékozashoz ké-
pest, a szoro6 és kis értéki ajan-
dékok ugyanakkor sokkal in-

kabb kot6dnek az aktualis tin-
nephez.

A tavalyi évben a Human Telex
példaul ugy probalt kitinni a
karacsonyi ajandékaradatbol,
hogy nem karacsonykor, ha-
nem az Uj év elsé munkanapja-
iban ajandékozta meg partnereit
egy ujévi szettel, vagyis egyedi
diszdobozba csomagolt kis tive-
ges pezsg6vel és 2 darab gravi-
rozott, mini pezsgdspoharral. =

Fehér Barbara

IEES Choosing gifts

Choosing gifts is not an easy task because we intend to make two people happy. We
want to make ourselves happy by giving something we feelis special and we want the
people whom these are given to find them useful or enjoyable. This is why we should
not delay determining the list of people to be given gifts till the last minute. Choosing
the right gift requires careful preparation, regardless of the occasion. The nature of
the occasion and the number and status of the people to be given gifts are a primary
consideration. Different gifts are adequate for 2-3 foreign guests and for our partners
at an informal party - says Andrea Bakos, marketing manager of MD Line Kft. If we have
several hundred people on our list, it is hard to follow the classic piece of advice that
gifts should reflect their personality or hobby. In such cases, the image of the company
or the nature of the occasion determine gifts. - It is increasingly important for gifts to
be creative and unique. This is why we seldom order gifts from a catalogue - says Igor
Spaics from Humdan Telex. According to Katalin Kovdcs, senior account manager of
Café PR, gifts at a press conference are really desirable for journalists if these cannot
be purchased elsewhere. Gy6z6 Sauer, sales director of 3LGift Kft. believes that choosing
agift which peaple would not buy for themselves is a god idea. There are rules to be followed
inhanding over gifts. The present trend is to have gifts delivered by courier instead of hand-
ing these over personally. - If we have several partners, it is important not to offend any-
body, by not sending a gift. - say Katalin Kovécs. All experts agree that using a courier
to deliver gifts can make even the most carefully chosen gift impersonal and create the
“wrong” impression about our relationship with our partner. If couriers are used, a phone
call or a letter should always accompany the gifts to compensate to the absence of
personal contact. With the exception of a few special cases, it is always important to
hand over gifts upon departure of the guests to avoid creating the impression that
these are a form of “bribe”. Gifts should be presented in decorative packaging. There
are several ways to make gifts from the catalogue personal. Branding with our logo is
one. In the experience of 3L Gift Kft., engraving is used mainly around Christmas on
gifts from the catalogue, which in not very creative but practical and elegant. Engrav-
ing Is fast, no special tools need to be manufactured and it is also cheap. There are
other methods for branding gifts as well. However, the method should always be suited
to the gift. According to MD Line Kft, clients should be persuaded to accept logos of
modest size, since enormous logos can not only ruin the appearance of gifts but prac-
tically make them useless. We should always take care not offend our partners acci-
dentally. Religion, sex, politics, ethnic identity etc. are topics to be avoided. Quality of
the gifts is essential. Inferior quality gifts are embarrassing. Extreme ideas sometimes
appear among gifts. Examples are talking bottle openers or Unicum packaged in car-
tridges for printers. However, these are quite rare as the Hungarian market is rather
conservative - says Igor Spaics. Companies spend more around Christmas and even
those which do not use gifts as PR tools during the year, spend some money. Gifts
are usually not linked to normal products but reflect the occasion. =
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Mit tesznek
az asztalra®?

Alabbi 6sszedllitasunkban szak-
mai szervezetek vezetdi beszélnek

roviden a 2007-ben elért eredmeé-

nyeikrél és problémdikrdl, valamint
arrdl, hogy mit varnak 2008-t6l.

&3 What’s on the table? icaders of trade organisations talk about the year 2007 and about their expectations for 2008.

Méltatlan tamadasok

Peté Istvan, a Magyar Nemzeti
Gasztronémiai Szovetség el-
noke szerint a legfontosabb
eredmény, amit a szervezet el-
ért, hogy a taglétszam 2007-
ben a négy esz-
tendével ezel6tti
600 f6hoz képest
elérte a 2000-et.
Sokan, akik az
évek soran el-
hagytak a szovetséget, az idén

visszaléptek a tagsag soraiba. Az el-
nodk mindezt annak tulajdonitja, hogy
talan most mar lathat6 a ténylegesen
elvégzett munka. Nem politizalnak, a
gazdasagi, szakmai munkara Kerilt a
hangsuly. A nyugdijba vonul6 vezet6-
ségi tagok helyére a fiatalabb gene-
raci6 képvisel6i Kertltek, és komoly if-

%
Pet6 Istvan Il A
clnok, 0
Magyar Nemzeti
Gasztronémiai

Szévetség

jusagi tagozat jott 1ét-
re a fiatalok csata-
sorba allitasaval.

A szbvetség nemzet-
kozi megbecsiilését jel-
zi, hogy 2007-ben meg-
rendezhették a WACS
(Szakacsegyesiletek

&£

. Vilagszovetsége) euro-
pai kongresszusat, va-
¥ lamint az WACS elsé
melegkonyhas sza-

kacsversenyének eurépai doéntdjét. Pa-
lyazati uton elnyerték a 2008-as Bocuse
d’Or verseny magyarorszagi elévaloga-
téjanak rendezési jogat. Ezzel kapcso-
latban Peté ur cafolta tarsszervezetek
killonb6z6 médiumokban megjelent,
tisztességtelen eszkdzok hasznalataval
kapcsolatos vadjait:

- A rendezésért ringbe szallt MGE nem
felelt meg a kifrasban foglalt feltételek-
nek, ugyanakkor a verseny zsirijének 0sz-
szeéallitasat teljes mértékben sajat tagja-
iknak szandékoztak fenntartani.
2008-ban Norvégiaban a Bocuse d’Or-
on szerepel a selejtezé gy6ztese, az er-
furti szakacsolimpian pedig harom
nemzeti csapat indul. Megtorténtek a
budapesti Nemzetek Gasztronémiai Mu-
zeuma és az ezzel egyiitt mdkodd
Gasztroakadémia tényleges beinditasa-
nak elGkésziiletei is. m

B Their most important achievement in 2007 was
reaching a membership of 2,000. In 2003, this was only
600. They saw many members return who had left ear-
lier. They stay out of politics and focus on professional
Issues. A younger generation has taken over the lead-
ership of the organisation. A sign of their international
recognition is that they were able to host the European
Congress of WACS and the final of the First Chef Com-
petition of WACS in 2007. They have also qualified for
staging the Hungarian phase of the 2008 Bocuse dOr
competition. =

Elhxtz4do6 betegség

Moézes Péter - el-
nokké valasztasa
utan tébb mint fél
évvel - még min-
dig adminisztrativ
akadalyok lekiiz-
désére Kkell, hogy
forditsa energiai
nagy hanyadat. El-
képzeléseit a szak-
ma lelkesedéssel
fogadta, de még
mindig nem tudni
pontosan, mikor
kezdheti el végre a valddi ,rendrakést”.
- Mindent megteszek, hogy a havi talal-
koz6k gond nélkiil bonyolédjanak, de a
szervezet céljainak megvalositasat illetd-
en meg van kotve a kezem: mint meg-

valasztott, de még nem beiktatott
eln6k nem adhatok ki feladatokat,
nem koéthetek szerz6déseket — em-
liti meg a legnagyobb nehézséget
Mobzes Péter. - Addig is fontos fel-
adatomnak tekintem, hogy az
MNGSZ kontra MGE vitaban a
szakma képvisel6i ne polarizal6d-

janak. (Bar hoz-

Mézes Péter za kell tennem:

el szerintem sem
Etrend, Magyar

Konyhafénskék volt a szakma
Egyesiilete szamara hasz-

nos, hogy az
MNGSZ ,megszerezte” a Bocuse d’Or el6-
verseny rendezési jogat.) Sokat segitene,
ha a gyakorlatban mar masfél éve le-
mondott elnokségnek azéta a maguk ut-
jat jaro tagjai megbocsatandk nekem, hogy

B8 six months after being elected, he is still forced
to tackle administrative obstacles. His ideas have been
greeted enthusiastically, but he still does not know
when he will be able to start actual work. As he has
not been inaugurated yet, he cannot sign agreements
or assign tasks. He regards keeping representatives of
the profession out of the MNGSZ contra MGE debate
an important task. (Though he does not regard the
conduct of MNGSZ regarding the Bocuse dOr qualify-
ing round as fair). It would have been fortunate if mem-
bers of the former Board displayed more co-operation
in handing over their office. s

szeretném bebizonyitani: az Etrend vé-
gezhetne végre valodi munkat is. Sajnos,
realis veszély, hogy elszamolas, illetve
egyéb bevételi forrasok hidnyaban tavaszra
a felesleges koltségek Kkiiiritik kasszankat,
ami akar visszarendezddéshez, vagy az
egyesiilet lassi kimulasahoz vezethet. =



Harc minden fronton

A Magyar Vendéglatok Ipartestiilete
2007-ben folytatta az utobbi években
megszokott érdekvédelmi munkat, amely-
nek koézéppontjaban a kormanyzattal tor-
ténd folyamatos konzultacié allt. Ezzel
célja a szakmat suajté intézkedések
meghozatala el6tti szakmai egyeztetések,
illetve a méar meghozott dontések
ésszeri modositasai. Tébbéves munka
eredményeképpen a hazai vendéglatas
néhany egysége felkerillt az tdiilési
csekk bevaltéinak korébe. Az év végén
zajlott volna a sokak 4ltal vitatott mo-
don 0Osszeallitott 200-as lista frissitése,
de ezt az alapitvanyt (MNUA) ért ta-
madéasok miatt annak vezet6i egyeldre
elhalasztottak.

B 2007, they continued consulting with the government on issues of concern to the
profession, in order to represent their specific interests. Some domestic catering busi-
nesses have been authorised to accept holiday checks. By July 2008, they will be able to
accept an unlimited number of requests for such an activity.

Hdéber Tamds elnok sze-
rint 2008. jaliusra jelen-
tés mértékben fejlesztik
az alapitvany szamitas-
technikai rendszerét, és =
ezt kovetben korlatlan
szamu - azaz barmelyik
ezt kivan6 - vendéglato-
hely kothet felhasznal6i Er
szerzédést. i

- Sajnos, mikdzben a

piac szerepl6i bizonyi-

tottak, hogy igénylik a lehetdséget, néhany
szakmai szervezet, akikkel érdekkozos-
séget kellene alkotnunk, magéanakci6ikkal
éppen gatoljak a tovabblépést — jelzi Ha-
ber Tamas.

szbvetségi kdrkép W —

Az elmult évben — papiron - eré-
s0détt az MVI regionalis képvi-
seldinek szervezete, Gombas
Andras iranyitasaval. Ennek cél-
ja a vidéki tagsag hatékonyabb
érdekképviselete és tajékoztata-
sa. Haber ar sze-
rint 2008-ban a f6
hangsuly a do-
hanyzas betiltasa-
val kapcsolatos el-
lentmondasok fel-
oldaséara és azok gazdasagi karainak mér-
séklésére kertilhet. Ezzel kapcsolatban, ér-
dekl6dés esetén, az elnokség az orszag
barmely pontjan 6rommel vallal infor-
macibéatado ,fellépést”. =

Hdaber Tamas
elnék, Magyar
Vendéglatok
Ipartestilete

The banning of smoking will be @ major issue in 2008, with a lot of measures needed to
reduce the negative economic effects of this change. They are willing to share informa-
tion on this topic with everybody in the business. =
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Franchise hiradeo........

Nem hozott eredményt a Magyar Fran-
chise Szévetség f6titkdri posztjdra kiirt pd-
lydzat. Amint dr. Kiss Istvantol, a szovet-
ség lekdszond fotitkaratél megtudtuk, 2008
els6 negyedévében még biztosan posztjan
marad, utédjanak személyére vonatkozéan
pedig vélhet6en 4j palyazat kertl Kiirasra.

B8 Position of Gen-
eral Secretary in The
Hungarian ~ Franchise
Association still vacant.
Dr. Istvan Kiss, the pres-
ent general secretary is
certain to stay for the
first quarter of 2008. s

Kiilfoldi elemzék irdsai szerint is varako-
zdsok feletti sikerrel zdrult a Dakexpo dl-
tal szervezett 4. Budapesti Nemzetkozi
Franchise Kidllitds és BuyBrand Show.

A november elején megtartott szakkiallitas egyik leglatogatot-
tabb kiallitéja a Sr Patata volt. A spanyol franchise halézat, amely
zémmel burgonyaalapu fogasokat kinal gyorséttermeiben, tavaly
augusztusban nyitotta meg
magyarorszagi mintaegy-
ségét Debrecenben. A leg-
komolyabb érdeklédések
a févaros mellett Nyiregy-
hazar6l, Miskolcrol és
Egerb6l érkeztek. =

B8 The 4 Budapest International Franchise
Exhibition and BuyBrand Show organised by
Dakexpo was more successful than expected.
Sr Patata was one of the most popular ex-
hibitors. This Spanish fast food chain offers po-
tato dishes. They opened their first restaurant
in Hungary, in Debrecen, last August.s

U]ra kiprébdlja magdat a magyar gyorsét- RICIRDSEE {:ﬂ
terempiacon a Nordsee. i

A néhany évvel ezel6tt két egységgel induld, majd rov1desen
a piacrél kivonul6, német eredetli lanc megtalalta a megfele-
16 franchise partnerét, és 2008-ban ismét nagy tervekkel kez-
di Gjra magyarorszagi tevékenységét. A tengeri inyencségek ki-
nalataval csabité6 Nordsee szakemberek szerint annak idején a
hibasan pozicionalt arszinvonal miatt valt sikertelenné. A f6-
varosban nyil6 mintaegy-
ség utan a tervek szerint
a korabbiaknal komolyabb
piaci részesedést kivan

B Nordsee s to re-enter the Hungarian mar-
ket. The German chain which had already oper-
ated two restaurants in Hungary in the past has
found the right franchise partner and is about
to re-enter this market. This time, they intend
to follow a different price policy. s

szerezni a cég a magyar
piacon is. =
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Nagyvilag

A gyorsétteremlancok kozott zajlé 6ldokld reg-
gelihdbor is oka annak, hogy a McDonald’s arra
0sztonzi az egyesiilt &llamokbeli éttermeit, hogy
mar hajnali 6torai nyitassal alkalmazkodjanak az
egyre korabban reggelizé amerikaiak igényeihez.
A 13 700 étterem mintegy 75 szdzaléka alkal-
mazkodott eddig az Uj direktivahoz, de vérhaté,
hogy a hajnali nyitast kotelez6vé is teszik hama-
rosan. A hosszabb nyitvatartdsi id6 varhatoan
megdobja az egységenkénti kétmilli6 dolléros at-
lagbevételt. A lanc egyébként az éjszakai nyitva
tartast is meghosszabbitotta a kézelmdltban. A
cég felmérései szerint folyamatosan zajl6 életsti-
lus-véltozésnak lehetiink tanti, a fogyasztdsnak
pedig teret kell biztositani, akér az eddig meg-
szokottnal kordbban, akér késobb nyilik mod a
tobbletbevétel elkdnyvelésére.

&3 World-wide
As a result of the breakfast
war between American fast
food chains, McDonald's is
requesting its American
partners to open at five in
the morning. 75 per cent of
the 13,700 restaurants have
complied with the request
s0 far, but opening so early
is expected to be made
mandatory soon. McDon-
ald's restaurants also stay
open longer in the night. =

Ujabb févdrosi egységet nyitott a T
California Coffee Company. A dina-
mikusan javulé mutatékkal biiszkélked6 Teréz koérati mintaegység
utan immaron a Kalvin téri 4j irodahazban is megtalalhaték a
cég termékei. Ezzel egyiitt tovabbra is ugyanolyan fontosnak
tartjak a vidéki terjeszkedést, és a
biatorbagyi és kecskeméti kavézok
utan hamarosan Debrecenben,
majd a tervek szerint tovabbi
segyetemi” varosokban veti meg a
labat a kavézolanc. =

Caliog Dormpany

EE California Coffee Company has
opened new unit in Budapest.

The café chain has opened a new
unit in the Kalvin square office build-
ing but they regard the off-Bu-
dapest market equally important. =

Robbandsszerii terjeszkedésbe kezdett a Cof-
feeshop Company is. A sokaig csak egy minta-
egységet lizemelteté cég 2007 végére hatra novelte

-!E"' Uzleteinek szdmat, ebbdl 6t a févarosban, egy Sop-

ronban tizemel. A halézat tagegységeinek szama 2008
végére a tervek szerint eléri a htszat Budapesten és a vidéki nagy-
varosokban. A visegradi négyek tagorszagainak tizletembereibdl allo
befektetdi csoport vallalt célja, hogy Magyarorszagon, Szlovakiaban,

Csehorszagban és Lengyelorszagban
160 kavézo képviselje a brandet a

kozeljovében. A magyarorszagi tiz-

letek egyeldre teljes mértékben a

cég iranyitdsa alatt mikodnek,

nem tervezik franchise partnerek
bevonasat a rendszerbe. =

B8 Dynamic expansion by the Cof-
feeshop Company. During 2007, the
number of their units has grown from
one to six. Expansion is to continue,
with the number of units expected to
reach 20 by the end of 2008. The
cafés in Hungary are operated with-
out franchise partners. s

magyarorszdgi egységét a Starbucks. A jelen-
leg 13 ezer uzlettel rendelkezd oridslanc vezér- ]
igazgatdja tavaly negyvenezer Uj egység nyitéséra |
- egyes hirek szerint a meglévé mennyiség erre a A
szintre torténé emelésére — tett igéretet, amelynek fele az USAn
kiviil nyilik. Néhany helyen azonban bizonyosan nehéz feladat
lesz a marka elfogadtatasa, hiszen a folyamatos nacionalista ta-
madasok hatdsara példaul veszélybe kertilt a pekingi Tiltott Va-
ros kozvetlen szomszédsaga-
ban tizemel6 kavézo jovije. A
hirek szerint Budapesten, Pra-
gaban és Lengyelorszagban
osszesen husz Starbucks Coffee
nyilik majd. =

B8 Starbucks is to open its first café in
Hungary during 2008. The chain which
has 13,000 units at the moment, intends
to open 40,000 new units - or according
to other sources - increase the present
number to 40,000 in the future. Half of
these are to be opened outside the US. =

l'ng tinik, igaznak bizonyultak a hirek az amerikai Hot-Dog
franchise ldnc hazai bukdsdrél. A cég korabban ismert te-
lefonszamain senki sem jelentkezik,
az tzemelteté vallalkozas honlapjara
kattintva ,a lap nem jelenithetd
meg” lzenet lathat6. Mivel a vallal-
kozas vezet6it nem tudtak elérni, igy
a 2006-ban ,Az év franchise rend-
szere” cimet elnyerd vallalkozas tag-
sagat a Magyar Franchise Szévetség
felfiggesztette. =

B8 1he franchise chain
Amerikai Hot-Dog seems to
have gone out of business.
As it is not possible to reach
the management of the
company and their web site
s no longer active, the
membership of the com-
pany has been suspended
by the Hungarian Franchise
Association. =
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Krisztina étterem-sorozo

Napjainkban, amikor a negyven feletti korosztaly egymas
utan kénytelen elbticsuzni fiatalsdga kedvelt torzshelye- &&
it6l, feliidiilés latni, hogy a hetvenes-nyolcvanas évek egyik
kultikus helye, ,A” Krisztina 0] életre kel. Kissé valto-
zott a kiils6, kissé valtozott a konyha, kissé mas a cél-
kozonség, de a lényeg: Ujra varja a vendégeket.

A hangulat inkabb a csaladias, igazi polgari kisvendégl6k
iranyaba mutat.

Az étlap nélkiilézi a ma divatos manirokat, kifejezetten
a magyarosnak mondott konyha képvisel6i uraljak

a valasztékot. Gulyasleves, fiistiilt csilok, a frissen- &3 Krisztina restaurant
stlltek kozott hatarozott szarnyasdominancia. A f6 cél . e e e
a hazias izek kedveldinek torzsvendéggé tétele. A ,s0- 70’ and 8o's coming back to life. Its appearance,

rés” mult viszont talan tébbet érdemelne, mint a ki-  Kitchenandtarget group have all changed some-
’ what, but it's back in business. The menu is tradi-

nalatban szereplé kétféle csapolt... = tional Hungarian with goulash and a dominance of A lapis
poultry. However, in spite of its name, only two e ElEjEm
beers are available from the tap...= az El Toro egy

igazi, mediterran
vilagot, hispan

= 7 7 7 7 = Vé kOl’lyhé.t kéle-
BitterSweet csokoladézoé és grillbar sel6 vendegls

Napjainkban a csokoladé egyre divatosabb, mondhatni heellisin, sy e
reneszanszat éli. Nagy kakadtartalmu valtozatai fris- gyen. N{gyon
' sitenek, nyugtatnak, regeneralnak. A vilag gazdagabbik nem. az SOt% o
felén egyre-masra nyilnak a csokoladézok. Nagyrészt = ml,hf)’ a m1mmaldlzajr} Calilbly
a barna krém koriil forog minden a gazdag budai hamisitatlan /kamopoht.a han-
kertiiletek peremén nyilt BitterSweetben is, de a va- gu latoj[ ?OZ o Sem@1 extra,
16di belga csoki felhasznalasaval készilt italok, cso- | 2 Delyiség Korrekt, majdnem in-
kifondii és cukraszsiitemények mellett igazan szines gersz/egeny, fie serr}ml el ’a
az ,egyebek” va- Ver}deg legalabb tel],esian a tE-i-
lasztéka. A tinyér @mm BitterSweet nyérra tud kon/centrg}m. \{ar} =
desszertek, salatak és grillételek igazi vendéglitohellyé avat- Chocolate Bistro ezl
jak a csokizot. Kozel huszféle kavé, tucatnyi turmix, to- crocoateis becoming increasingly pop- s/a bizony .felves%1 a -Versenyt az
astok, krémek (helyi terminoldgiaval: martogatok - fitnesz, ulartoday. BitterSweet is also dedicated elvonalbfell el W Lt
francia, mexikoi, olasz), valamint tucatnyi minéségi magyar primarily to chocoate, with speciaities bl .

like fondue made from chocolate, but a o . 2 .
bor és vagy harmincféle koktél szerepel még a lapon. m  colourful assortment of other desserts, A fiszeres csirkeszarnyaktol a

S LAz . salads, grilled dishes, coffees and wines Vajhalon at a fokhagymés ki-
KonyhafGnok: Szegh© Marton, cukrész: Pap Emese make this chocolate bar a restaurant. = ralyrakig sokszind a kép. Azért,

Budapest XII., Mammut |. Bevasarlokozpont ll. emelet ; . M .
aki spanyol izek reményében ér-

kezik, a tapasok, a serrano son-
Gold bisztré

ka vagy a gazpacho mellé kor-
tyolt hispan borral vigasztalod-
A tobbszintes épiiletben az évek soran kialakulé 6000 hat. Es hogy a névvalasztas ne
négyzetméteres sport- és szorakoztato-kdzpontb6l mar legyen 6ncéli — a konyha kiza-
hianyzott egy komplex vendéglatast nyujté hely. Most rélag kétéves, természetes Ko-
a Gold bisztré talan az orszag legjobban felszerelt riilmények kozott nevelt uruguayi
konyhdjaval dll csatasorba. .--H*'* Fig - Hﬁ'i’? marhak hisat hasznalja. =
A fitneszcenterbél érkezé holgyek és a palyardl ér- - B I.’f' ;
kez6 urak mellett a Gold szamara komoly célcsoportot
jelenthet a kérnyéken gomba modra szaporodé iro-

Konyhafnok: Szabé Zoltan
@‘ Budapest XII, Krisztina krt. 25.

Konyhafnok: Fischer Ferenc
@’ Budapest XIl, Pannénia u. 18.

dahazak dolgozoib6l kikeriil6 kézonség. A sportolok &3 Gold Bistro

szamara kedvelt opci6, hogy az edzés vagy biliardparti be-  Gold Bisztré possibly has the best s El Toro
fejezésének idépontjara megrendelheté a kivalasztott fogas. equipped kitchen inthe country. The Considering it name, El Toro should be a
. , . . o, target group of the bistro includes representative of the authentic Mediter-
Minthogy mas az igénye egy hatvanperces fitneszedzesrol ér- g csts ofthe fitness centre andem- ranean or Hispanic cuisine. It is not. De-
kez6 holgynek, mint egy kétoras focicsatat ,levezet6” trnak, ployees of the companies locatedin signis minimal and rather cosmopolitan.
. p T, w1 o . . _ the nearby office buildings. Dishes On the other hand, the menu reminds us
a V,alaSZFekban. a S?"la,takml a csullfos” pac}ahg sok minden meg can be ordered to be served when of the trendiest downtown places and
talalhat6. Az irodistak heti menibdl valaszthatnak. = we are finished with our workout or all the beef and veal used in the kitchen
2 el a q squash game. The menu is rich, with comes from two year old Uruguayan
Konyhaftnok: Takacs Lajos items for all tastes. n cattle raised in a natural environment. =

Budapest XI., Budafoki Gt 111-113.
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A 21. szdzadi fogyaszté jra felfedezi a tea élvezetét.
Magyarorszdg nagyvdrosaiban egymds utdn nyilnak
és miikodnek sikerrel eurépai szinvonalu tedzok, mds
vendégldatohelyeken viszont még ritkdn haszndaljak ki
az egyre nagyobb vdlasztékban hozzdaférheté termék
kedveltségében, trendekhez illeszthetéségében és ki-
ndlasdanak sokféleségében rejlé lehetéségeket.

Teazzunk!

Mara megddltek azok a sztereotipiak,
hogy a kavé reggeli ital, hogy a teat a
kavé helyettesitjeként rendelik, de még
az is, hogy a vendéglatohelyeken tobb-
nyire ndk isszak. A teazok f6 célcsoportja
els6sorban a harminc év alatti korcsoport.
A teaivas sokkal inkéabb élmény, mint fo-
gyasztas, még akkor is, ha egyébként az
étkezéshez kotodik.

Pedig még ma sem ritka itthon, hogy tea-
rendeléskor a kavéf6z6bol lejott, forronak
igazan nem nevezhet$ vizzel készitett italt
kap a vendég. Am ez ma mér inkébb az
azt kinal6 igénytelen vendéglatohelytol,
mint a teaivastdl veszi el a Kicsit is igé-
nyesebb vendég kedvét.

anuar—februdr

Beszélni kell réla

A teaban nemcsak a teazok, teahazak sza-
mara nyilik iizleti lehet6ség, hiszen ala-
csony bekeriilési koltségd, Kkis felké-
sziiltséggel jol eladhaté termékrél van szo.
Mondjak: beszélni kell réla a vendégnek,
mint a borrél. A tengerentilon létezik mar
a teasommelier intézménye is; nem cso-
da, hogy az elegansabb éttermekben egy-
egy jobb keverékbdl készult italt 10-15
dollarért is el lehet adni.

Segiti a tea sikeres értékesitését az a tény
(hit?) is, hogy a tedzas megnyugtat, el-
feledteti a mindennapok zajat — nem vé-
letlen, hogy a teazok legtobbjének bels
berendezését is ennek az érzésnek az erd-
sitéséhez illesztik —, és nem utolsésorban,
hogy sok fajtaja bizonyitottan hasznos
egészségligyi szempontbo6l. Wellness-,
gyogy-, erdsit6-, nyugtatotea: Kkis fanta-
ziaval funkciondlis termékként is kezel-
hetjik 6ket.

Fogalmazhatunk ugy is: a teaval kap-
csolatban annyi, az egészséghez kothe-
té hit (és tévhit) forog kozszajon, hogy
néhany, a teavalasztékot méltat6 kifeje-
z€s az itallapon mar bizalomgerjeszté le-
het a vendégek egészségtudatos csoportja
szamara.

Teatojastol a szuperfilterig

A hazai teahazak legtobbjében a tedk
sminden” (100-120-féle) fajtajat megtalalja
a vendég: fekete, zold, fehér, sarga, az
izesitett, a gyiimolcsb6l készitett, no és
persze a kiillénlegességek: a rooibos, a
mate és mindezek keverékei. Kis mar-
ketingérzékkel a vendéglatés nemcsak a
vilag ismert-kedvelt ,teakoktéljait” tartja,
hanem kialakit egy-két, csak a hazra jel-
lemz6 keveréket is.

Mondani sem Kkell: természetesen Kiza-
rolag leveles teakrol beszélink - itt a fil-

teres tea blin. Bar léteznek mar olyan
teafilterek is, amelyek mind mindségi,
mind esztétikai szempontb6l megfelel-
hetnek a legkényesebb koévetelmények-
nek is. A kozelmultban divatba jétt, rop-
pant latvanyos tetraéder (piramis) for-
maja, héallo miiselyembdl készils ta-
sakok nemcsak elegansak, de méretiik-
nél fogva van benniik elég hely arra,
hogy az egészben maradt tealevelek meg-
duzzadjanak és kioldédjanak beldlik a
hatéanyagok, masrészt a specialis fajtak
esetében odaférnek a fliszerek, a gyi-
molcsok és egyéb... Hat, nevezzik mar-
ketingeszkozoknek! Es ami ugyancsak 1¢-
nyeges: nem szakadnak ki! Az elegans

Az elvihetd tea, a,, Tea to go” egészen mostanaig fej-
torést okozott a csomagolési szakembereknek. Ke-
vés volt - a Coffée to go mintéjéra - egy biztonsa-
gosan zar6do, hoallé és eldobhaté papirpoharat
létrehozni, legalabbis ami a kényelmi szempontokat
illeti. A Halssen & Lyon’s cég 6sszel ,,beépitett” tea-
filterrel ellatott papircsészéket készitett, amely le-
hetségessé teszi a friss tea utcai fogyasztasat. A ki-
vant kioldasi ido elteltével a filtert nem kell kezeket
Osszeégetve vagy ruhét 6sszelocsolva kitigyeskedni
a csészébdl, mert az a poharfeddn kilégo rész meg-
htzéséval a fedd alsé részére tapad, és nem
érintkezik tobbet a folyadékkal.

igy az ital a teafilter kihala-

szasa nélkiil fogyaszthato,

az elhaszndlt filtert pe-

dig a papircsészével le-

het eldobni. Maga ateaa

fedlapon, a filterrel atel-

lenes oldalon talélhaté nyi-

ldson keresztiil ihat6. Az

okos papircsészéket egye-

l6re 300-340 milliliteres

méretben dobta piacra a

cég, 12 teafajtat kindlva

hozza a vendéglatésnak.

i3 Tea to go

Tea to go has been a problem for packaging ex-
perts up till now. A heat-proof, disposable, paper
cup was not sufficient to solve the problem.
Halssen&Lyon’s has come up with paper cups
with integrated tea filters, which allows fresh tea
to be consumed in the street. The filter does not
have to removed from the cup after infusion is
complete, only a string needs to be pulled to re-
move it from the tea. =
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A tea jo profittal eladhat6 divattermék, persze
a szervirozasanak meg kell adni a médjat

teafiltereket gyakran egyesével apro
dobozkéakba csomagoljak, ami nem csak
shozzéaadott érték”, de a fogyasztok hely-
ben elolvashatjak a rajtuk feltiintetett

részletes tajékoztatot.

A ,szuperzacskd” persze nem valtja fel

s

a sajat toltésd teatojas hasznalatanak él-
ményét, mint ahogy a tobbi segédeszko-
zét sem, amik a tedzas kiegészit6 élmé-

nyét adjak.

Es itt nem csak a - sajnos - nem til
gyakran alkalmazott, annal latvanyo-
sabb klasszikus vagy éppen hipermodern
form4ju szamovarokra, vagy a funkcio-
nalisan egyébként az ital gyorsabb ki-

o

htlését szolgaldo méteres csord Kkeleti kan-
nakra gondolunk. Hanem példaul a fel-
szolgalashoz hasznalt 1élegzetelallité for-
mavalasztéku (koztilk megannyi Kreativ

s

oz

megkdzelitést, példaul integralt sziirds)
kanndkra, a modern formavilaga, leg-
tdbbszor az ital szinét is latni enged6 po-
harakra, vagy az edényeket az asztalon
(értsd a vendég el6tt) melegen tartod

yrendszerekre”.

A tea jo profittal eladhaté divattermék,
kar, hogy a magyar atlag-vendéglatéhe-
lyen ezeknek az eszkozoknek nyomat sem
latni. Nem arrél van sz6, hogy minden-
hol fel kellene szerelkezni a teakultusz

kellékeivel, tarthatunk Kizaro-
lag filteres tedkat, de példaul
egy nulla kozeli befektetést je-
lent6 kinalé6 fadobozt, ami
egyénként minden, amugy
agyonkritizalt McDonald’s egy-
ségnek Kkotelez6 tartozéka”,
barhol lehetne tartani.

Kompondlni érdemes

A vendég szeret sokfélébdl va-
lasztani. A jo teavalaszték Ki-
alakitasa nem kivan nagy be-
fektetést, s6t, a teak sokféle-
sége az itallapon még vala-
miféle igényességet is sugall.

Az ezredfordulé kérnyékén még nem volt feltétlen lizleti si-
kerekkel kecsegtetd véllalkozas egy teahéz lizemeltetése, de
a didkok egy rétege mar ekkor 6rommel fordult a teahazak
szertartdsos csendje, a dohanyfiist- és alkoholgbézmentes
vilag felé. Az els Vords Oroszlan teahdzat 1999-ben alapi-
totta néhény fiatal. Az ezt kdvetd években robbandsszeriien
n6tt az érdeklodés a tedzok nyugalmat és harméniat drasztd
légkdre irént, igy a Vords Oroszlanbdl lassanként franchise
brand lett.

Ma mér a tedzok gomba médra szaporodnak. Az aldbbiakban

letet mutatunk be.

A fovarosi LAgymanyosi utca kornyékén 4 campus, 7 kollé-
gium 30-40 ezer didkja fordul meg naponta. Az itt m{ikadd hé-
romszintes Teaerdd teahdz 45 féréhelyes. A kiilonlegességet
nem a szazhuszféle (!) kortyolnivalé, taldn még csak nem is
a,,macha” névre hallgaté japan specialitas jelenti,amelyet a
forgalmazé szigetorszagbeli teamester mindéssze harom
helyre szallit a vildgon, sokkal inkabb a kinalt tedk elneve-
zése. A keresztségben az dsszes tipus a tulajdonosok egy-
egy kedves olvasmanyanak cimét kapta, amely persze azért
odsszefiiggésben van a tea karakterével. igy lett a meggyda-
rabokat tartalmazo tea neve Vords hervadas, vagy éppen a
fekete alapon marcipanos izesitést, mézzel, tejszinnel ki-
nalt kiilonlegesség a Téli mese. Van, aki egyenesen ennek
alapjan vélaszt: ,,...ezt kérem, mert olvastam, ez egy j6 kdnyv!”
A szegedi Assam teahaz bordé-piros-narancssarga szinvi-
laga érdekes kornyezetet teremt a teaszertartdsok ked-
velinek. A szazféle teakiilonlegesség kaphaté natir vagy
koktélvéltozatban, a nyités 6ta kialakult torzskdzonség al-
litélag igazi szakért6jévé valt a miifajnak. A felszolgalt tea-
stiteményre minden esetben a haz vendégei a betérdk.
Kevésbé ,,specializalédik” a sarvéri Castello teahaz & ka-

véz6, amelynek tedzdja 35, a kdvézéja 30 vendéget tud fo- '

gadni egyszerre. A 87-fajta teadn kiviil a vendég kézzel ké-
szitett bonbonok, koktélok, kdvékiilonlegességek és
stitemények koziil valaszthat. A kisvéros lakosain és fiir-
dévendégein kiviil a kornyékrél is jarnak ide vendégek -
néha még a 30 kilométernyire fekvd Bukrél is. Tedikat el-
vitelre is kinaljék, akdrcsak a tedskészleteket, kiegészi-
toket (teatojés, filter, sziirés csésze és egyebek). Az iz-
let ingyenes wifi-lehetdséget nyuijt, amellyel egyre tobben
élnek is.

&3 Successful concepts
The first Red Lion tea house was established in 1999. Since then, the concept of the tea house has become enor-
mously successful with Red Lion gradually becoming a franchise brand. Teaerd6 Teahdz serves teas with truly
creative names from the favourite books of the owners. Assam Teahdz in Szeged has an interesting atmosphere
with its wine red-orange colours. Castello Teahdz & Kavézd in Sarvar has guests often coming from as far a BUk,
30kmaway. =

Ha az itallap tartalmaz néhany, a fo-
gyasztashoz fontos informaciét vagy a
személyzet képes tovabbadni a ,szik-

Ma mér a teafilterek koz6tt is talalunk olyanokat,
amelyek a legkényesebb izlésnek is megfelelnek

T
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séges tudnivalokat”, az igényes ven-
dégnek szamitd teaivok hamar a hely ba-
rataiva valhatnak.

Az optimalis kinalat koénnyen
Osszeallithaté: a minimalis va-
laszték - gyengébb fekete tea,
gyiumolccsel izesitett fekete tea,
izesitett zold tea, gytimolcstea és
valamilyen gyogytea (csipkebo-
gy0, kamilla vagy menta) -, a
komolyabb; mindezek kiegészi-
tése erds fekete teaval, klasszi-
kus zold teaval és specialisan
izesitett keverékekkel, esetleg va-
lamilyen kiilonlegességgel. Ami-
re viszont mindentitt érdemes fi-
gyelni: a készitéshez hasznalt
forré viz sz6 szerint forrd le-
gyen, lehet6leg ne csapvizet
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hasznaljunk, és a teafiivet probaljuk fris-
sen tartani.

Ahol kész, filteres teakeverékeket kina-
lunk, ott a legegyszertibb a gyartok spe-
cialis keverékeivel feldobni a kinalatot.
Ok legtobbszor a vasarloi igények fel-
mérése alapjan komponaljak a keverékek
izét. A termékek jol eltalalt nevei utal-
nak az egészségre és a gyogyuldsra, az

ezekhez koéthet6 filozéfidkra. A keveré-
kek alapanyagava valt a korabban a ha-
ziasszonyok titkos receptjei alapjan hoz-
zéadott fahéj, szegftiszeg, gyombér, anizs,
s6t mostanaban a kakadbab is. Ilyenkor
télen a nagyobb teakulturaji eurdpai or-
szagokban a polcokon megtalalhatok az
évszakhoz ,kothet6”, néha a karacsonyi
stitemények izvilagara emlékeztet6 fi-

— W stratégia

szerekkel (mandula, vanilia, csipkebogy6)
kevert tedk is. Némelyek a tradicionalis
alkoholos forr6 italokat vannak hivatva
kivaltani, megint méasokat ezek alap-
anyagaként is kinalnak. Ezeknek a ter-
mékeknek méar maguk a nevei is mar-
ketingbraviroknak tekintheték: Kandal-
16ttz, Karacsonyi alom és hasonlok. =
KG

&1 Let’s make tea!

Tea is being rediscovered by the consumers of the 21st century. The number of tea houses is rising dynamically,
but tea is not yet getting the attention it deserves in other HoReCa segments. The main target group for tea
houses is the under 30 age group. Sipping tea is much more of an experience, than simply an act of consump-
tion. Tea is a profitable product to sell everywhere, because unit cost is low and no special expertise is needed
for making it. However, it needs to be spoken about, like wine. Even tea sommeliers have appeared and a cup
of top quality tea can sell for USD 10-15 in elegant restaurants. It also helps in selling tea that the act of hav-
ing a cup of tea is associated with tranquility and calm. There are so may types of tea and so many beliefs
about the beneficial effects of tea that practically everybody who goes into a tea house will find the one they
need. Between 100-120 teas are served in most tea houses, including black, green, white, yellow, flavoured,
fruit, rooibos, “mate” and so on. These are traditional teas of course, since even mentioning filter tea is re-
garded as a sin in tea houses. A wide range of accessories like attractive kettles and cups are also available
for entrepreneurs who recognise the potential of tea. It is a pity that we can see no sign of either a decent as-
sortment of teas or of such accessories in most Hungarian bars and restaurants, especially as tea has be-
come a trendy product. Creating a decent assortment of teas does not require a major investment. On the
other hand, it creates a very good impression and can attract guests who would not otherwise become reg-
ulars. The minimal assortment is simple: standard black tea, flavoured black tea, flavoured green tea, fruit
tea and some kind of herbal tea. A more serious assortment also includes a strong black tea, classic green
tea and some specialities. It is important to serve water that is really hot, preferably not from the tap and
to keep the tea leaves fresh. If we serve filter tea, it is best to use the special mixes offered by the particular
brand. Cinnamon, ginger, cocoa beans, aniseed and clove are the most commonly used ingredients in these mix-
tures. m

Otbél négyen legaldbb hetente tedznak

Magyarorszagon is nagy népszertiségnek
orvend a tea — sajat bevallasuk szerint tiz-
bl nyolcan kiillondsen szivesen fo-
gyasztjak ezt az italt. A GfK Hungaria ét-
kezési szokasokat felméré kutatasa sze-
rint a megkérdezettek 44 szazaléka min-
dennap, de 81 szdzalék legalabb hetente
teazik.

A teafogyasztds mindazonaltal atala-
kuléban van. Az elmult években a ha-
gyomanyos fekete tedkkal szemben
egyre nagyobb teret hoditottak a ko-
rabban kevésbé ismert zold tedk, a
sokszor konkrét egészségvédd vagy
éppen hazi gyodgyaszati céllal fo-

EEs Four out of five
people have tea at
least once a week

According to a GfK Hungaria survey, 44 per cent of
people drink tea every day, while 81 per cent con-
sumes tea at least once a week. Tea consumption
habits are changing. Fruit, herbal and green teas
are increasingly popular, while black tea is in de-
cline. As a result, fruit, herbal and green teas now
hold a combined market share of 53 per cent in
terms of value. =
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Az egyes teafajtékat valaszt6 haztartadsok ardnyénak alakuldsa a teavasarlok korében 2004. és 2007. kdzott
(az adatok szazalékban kifejezve)
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Zold tea

Tradiciondlis fekete tea  Gylmolcsizesftést Herbatea

Valédi gylimélestea
fekete tea

Forras: GfK Hungaria, ConsumerScan

gyasztott herba-, tovabba valédi gyii-
molcstedk. E tendencia 2007-ben to-
vabb folytatédott — dllapithaté meg a
GfK Hungaria Piackutaté Intézet altal
a hazai haztartdsok privat fogyaszta-
sat vizsgal6 ConsumerScan adatba-
zisbol szarmazd informacidk alap-
jan. A piac atalakuldasdnak eredmé-

nyeképpen az idei évben a fent emli-
tett zold, herba- és valédi gytimolcs-
tedkra a fogyasztok az 9sszes teara ki-
adott forintosszeg 53 szazalékat kol-
totték, mig az eddig tobbségi értékbeli
piaci részesedéssel bir¢ fekete tedkra
az Osszes teara koltott 6sszeg 47 sza-
zaléka jutott.
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k teritve

Ami tavaly kuriézum volt, ma trend is lehet, jovére pedig megeshet, hogy mar
meg sem lesziink nélkiile. Itthon taldn lasst még a folyamat, amit a ven-
déglatdas globalizdciéjaként nevezhetiink, de arra a hazai szakmdnak is fi-
gyelnie kell, mi térténik a vildgban, milyennek latjak a kézeljéovét a nagyobb
gasztronémiai kulturdaval rendelkezé orszdagok élelmiszer- és vendéglato-
ipari szakemberei, kutatéi.

Hazank orszagutjai mentén az éttermek
nem Kis hanyada még gulyassal és pacallal
hirdeti magat, a vendégek egy része pe-
dig a mennyiség alapjan itéli meg az elé
tett fogast. Am az tjdonsagokra nyitott,
s6t, a mingséget elvaro, fizet6képes fo-
gyasztok egyre nagyobb hanyadat képe-
zik a magyar étteremjaré tarsadalomnak.
Ebben nemcsak annak van szerepe, hogy
vilagot latunk, a vilag pedig eljon hozzéank,
hanem a kommunikaci6 fejlédésének is: tv,
Ujsagok, internet. Minden médiumbodl 6m-
lenek a fogyasztora a mas Kkultarak
gasztronémiajat bemutaté filmek, cikkek.
A ma emberének igényeit - igy étkezési
kultarajat is — sokszor nemzetkézi cégek
reklamjai és globalizalt ajsagok altal koz-
vetitett globalis trendek, értékrend hata-
rozza meg. A néi lapok mindegyikében
téma az egészséges étkezés és a fogyokura,
a taplalkozas és a betegségek 0Osszeflig-
gései. Nyilvanvalo tehat, hogy a magyar
étterem-tulajdonosnak is oda Kell figyelnie
a fogyaszt6i igényekre gyorsan reagalé gaz-
dasagok tapasztalataira, varakozasaira.
Mar csak azért is érdemes valamennyi-
re alkalmazkodnunk, mert azok a hata-
sok, amik ma a gazdag vilag gasztrono-
midjat alakitjak, rovidebb-hosszabb (egy-
re révidebb) késéssel hozzank is ,be-
gylriznek”, és befolyassal vannak a mi
étkezési, vendéglaté-ipari kultirankra.
Ezért Kkészitettik cikkinket, elismert
szakemberek a szaksajtoban és a vilag-
haléon Kkozzétett, a Kkozeljovore sz6lo
prognozisainak felhasznalasaval.

Panta rei

A gasztronémiaban alig vannak hirtelen,
el6zmények nélkiili valtozasok. Az el6z6
években érzékelt folyamatok makroszin-
ten folytatodni fognak, esetleg a kiils6 val-
tozasok hataséra felgyorsulnak.

Az élelmiszertrendeket a kovetkezd
években nem csak a technoldgiai fej-

lesztések hatarozzak meg - allitja két né-

met kutaté. Etkezési szokésaink alaku-

lasaban nagy szerepet kapnak a tarsa-

dalmi véaltozasok; olyan megatrendek,

mint az egészség-kdzpontusag, a kor-

nyezettudatossag, az in-

dividualizacié, a globali- i

zéaci6. A trendként meg-

hatarozott elképzelések

elemei, amelyek jorészt

egybecsengenek a tenge-

rentali szakemberek vé-

leményével, a magyar fo-

gyaszté el6tt sem isme-

retlenek — mar itthon is

megfogalmazédnak a 1

hozzajuk kapcsolodod igé- |

nyek:

o Felértékelsdnek a hely- |
béli kistermeldk, gaz- '
dak, valamint a ,Szom-
széd” iparosok (pékek,
hentesek, sajtkészit6k stb.) arui, illet-
ve a szezonnak megfelel6 alapanyagok.
Bizonyos fogyaszt6i csoportok szama-
ra mar nemcsak a biomindsités fontos,
hanem a termékek olyan jeldlései is,
mint a ,,CO,-mentes”, ,X régiobol”, vagy
éppen ,Kozvetlen a termel6t6l”.

® Megjelenik a ,Convenience 2.0”, azaz
a kényelmi termékek fogalomkoére a
zacskds levesb6l magas mindségi
convenience és fagyasztott termékek
skalajava alakul at.

® Az étel még inkabb bizalmi termékké
valik.

® Sok terméket azok hozzdadott értékéért
fogyasztanak, azaz nagy teret kapnak
a funkciondlis élelmiszerek.

® A pénazsiai konyha a vilag meghdditasa
utdn mas konyhak ,megtermékenyité-
sével” a faziés konyhdk dj hullamat hoz-
za létre. (Tegyilk hozza: Azsia gazda-
gabb orszagaiban ekdzben egyre jobban
érz6dik az ,eurdpai” konyhak hatasa.)

® Az étkezés egyre inkabb élménnyé va-
lik.

® A design ,meghdditja” az élelmiszert
és az étkezés koriulményeit, az ét-
kezés mindinkabb magéaban hordoz-
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za majd az életstilushoz és kultar-
ahoz kapcsol6dé onkifejezési eszko-
zoket.
® Az élelmiszer a luxustermékek pia-
canak részévé valik, ezen a luxuson
azonban nem presztizst fognak érteni,
hanem a gasztronémiai élvezetet.
Ezekre a valtozasokra, pontosabban az
ezek okozta fogyaszt6i igények valtoza-
saira a kutaték szerint mind az élelmi-
szergyartoknak, mind a vendéglatasnak fel
kell késziilnie.

Amerika: apranként

Az American Culinary Federation 1300
séfje megkérdezésével idén Gsszel végzett
vizsgalat eredménye sok helyen egyezett
a fenti véleménnyel. Ez a kutatds a ma
és a holnap legdivatosabb trendjeire kon-
centralt. Az USA-ban dolgozé szakéacsok
a legsikeresebbnek a Kkiilénb6z6 kisada-
gos kinalast tartjak: az tgynevezett Kis-
tanyéros, Kkostoltatés, apré adagos kon-



cepciokat, mégpedig nemcsak az ételek,
hanem az italok teriiletén is.

A tengerentuli séfek szerint a leggyor-
sabban terjed6 divat azoknak az ételek-
nek a fogyasztasa lesz, amelyeket nem
nagylizemi szinten, globalisan gyartottak,
hanem ,specialis” forrasbol szarmaznak:
példaul Kistizemekbdl, helyi termékek, sza-
badon €16 allatoktol valok. Amerikaban az
etnikai konyhak hatéasat atutének érzik,
a felmérés alapjan 6sszeallitott top 20-as
listaban alkoholos italok is szerepeltek,
olyan specialis termékek, mint példaul a
kilonleges sorok, a kézmitves likérok, a
bioborok és az energiaital-koktélok. Az
évenként végzett felmérés azt is prog-
nosztizalta, hogy bar kedveltek még, de
kissé lanyhul a teljes ki6rlést buzabdl ké-
sziilt termékek, a friss fliszerek és a pa-
lackozott vizek kultusza.

Az egészséges étkezés hivei ujra felfe-
dezték a probiotikus, emésztést
segit6 élelmiszereket (rostos ita-
lok, snackek, tejtermékek és
cerealidk), az antioxidans mint
terméktartalom, eladas6sztonzé
varazsszova valt. A superfoods
fogalom utan ismertté valt a
superfruits fogalma, ami az
egészségre jotékony hatassal
bir6, korabban alig hasznalt,
kilonleges gyiimolcsok gytj-
téneve.

Mélyebb 6sszefiiggések

De térjink egy Kicsit vissza a

vilagban zajl6 tarsadalmi val-

tozasokra. A vilag egyik leg-
nagyobb nemzetkézi reklamvallalata, a
JWT altal végeztetett tizleti céli kutatas
sok megallapitasa is — kozvetett — hatassal
van a vendéglatas trendjeire. Szerintiik a
Klasszikus demografiai elemek alapjan tor-
téné célcsoportvalasztas veszit haté-
konysagabol: egy termék vagy szolgalta-

tas lehetséges célcsoportjat nem annyira
kor, nem, csaladi allapot, munka alapjan
érdemes majd megallapitani, hanem in-
kabb viselkedésformak, specialis szokasok
és igények szerint. A kiilonlegesség, az
egyediség felértékelddik a ,tomegessel”
szemben, és a szolgaltatas kinaldjanak kell
biztositania azokat a kiilonleges elemeket,
amihez a fogyaszt6 lojalis maradhat. Az
emberek mindinkabb sajat kornyezetiik-
ben szeretnének a szamukra fontos dol-
gokhoz hozzajutni, a tarsadalmi és a mik-
roszintd dontésekben pedig 6ridsit né a
nék szerepe.

Az Enterpreneur gazdasagi magazin
2008-as trendprognozisai kozott ugyancsak
nagy teret szentel az étkezésnek és a ven-
déglatasnak. Megéllapitasuk szerint pél-
daul altalanossa valik az ugynevezett ku-
linaris turizmus - az utazoék nemcsak egy-
re nyitottabbak a meglatogatott orszagok,
régiok izei irant, hanem sokszor uti cél-
jukka is valik a gasztronémiai élmény-
Szerzés.

Az étekértékesités folyamatosan novekvd
hanyada térténik majd on-line formaban,
de az éttermi vendégek is (kiilobndsen a
25 év alatti korosztaly) mind szivesebben
hasznal(nd)nak rendeléskor és fizetéskor
hi-tech terminalokat.

Az elvitelre készitett ételek és italok cso-
magoléanyagaival szemben né az elvaras
- esztétikai, higiéniai és kornyezetvédel-
mi szempontbdl egyarant.

Az egészséges étkez(tet)és trendjein be-
lul a ,bio” és ,organikus” mellett egyre
jelent6sebb szerepet kapnak a specialis
igényekkel kapcsolatos fogalmak, mint al-
lergénmentes, gluténmentes vagy a szén-
hidratszegény.

A prognbzis szerint n6 az egyetlen étel-
fajta kalonboz6 valtozatait kinalé ven-
déglatohelyek, valamint a j6 mingségi
ételt kinal6 barok és soroz6k (mint Nagy-
Britannidban a gastropubok) népszertsége.

stratégia W -

Hazulrél nézve

Mi az, ami mindebbdl itthon is megva-
l6suléban van?

Az egészségtudatossag mar ma is megha-
tarozza az éttermek fizet6képes célcsoportja
nagy hanyadanak étkezését. A vendégek itt-
hon is tudni szeretnék, mit fogyasztanak,
latni akarjék a tanyérjukon elkiiloniilve a
kilonb6z6 fogéasokat, jol kivehetd izeket
érezni. Uj szemlélet van kibontakozéban az
ételek elkészitésében, talalasaban, de még
az étlapon valé kinalasaban is.

A tévé ontja a - néha szinvonalas - ku-
linaris témaju mdsorokat idegen tajak éte-
leir6l, szokasairol, termékeir6l. Ha primitiv
szinten is, de mar a legbulvarabb reggeli
misorokban is felhivjak a figyelmet
olyan kiilénlegességekre is, mint példa-
ul a sushi. A nagyvarosiak nem tudjak Kki-
vonni magukat a vildg gasztrondmiajanak
itthon érzékelheté hatdsai alol.

Bizonyos trendek hazai elterjedésének leg-
nagyobb akadalya persze a fizet6képes ke-
reslet, de talan pont a nem kedvez4 gaz-
dasagi kornyezet miatt van sziikség arra,
hogy a magyar vendéglatés jobban pro-
baljon alkalmazkodni a kdzeljévében
varhat6an kialakuld igények Kkielégitésével.
Akarhogy is: egyre szélesebb az a réteg,
amely az egészségeset és a kiilonlege-
set keresi, akar jokora felarral is - ko-
moly tizleti potencialt biztositva a szak-
ma szamara. =

&3 Laying the table for the future

Many roadside restaurants still use pacal and goulash as the primary call words and
many guests still identify quantity with quality. On the other hand, the proportion of
guests who are open to innovation and expect true quality is also growing. Travelling
and the telecommunication revolution both play a part in changing the restaurant
business. Health and wellness are a constant topic in the commercial media. Global
trends all appear in Hungary sooner or later and Hungarian restaurant owners cannot
afford to stay ignorant of these. According to German researchers, food trends will
not solely be determined by technological development in the near future. Social
trends like health-consciousness, environmental consciousness, individualisation will
have a major effect. The produce of local farmers and neighbourhood ‘“craftsmen”
like bakers, butchers, cheese makers will be increasingly appreciated, with corre-
sponding prices. Labels like “: CO2-free” or “from X” will be more important. Many
foods will be consumed for their added value. Meals will become more of an experi-
ence than simply consuming food. Design and lifestyle will play an increased role in
the kitchen and restaurants. The findings of a survey conducted among members of
the American Culinary Federation closely correspond to the above opinion. According

to American chefs, the most promising new trend is serving many small plates of var-
jous small portions. “Sampling” is also the trend for beverages. The most dynamic
trend will be the consumption of food from “special” sources (not from global pro-
ducers) and a natural environment. Ethnic cuisine also has a major impact in the US.
Superfruits is a new magic word used for healthy, exotic fruits, hardly known previ-
ously. According to research conducted for JWT, choosing target groups on the basis
of classic demographic criteria is no longer as effective as it had been in the past.
Sex, age, employment will not be the best criteria in the future. Behaviour patterns
and special habits will be more reliable clues for identifying target groups. Being spe-
cial or individual will be more highly appreciated by the market. According to a fore-
cast by the magazine Enterpreneur for 2008, culinary tourism is a dynamically growing
trend. Gastronomy has become a major reason for travelling. Health consciousness
has become important in Hungary as well. Restaurant guests want to know what is
on their plates. A new attitude about the preparation and serving of food is spread-
ing. Information about the cuisine of far away lands is pouring from TV. The number
of people who want to have healthy and exquisite dishes even if they have to pay a
lot of money for these is constantly growing and they have a lot of potential for the
restaurant business in Hungary. =
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Bravo, ez michelines volt!

A Magyar Gasztronomiai
Egyesiilet altal masodik al-
kalommal meghirdetett ,Ha-
gyomany és evoluci6” sza-
kacsverseny selejtezjében
Sarkozi Akos, az Alabardos
sous-séfje szerezte a legma-
gasabb pontszamot, és jutott
els6 helyen a
dontébe. A fi-
atal szakem-
ber elmondta,
hogy inkabb csak a megmérettetés igeé-
nyével nevezett a versenyre, és maga sem
szamitott arra, hogy ennyire kiemelked6
eredményt ér el.

A tavalyi esztendében az Alabardos
konyhafénoke, Bicsar Attila szerezte
meg a végs6 gybzelmet, és talan ennek
volt k6szonhetd, hogy az idei vetélkedésre
az étterem valamennyi szakacsa beadta
a nevezését.

Sarkézi Akos
sous-séf,
Alabdrdos

- Mindenképpen jo volt,
hogy mindannyian késziil-
tink, hiszen egymas szeme
lattdra alakultak a palya-
munkak, és ebbdl is renge-
teget tanulhattunk - mond-
ta Sarkozi Akos. — Egy esz-
tendeje dolgozom az Ala-
bardosban, korabbi munka-
helyeimen nem tamogattak a
versenyzést, életem elsé ilyen
megmérettetése a mostani.
Akos szabadidejében is jarja az orszag
legjobb éttermeit, tanulmanyi kirandula-
sain els6sorban a szokatlan megoldaso-

kat Kkeresi. December elején 6t Kkolléga-
javal két ausztriai Michelin-csillagos ét-
terembe is ellatogattak.

— Amikor neveztem a hazai versenyre, Ugy
gondoltam, nincs esélyem egy Bocuse d’Or
szinvonal megmérettetésen val6 részvé-
telre. Most hidba a j6 eredmény, ha nem
ez, hanem a Magyar Nemzeti Gasztro-
némiai Szévetség versenye kvalifikal a Bo-
cuse d’Orra. Ugyanakkor azt hiszem, hogy
egy jo teljesitménnyel elnyerhet6 szta-
zsolasi lehet6ség valamelyik magasan jegy-
zett francia vagy német étteremben szak-
mailag tobbet hozhat a konyhara, a sz6
valés és atvitt értelmében is. =

B3 Bravo, this was Michelin-like!

Akos Sarkozi, sous chef of Alabérdos completed the qualifying rounds of the “Tradition and Evolution” com-
petition with the highest score. Last year, Attila Bicsar, the chef of Alabdrdos, Won the overall competition. -

have been working in Alabérdos for a year and this is my first competition ever - says Akos Sarkézy. He often
visits restaurants in his free time, looking for unusual ideas. He has also visited two Austrian restaurants, which
hold Michelin stars. -When | entered the competition, | did not think I'd have any chance at a Bocuse d’Or level

event.m

Per elott a sztarsef

My

Tovabbra sem csitulnak az Accor ber-
kein beliil zajlo séfkeringé hullamai. A
Sofitel Hotelbe érkezé kiilfoldi kony-
haf6nok munkaba allasaval ,szabadda
val6” Cseh Janost a Novotel Congressbe
helyezték, igy az ott feleslegessé valt
séfre, Both Zsoltra a Korona Hotel
konyhéja vart. Csakhogy a tobb mint
egy évtizede a budai széllodaban dol-
goz6 szakember nem fogadta el a sza-
mara hatranyosnak tiné athelyezést, és
jogi uton kivant érvényt szerezni vélt
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vagy valos érdekeinek. Tobb
hénapos betegallomany utan
szembesiilt a ténnyel, hogy a
vallalat vezetése korabbi al-
laspontjat megvaltoztatva az
athelyezés helyett a kollektiv
szerz6désben foglalt jogaval
élve immaéaron az ,atiranyitas”
eszkozével érte el, hogy a
konyhaf6nék munkahoz lés-
son a Korona Széalléban.

sNem lenne kifogdsom az
aj allomashe-
lyemmel Kkap-
csolatban, ha
az egészrél
nem a hatam mogott dontdttek volna,
és a vallalat vezet6i nem hatalmi po-
zici6bol kivantak volna rendezni a

Both Zsolt -
Jon, vagy megy

&3 Star chef in legal action

helyzetet — szogezte le Both Zsolt.
— Szakmai kéréseim mellett a pozi-
ci6 elfoglalasanak feltételeként ha-
taroztam meg, hogy az utébbi évek-
ben felgytlt koveteléseimet — ame-
lyek a ki nem vett szabadsagok és
szabadnapok, az igazolt tilmunkak
ellenszolgaltatasait tartalmazzak — Kki-
egyenliti a cég. Ehelyett felajanlot-
tak egy kétszemélyes vilag korili tu-
ristautat...” Both ur megegyezés hi-
anyaban a Kkollektiv szerzédésben
foglaltak szerint 60 nap elteltével is-
mét a Novotel Congress konyhaf6-
nokének tekinti magat. Fénokei
nem igy gondoltak, a sztarséf mun-
kaviszonyat munkamegtagadas jog-
cimen rendkivili felmondassal meg-
szlintették. Folytatas a bir6sagon. =

Zsolt Both, chef of Novotel, did not accept his new position within Accor, as the chef of Hotel Korona and took legal
action to fight his transfer. However, this seems to be futile, as the Collective Agreement allows management to
place chefs wherever they are needed. ‘1 would have no objections to my new position if the decision had not been
made behind my back™- says Zsolt Both. He also wanted management to pay unsettled overtime and holidays as a
precondition of accepting the new position. Instead, management offered him a trip around the world which he re-

fused to accept. This dispute is to continue in court. =



Segal: uj helyen

A fiatal séfgeneraci6 egyik legelismer-
tebb tagja, Segal Viktor decemberben
nyitotta 1j éttermét. Az O utcai, 1j épi-
tést ingatlanban az egyik legkarakte-
resebb fiatal magyar szakacs
joval tagabb keretek kozott
folytathatja figyelemre mél-
t6 munkajat.

- Rengeteg oOtletet nem tud-
tam megvalositani a régi ét-
teremben, egyszertien azért,
mert az adott tertiileten kép-
telenség volt az 4j konyha-
technol6gidk, modernebb,
esetleg nagyobb konyhagé-
pek alkalma-
zésa. Itt sok-
kal egysze-
riibb lesz a
dolgom - beszél a valtas sziikségessé-
gér6l Segal Viktor.

Segal az 4j helyszinen sem kivan eltér-
ni a kordbban alkalmazott gyakorlattol,

Segal Viktor

tovabbra is a letisztult, kreativ ételké-
szités elkotelezett hive marad. Hittel vall-
ja, az egyszerilség a lényeg.

~Nem Kkell kétféle martas és négyféle
koret a tanyérra.
Egy dominans fd-
szer kell, és inven-
ci6” — olvashat6 az
étterem honlapjan.
A séf a helyvaltas
indokaként megem-
liti még, hogy a
nyar elején bezart
étterem esetében
komoly nehézséget
okozott, hogy nem
volt lehetéség te-
rasz vagy Kerthe-
lyiség Kkialakitasa-
ra. Ez pedig behozhatatlan hatrany
ezen a piacon. Az Uj Segal étterem
esetében ez az opci6 is adott. Az épit-
kezéssel egyidejtleg a fiatal séf a mo-
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dern nemzetkdzi konyha szakértgjeként
részt vett a ,Hagyomany és evoluci6”
verseny selejtez6inek zsirijében, és tu-
dasara a szervezok igényt tartanak a
versengés tizenkettes dontéjének ér-
tékelésekor is. Mint elmondta, a hazai
viszonylatban magas szinvonali ver-
senyben a felkésziiltség mellett a
résztvevok lelkesedése az, ami a ma-
gyar gasztronémia megujulasanak za-
loga lehet. =

&8 Segal: new address

Viktor Segal, one of the best known members of the
new generation of Hungarian chefs opened his new
restaurant in Decmber in O utca. - | have been unable
to use many ideas in the old restaurant for the lack of
space. The new place will make life easier for me.-
Nevertheless, he is going to remain committed to sim-
plicity. He has been a member of the jury of the “Tra-
dition and Evolution” competition and found both the
expertise and enthusiasm of the competitors very
convincing. =
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Kdavé az arnyékbol

Egyre nagyobb fogyasztoi érdeklédés kiséri az USA-ban
az ugynevezett arnyékban termett kavét. Ez a kavébab olyan
cserjéken terem, amelyeket nem hatalmas iltetvényeken,
hanem az esGerd6k magas fai alatt ultettek el. Az ar-
nyékban érett termés hamarosan Eurdpa boltjaiban is el-
érhet6 lesz.
Népszertiségét csak fo-
kozza, hogy termeszté-
se egyuttal az es6erdok
védelmezésével, énekes
madarak és allatok élet-
terének megdrzésével
jar. Ennél is fontosabb
persze, hogy az ar-
nyékban termett kavé-
bab ize finomabb, mert
lassabban érik meg,
tobb cukrot képes magaba raktarozni a sziiret el6tt, és sok-
kal Osszetettebb izvildgot hordoz magaban, mint a ha-
gyomanyos fajta. Az es6erd6k fainak arnyékéban torténd
termesztés egyben visszatérés a hagyomanyok felé: a kez-
deti id6szakban nem 6nall6 tltetvényeken, hanem az 0s-
erd6k mélyén sziretelték a termést. E kavé gyakorlatilag
biotermékként is forgalmazhato, hiszen az es6erdékben nem
hasznalnak vegyszereket a termeldk. =

&3 Coffee from the shade

“Coffee produced in the shade” is becoming increasingly popular in the US. This kind
of coffee bean is not grown in plantations, but in rain forests, under the trees. It not
only helps in protecting rain forests, but also tastes better because of its more com-
plex aromas compared to conventional types, which are the result of the longer time
needed to ripen. s

“— Mert ez mlianyag

Egy j, kaliforniai torvényjavaslat sze-
rint a kaliforniai éttermekben meg-
titanak a méanyag és poliészter cso-
magoloanyag hasznalatat. A toérvény
eléterjesztGje szerint a Los Angeles-i
tengerpartokon sodrodo, lebegé sze-
mét legalabb 90 szazalékat teszi ki az
ilyen miianyag csomagolas. A tilalom
nem példa nélkili, San Franciséban és
| e 1< OaKklandben mar hasonlé indokkal
sziintették meg a mianyag tasakok és
dobozok hasznalatat.
A kaliforniai étteremszovetség élesen ellenzi az elképzelést,
mondvan, az alternativ anyagok alkalmazésa miatt arat kell majd
emelniiik. A szakmai szervezet szerint a szemetel§ fogyaszt6-
kat kellene inkabb biintetni, nem pedig az éttermeket. u

I

&8 Because this is plastic

According to a new bill of proposed legislation from California, the use of plastic
packaging material would be banned in Californian restaurants. It is argued that at
least go per cent of the plastic trash contaminating Californian benches comes from
restaurants. Such a ban would not be unprecedented, as plastic bags and boxes
have been outlawed in San Francisco and Oakland for similar reasons.
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wmmm Aroma D]

A holland diszkdjarok koérében nagy
népszerlségnek Orvend egy osztrak
szarmazasd, ODO7 mivésznéven fellé-
p6 hangulatfelelés, aki kiillonféle aro-
méakkal ,dolgozik”. Az aroma jockeynek
nevezett munkakoér hasonl6 a koron- &
gokat porget6 elddjéhez, de itt nemcsak
zeneszamokat, hanem illatokat is kever
a légtérbe a hangulat fokozasanak ér-
dekében a ,,muvész”.

Az aromakat kilénbdzé illdolajokbol,
flistol6kbdl és szexualis feromonokbol nyerik. Ezek az anyagok
a megkivant hatdsnak megfeleléen hatnak az agyra, igy ODO7
boldogsagérzetet, magabiztossagot vagy éppen szexudlis izgal-
mat is képes a tancolok elméjébe varazsolni a zene stilusaval
Osszhangban. Az aroma jockey a legfinomabb bioolajokat és a
legtisztabb aromakat hasznalja fel munkéja sordn. A k6zOnség
valésaggal megoril érte, a pszichikai hatas allitélag leirhatatlan.
A titkos receptekhez 6si kulturak tapasztalatait is kiaknazza, az
illatanyagok Kkinyeréséhez pedig fakérget, leveleket, fat, gyi-
molcsoket, virdgokat, flszereket, kristdlyokat, gyokereket,
gyogynovényeket, balzsamokat, gyantat és valédi feromonokat
is felhasznal.

Az aromak nem csak a természetességgel vannak kapcsolatban,
de kulturélis téren is jelentést hordoznak. Az emberi agy sza-
mos jelet képes megfejteni a szagok, illatok altal. Az allatvilaggal
megegyezden, az ember is a kommunikaci6é részeként tamasz-
kodik a szaglasra, igy ennek a mtvészetben, akar a szérakoz-
tatasban is hasznat lehet venni. ODO7 kozonsége teljes euforia-
ban bulizik, tele van hormonnal és energiaval. Szagolni lehet a
kiilonbséget! »

&3 Aroma DJ

0DOy is the name of a popular disco performer from The Netherlands, who uses various
aromas to make parties a more intense experience. Aromas are made from volatile oils
and feromones. These fragrances stimulate the brain, which allows ODOy to create an
atmosphere of happiness, self-confidence or even sexual excitement among dancers.
The psychological effects are said to be beyond description. He uses the traditions of an-
cient cultures in preparing the recipes for the aromas. As we can see from the euphoric
behaviour of audiences at ODOy parties, smell can generate extremely intense emo-
tions in humans as well. We can smell the difference. s

%'g Mi lapul a korsé alatt?

Nagy-Britannidban a Nemzeti Gazdaszovetség sajat teve-
kenységének kommunikaldsa céljabol ingyenes soralatétekkel
lat el pubokat. A reklamanyagnak mindsiil6 terméket azok-
nak az iizleteknek ajanljak, amelyek fel akarjak hivni a ven-
dégek figyelmét a min6ségi hazai alapanyagokra, és arra, hogy
ezek kozvetlen 6sszefiiggésben vannak a mindségi pubételekkel.
A soralatétek két tuizenetet is hordoznak. Egyik szerint jobb
hazait termeszteni és fogyasztani, a masik pedig Anglia z6ld
és kellemes teriileteinek megdrzését allitja kézéppontba. =

&8 What is under the jug?

The National Association of Farmers in Great Britain is supplying free beer mats to
pubs, to communicate its activities. These are for pubs which intend to draw the at-
tention of their guests to the quality materials of domestic origin and their impor-
tance in pub foods. =



%'% Egy zacskoényi konyhakert

Bar a ,zacskos” jelz6hoz a lehetd legnegativabb képet tar-
sitjdk a gourmand-ok, ebben az elére csomagolt termék-
ben nem talalhatunk sem-
mi Kkivetnivalét. S6t! A Ca-
nova Gifts Ltd. altal egy-
szerden csak ,pocket gar-
dennek” (forditsuk talan
igy: Kert a zsebben) ke-
resztelt fliszernévény-cso-
magocska szolgalhat jo-
pofa dekoracioként az tiz-
letben, esetleg apré kony-
hakertként, vagy kedves és stilszerl ajandékként a vendégek
szamara. Egy biztos: sok vesz6dség nem, am annal tébb
0rom jar egy-egy fliszern6vény nevelgetésével. Hisz nem
kell hozza semmi mas, csak viz — no és némi természe-
tes fény sem art. A kompakt Kiszerelés ugyanis tartalmazza
az ellendrzott 6kologiai gazdalkodéasbdl szarmazé magokat,
a vegyszerezést6l mentes taptalajt.

A zsebkenddnyi helyen is megél6 fliszerndévények darabja
magyar szemmel meglehetésen borsos: 5 dollart kostél, azaz
koriilbeliil 8-900 forintot. De valljuk be: koltottiink mar en-
nél abszurdabb dolgokra is... =

&3 Garden in the pocket

Although “bagged” food is the greatest of evils for gourmands, in reality, there is
nothing essentially wrong with this type of food. The bag of spice plants marketed
by Canova Gifts Ltd. and called ,pocket garden” can serve as an attractive decora-
tion in stores or as a nice gift for customers. It includes the seeds and the soil and
sells for HUF goo. =

B8 Fiird$ a sérésdézsdban

Sor- és wellness szallodaval bévitette kinalatat Bajororszag-
ban egy megszallott vallalkoz6. A hotelben minden a sorrdl
szol. A sorok szerelmesei sajat sorcsappal rendelkeznek a szo-
békban, és akar sorfiird6t is vehetnek egy sorosdézsaban.
A vallalkoz6 kordbban mar nyitott sorf6zdemuzeumot, sajat
sorf6zdét, és beinditotta a soros sommelier-képzést is, ahol
az érdekl6dok megtanulhatjak, hogy milyen fogashoz milyen
tipusu sort érdemes ajanlani. A kés6ébb tudasukrol vizsgat is
tévé tanulok elsajatitjak a sor kultartorténetét, az ital izlelé-
sének helyes maddjait. A vallalkoz6 éttermében 8-10 fogasos
soros ételsorokat is kinalnak a vendégeknek.

A tulajdonos szerint a sor és az egészség egymassal dssze-
fiiggd fogalmak, kiillonosen, mert a sort nem csak elfogyasztani
lehet, de kozmetikumokat is készitenek beléle. Igy a szallo-
daban nem csak a sorfogyasztokat varjak a legnagyobb sze-
retettel, de azokat is, akik valoban a wellness-, szépészeti funk-
ciokat szeretnék igénybe venni. =

&3 Bath in a beer tub

A Bavarian entrepreneur has opened a beer and wellness hotel. Everything in the
hotelis devoted to beer. Guests have their own beer taps in the rooms and can even
take a bath in a beer tub. Former enterprises of the Bavarian businessman include
a brewery museum, a brewery and a training course for beer sommeliers. He be-
lieves that health and beer are related, especially as beer is not only for drinking but
for making cosmetics as well. =
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E¥) Hangos szakdcskényv

Oriasi divat a hangoskonyv egész Eurépaban - tegyiik hozza,
sokak irodalmi mtveltségének hidnyait potolhatjak. Nem is so-
kaig kellett varni a kreativ étletre: csindljunk hangos szakacs-
konyvet! Németorszagban harom mesterszakéacs készitett — egye-
l6re harom konyvbél all6 - sorozatot, de siker esetén, igérik,
tucatjaval jon a folytatés.

Eddig konyvek és ujsagok, DVD-k kecsegtették a fogyasztokat
azzal, hogy mesterszakdcsokka valhatnak, vagy legalabbis j6 re-
ceptek alapjan f6zhetnek. Most az ember a konyhaban felteszi
a fejére a fiilhallgatot, és hallgatja: 1épésrdl 1épésre, pontosan mit
is kell tennie az ételkészités soran. A f6zés természetesen jelen
id6ben zajlik, tehat nem délutani ticsérgds programnak szanjak
a recepthallgatast. Eppen ellenkezéleg: a gyakorlati szemponto-
kat tekintik a legfontosabbnak. Ha a felhasznal6 nem tudna tar-
tani a sebességet a mesterszakaccsal, egyszertien Ujrajatssza a
felvételt, és megprobal jobban iparkodni. A forgalmazé arra sza-
mit, hogy mig a tévében vagy DVD-n szérakoztaté programként
f6z6cskézd szakacsok csak éhessé teszik a nézét, addig a 1épésrdl
lépésre, fiilhallgaton elhangz6 utasitdsok valoban hatékonyak lesz-
nek a kilonleges fogasok hazilagos elkészitésekor. =

&3 Talking cookery book

Three master chefs from Germany have prepared the first talking cookery book in Eu-
rope. From now on, we no longer need to bother turning pages to find our favourite
recipes, because all we need is headphones in the kitchen. As cooking is a real-time ac-
tivity, talking cookery books allow listeners to keep pace with the step by step instruc-
tions. While TV personalities only provide a form of entertainment, detailed instructions
from DVD should offer practical assistance in preparing delicious dishes. =

A fagylalt unokaéccse

Amerikéban azt mond-
jak: a kozeljovo a jég-
hideg édességeké. A
mult év egyik kedven-
ce a jeges desszertek
kozil is egy fagyasztott,
gyumolcsalapu joghurtféle volt. A Yolato nevi termék elké-
peszté sikerességét az alacsony zsir- és koleszterintartalom,
valamint a lagy, krémes allag mellett a magas természetes-
anyag-tartalom és a frissesség adja.

A Yolato kifejezés a joghurt és a gelato (fagylalt) szavak 6sz-
szeolvadasabol ered. A hasonl6 jellegli termékeket gyarto cég
annyira bizott a termékben, hogy rogtén négy tizletet is nyi-
tott Yolato névvel. Ezekben kinalnak még sorbet-kat és haz-
taji tejjel késziilé fagyos joghurtokat, igynevezett Yoggikat is.
A Yolato népszertisége elsésorban abban all, hogy fogyasz-
tdsa nem jar egyitt blntudattal - 4-8 szazalékos zsirtartal-
ma a tobbi prémium joghurtos terméknek a fele. Maga az
alapotlet egyébként nem uj - a fagylalt hazajaban, Olaszor-
szagban mar évtizedek ota készitenek joghurtalapu fagylalt-
krémeket. =

&8 The nephew of ice cream

One of the most popular ice dessert products was a frozen fruit yoghurt in America,
last year. The incredible success of Yolato was the result of its low fat and choles-
terol content, its creamy taste and freshness. Yolato is a combination of the words
yoghurt and gelato. Yoalto owes its popularity to the fact that its consumption does
not generate a feeling of guilt in consumers. Similar products have been popular in
Italy for decades. =

y
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Etterem on-line

Tiszteljiikk azokat az éttermeket, amelyek veszik a faradsdagot, és
rendszeresen aktualizdlt honlapot készitenek. Sajnos ez nem dl-
taldnos. Ezért honlapértékel6 rovatunk mottéja: csak jo éttermek
jo honlapjait elemezziik, hogy a kevésbé jok is tanulhassanak az

esetleges hibdkbdl.

Ndncsi néni vendégléje, Budapest

Otletekkel és odafigyeléssel készitett honlap - meglehetésen zavarosan fel-
épitett tartalommal. Sok apr6 otlet teszi 6nmagaban szoérakoztatéva a tal-
16zést, ehhez mérten kevés a tényleges informacio, és mar a menirend-
szer sem egyértelmd. A grafikai megoldas dit6 kulonlegesség a kozép-
szerd fotokkal illusztralt szajtok vilagaban, de valahogy mégis hianyérze-
tink van; ezt az éttermet iga-
zan meg lehetne mutatni
fényképen is. A grafikai meg-
jelenités hatésait fokozd zo-

&8 Nancsi néni’s, Budapest

Many ideas and care have been used in making the web site
- but its contents are quite confusing. The menu system is
not too clear and there is not too much actual information.

&8 Restaurant
on-line

We respect restaurants which
take the trouble of regularly up-
dating their web sites. We only
discuss good web sites of good
restaurants so that everybody
can learn from the mistakes. s

Esztétikum: 4 -

Aesthetic quality 2

Kreativitas: 4 Fa L

Creativity i - W o
' L, R

Hasznélhatésag: 2,5 iy e il

User friendliness
Aktualitas: 5

Timeliness

Osszkép:
Overall

The graphic solution is refreshingly unique in a world of web
sites illustrated with dull photos, but this particular restau-
rant would deserve a few photos. It is wonderful that info
comes in four languages.. (www.nancsineni.hu)

rejek (Elethangok) jelenléte egy id6 utan zavard, még
j6, hogy opcioként szerepel egy ellenallhatatlan Char-
lie Parker-szam is. Leny(ig6z6, hogy az informéaci-
6k négy nyelven is elérhet6k. (www.nancsineni.hu)
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Menta étterem, Pécs

A nyitooldal attekinthetd, szinte szérdlapszertien mondja el a legfontosabb
tudnivalokat és a honlap meniirendszerét. J6 dontés a heti meniit rogton
itt kommunikalni, de kar, hogy a ,Havi menti” rovatban a decemberi meni
saugusztus, szeptember” néven szerepel. A betliméret novelhetd lehetne,
a gordité sav hasznalata ezt lehet6vé is tenné. A meniirendszer egyszerd,
vilagos és jol hasznalhat6. Kér, hogy a képek szinvonala gyenge, kevés is

Esztétikum:
Aesthetic quality

Kreativitas:
Creativity

Hasznélhatdsag:

User friendliness

Aktualitas:
Timeliness

&8 Menta resturant, Pécs

The opening page is transparent like a throwaway. It is a
good thing they have the weekly menu here. Letters could
be bigger. The menu system is clear and easy to use. Pho-
tos are few and bad. It would be useful to see prices. There
is not much point in having Forum and Gallery if these are
not active. (www.mentaetterem.hu) =

van bel6liikk. A feltehet6en a
kozéposztalybeli fiataloknak
pozicionalt étterem étlapjan —
hacsak az oldal nem a tdrzsvendégeknek késziilt R
- az arakat sem artana feltiintetni. Feleslegesnek §
tinik a Férum és a Galéria mentipont, ha nem md-
kodnek. (www.mentaetterem.hu)

Osszkép:
Overall

Fresco, Budapest

Esztétikum:
Aesthetic quality

Kreativitas:

Egy magasan pozicionalt étterem sok kilf6ldi vendéggel a pesti Duna-
parton; meglennének akar honlap nélkil is. De csinéltak! Tal sok ener-
giat viszont nem forditottak a szajt készitésére: kevés otlet, gyenge mi-
néségli képek, nem tul sok informacié - mindez a magyaron kivil csak
angolul. A feltiintetett étlap kritikara szorul - vagy inkabb helyre tesz...?
Mindemellett a lap korrekt iparos munka: egyszertien kezelhet6, aktua-
lis, kis joindulattal agy is fo-
galmazhatnank: lényegre
tor6. Ami mindenképpen 21.
szazadi: fel lehet iratkozni hirlevélre, bar nem tud-
ni, a neviinkért és az e-mail ciminkért cserébe mi-
lyen informaciékat varhatunk és mennyi idénként.
(www.fresco.hu)

Creativity

Hasznélhatosag:
User friendliness

Aktualitds:

Timeliness

Osszkép:

ver
& Fresco, Budapest ot
Elegant restaurant with many foreign guests, which does
not really need a web site. Not many ideas, bad photos, not
too much information, in only Hungarian and English. The
menu shown is below criticism...a warning sign? On the
other hand, the web site is easy to use and timely.
(www.fresco.hu) s




Adoévaltozasok 2008-ban

Az orszdg nagy kardcsonyfdja ald minden év végén
csinos csomagban keriil oda a kévetkezé évre ese-
dékes addjogszabdly-vdltozdas. Az idén se tortént mds-
képp. Lassuk, melyek a legfontosabb médositasok,
amelyek a vendégldatasban szereplék életét is meg-
keseritik — vagy legyiink optimistdk: helyenként

megkonnyitik.

A személyi jovedelemadéra vonatkozé jog-
szabaly-korrekciok koziil feltétleniil em-
litést érdemel, hogy bar az adésavok val-
tozatlanok, az adéjévairas részletei mo-
dosultak. A korabban alap- és kiegészi-
t6 adojovairast dsszevontak, és 2008-t6l
egy jogcimen a munkabér 18 szazaléka
vonhat6 le. A jovairas maximalis 6ssze-
ge ugyanakkor havi 11 340 forint.
Januar 1-jét6l a minimalbér osszege
69 000 forintra emelkedik. Fontos valto-
zas, hogy mig a korabbiakban ez jove-
delemadé-mentességet élvezett, ebben az
évben mar ez utén is keletkezik 1080 fo-
rint befizetési kotelezettség.

Jobban tdmogatott iskoldztatds
Véltoznak a vallalkozasok altal biztositott
koltségtéritések egyes szabalyoz6i is. Az
étkezési utalvanyok havi adémentességi
hatéarértékét 5000-r61 6000 forintra emel-
ték, ahol a munkaltaté akar hazon beliil,
akar kilsé helyszinen melegkonyhas ét-
kezést biztosit alkalmazottjanak, ott
10 000-r6l 12 000 forintra emelkedett az
adomentesség hatara.

Amennyiben a munkaltat6 iskolakezdési
tamogatést ad a dolgozonak, az 2008-ban
mar a minimalbér 30 szazalékanak mér-
tékéig nem tartozik adoéfizetési kotele-
zettség ala.

A minimalbér dsszegével automatikusan
emelkedett az adémentesen kaphatd
udiilési csekk értékhatara is. Ugyanak-
kor a kedvezményezett valamennyi sze-
mélyes adatat a munkaltaté az APEH
rendelkezésére kell, hogy bocsassa a
tobbszoros kedvezményezettség Kkiszd-
résére.

Tobbeket érinthet az az apré valtozas,
hogy a falusi vendégfogadas, illetve az eh-
hez nyujtott agroturisztikai szolgaltatas
400-400 ezer forintos adomentességi kvo-

taja 0sszevonva érvényesithet6. Mig ko-
rabban ennek tallépése az egész tétel ado-
kotelezettségét vonta maga utan, az
idén csak a 800 ezer forint feletti rész lesz
adokoteles.

Megnovelt kedvezményes adéalap
Jelent6sen novekedett a fejlesztési tarta-
1ékképzés jogcimén az addzas aldl Kki-
vonhat6 jovedelem mértéke. A tarsasagok
és egyéni vallalkozasok egységesen a jo-
vedelem 50 szazalékat helyezhetik ebbe
a kategodriaba, és ennek fels6 értékhatara
is 500 milli6 forintra emelkedett. Tudni
kell, hogy a fejlesztési tartalékkeret fel-
hasznalasat szigori megkotések szaba-
lyozzak.

A Kkisvallalkozasok esetében a vallalkoz6i
adodalap, amelyen beliil érvényesitheté a
kedvezményes, 10 szazalékos tarsasagi
vagy vallalkozéi jovedelemad6, 5-r6l 50
milli6 forintra emelkedett. Ennek alkal-
mazasat azonban szigoru feltételekhez koti
a jogalkot6. Ezek koziil érdemes meg-
emliteni, hogy semmilyen egyéb kedvez-
mény nem érvényesithet6 ebben az eset-
ben, legalabb egy 6 legyen a foglalkoz-
tatottak atlagos allomanyi létszama (ez le-
het akar maga az egyéni vallalkoz0), akik

&8 Changes in taxation in 2008

utdn a jarulékalap legalabb a minimalbér
kétszerese, emellett rendezett munkaiigyi
kapcsolattal kell rendelkezni a vallalko-
zésnak. Feltétel, hogy a vallalkoz6i ado-
alap elérje a jovedelemminimumot. Az igy
megtakaritott 6 szazaléknyi ad6 ,de mi-
nimis” tamogatasnak mindsiil, 6sszege 3
év alatt nem haladhatja meg a 100 ezer
eurdt, és a vallalkozas bankszamlajarol
kotott felhasznalasi célokra lehet akti-
vizalni.

Ne felejtsiik a memoridt!

Az afatérvények modositasai koziil a ven-
déglatast a forditott adézas akkor érintheti,
ha egyes szolgaltatasok (feldjitas, bovités,
kils6 takarité vallalkozo, gaz-, viz-, fi-
tésszereld, kertész) afamentes szamlat al-
litanak Ki, és az ad6 Osszegét a megren-
delének kell bevallani és befizetni.

Az afa-visszaigénylés szabalyai némileg
kedvezdébbek, havi bevallok esetében
egymilli6 felett, negyedéves bevalloknal
250 ezer, mig éves bevalloknal 50 ezer fo-
rint elérése esetén valhat az addalany jo-
gosulttd a visszatéritésre. Az alanyi adod-
mentesség hatara 4 milliorél 5 millié fo-
rintra emelkedett.

Végiil a jovedéki adok esetében 2008-t6l,
aki igazolatlan eredetdi, zarjegy nélkiili
vagy hamisitott jovedéki terméket for-
galmaz, nem csak jovedéki birsaggal sza-
molhat, de 2 éves id6tartamra napi stan-
dolasi Kkotelezettséggel sujtja a torvény-
alkot6.

Még két fontos ,aprosag”: a régi kiada-
st szamlatombok hasznalata januar 1-jé-
t6l szabalytalan, és a vallalkozasok pénz-
targépeibdl februar 28-ig ki kell iratni a
2007. december 31-i allas szerinti adod-
memoriat! =

Let us see what are the changes in tax regulations that will have an effect on the HoReCa sector. Rules related to tax
allowances have been amended. Basic and supplementary allowances fused into a single allowance which cannot ex-
ceed HUF 11,340. The new minimum wage is HUF 69,000 which is now subject to income tax amounting to HUF 1,080.
Regulations related to refunding the expenses of employees have also changed. Meal coupons worth HUF 6,000 are
exempt from taxation and coupons for warm meals are exempt up to a value of HUF 12,000. In case employees receive
a subsidy for schooling from their employer, This will be exempt from taxation up to 30 per cent of the minimum wage.
The value of holiday vouchers has also gone up automatically with the minimum wage. The proportion of income which
can be exempted from taxation for the purpose of accruing development funds has increased significantly. 50 per
cent of the total income up to a maximum of HUF 500 million may be designated as such. However, strict conditions
apply to the use of such funds. For small enterprises, the limit for the preferential 10 per cent tax rate has increased
from HUF 5 million to 50 million. The 6 per cent tax saving is regarded as a . de minimis” subsidy, which may not total
more than EUR 100,000 over 3 years. The regulations for VAT refund have become somewhat more favourable than in
the past. Sanctions for the sale of regie products of illegal origin have become harsher, with not only a fine being im-
posed but also the obligation to make inventory of current stock on a daily basis. =

2008 janudr-februar JIEl
magazin
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Elelmiszerarak
hegymenetben

Az egyhavi atlagos fogyasztoidr-
emelkedés 2007 novemberében
0,6 szazalék volt, egyéves Ossze-
vetésben pedig 7,1 szazalékkal
novekedtek az arak. A KSH gyors-
jelentésébdl az is kidertiil, hogy az
idén az els6 tizenegy honapban at-
lagosan 8 szazalékkal voltak ma-
gasabbak az arak, mint az el6z6 é
azonos idgszakaban.

Egy hoénap alatt — 2007. oktoberhez
viszonyitva — az élelmiszerek arai 1,4
szdzalékkal emelkedtek. Noveke-
dett az étolaj (9,2 szazalék), a tej (5,7
szazalék), a sajt (5,5 szdzalék), a liszt
(5 szazalék), a szaraztészta (4,8 sza-
zalék), valamint a tojds (3,3 szdza-
1ék) ara. Arcsokkenés kovetkezett be
a sertéshus (3,1 szdzalék) esetében.
Az idényaras élelmiszerek (burgo-
nya, friss zoldség, gyiimolcs) nélkiil
szamitva az élelmiszerek arai az
el6z6 honaphoz képest 1,5 szdza-
lékkal dragultak.

Az atlagot meghaladé mértékben
emelkedtek az egyéb cikkek drai
(0,9 szazalék), ezen belill a jarmu-
tizemanyag-arak 3,3 szazalékkal no-
vekedtek. Az atlagosnal alacsonyabb
aremelkedés kovetkezett be a szeszes
italok, dohanyaruk (0,3 szazalék)
esetében.

Egyéves osszevetésben, 2006. no-
vemberhez viszonyitva, az élelmi-
szerek arai az atlagosnal nagyobb
mértékben, 11,6 szdzalékkal emel-
kedtek. Ezen beliil a liszt 58,4, az ét-
olaj 30,1, az idényaras élelmiszerek
24,7, atojds 23,2, a szdraztészta 21,8,
akenyér 21,5, a péksiitemények 19,4,
valamint a baromfihus ara 17,1 szd-
zalékkal dragult. =

&= Food prices going up
The average increase in consumer price was 0,6
per cent inNovember 2007. Prices showed a year
on year increase of 7,1 per cent. According to a
KSH report, prices were up by 8 per cent on av-
erage in the first 11 months of 2007. Food prices
rose by 1,4 per cent compared to October. Cook-
ing oil, milk and cheese showed the highest price
rise, while the price of pork dropped. .The price
of vehicle fuel showed a substantial increase,
whereas the prices of tobacco and alcoholic bev-
erages only show a moderate increase. Food
prices show a rise of 11,6 per cent compared to
November 2006. »

Veszitett a lud a népszertiségébol

Az Agrargazdasagi Kutato
Intézet (AKI) folyamato-
san nyomon koveti és rend-
szeres kiadvanyaiban koz-
readja a vilag baromfi- és
| huspiaci tendenciait. A KSH
és az AKI Piaci és Arinfor-
méciés Rendszer (PAIR)
adataibol még a rovid tava
kiskereskedelmi iizleti don-
tések el6tt is érdemes pontosan tajékozodni.
Az intézet egyik legfrissebb kiadvanyaban a
vizi szarnyasokkal foglalkozik. Aktualitasat el-
s6sorban az adja, hogy fogyasztdsa szamos or-
szagban szezondlis jellegti, és jellemzben a
Marton-naphoz (november 11.) és kara-
csony kornyékére koncentralodik.
A vilag baromfihts-termelésének tilnyomo
része (kozel 86 szdzaléka) csirkehus, a
pulyka és a vizi szarnyasok tovabbi 6,5, il-
letve 7,5 szazalékkal részesednek. A legtobb
vizi szarnyast (a vilag termelésének 80-85
szézalékat) Azsiaban allitjik el6. Bar a ma-
dédrinfluenza miatt a vizi szarnyas kiilke-
reskedelme visszaesett, Kina még igy is a
legnagyobb exportdrok kozé tartozik. Tiz
szazalék korli részesedéssel a masodik leg-
nagyobb viziszdrnyas-termel6 az Eurdpai
Unié. A tagallamok koziil Franciaorszag és
Magyarorszag termelése kiemelkedd, de
Németorszadg és Nagy-Britannia is vi-
szonylag jelentés termeldnek szamit. Az Eu-

Dr. Udovecz
Gabor

féigazgato, AKI

ropai Unidé a legnagyobb exportér is. A
nemzetkozi piacra keriil6 vizi szarnyasok
tobb mint fele innen szarmazik.

Magyarorszagon a kacsa- és a libaallomany
2003 6ta folyamatosan csokken. A KSH I-IX.
havi keltetési adatai alapjan a hizlalasra
szant napos kacsak szama kozel tizedével, a
napos libaké pedig kozel 8 szazalékkal csok-

7

kent 2007-ben az el6z6 év azonos id6szaka-
hoz képest.

A kozosségi juhpiacon megfigyelhet6 ten-
denciakhoz hasonléan Magyarorszagon is
csokkent tavaly a juhdllomany. Az értékesi-
tésbol szarmazo bevétel forintban szamolva
csaknem 20 szdzalékkal esett vissza. =

IZEE Goose less popular

The Agricultural Business Research Institute (AKI) moni-
tors the trends in the world markets of poultry and meat.
Data from the Market and Price Information System KSH
and AKI can be useful for making even short term busi-
ness decisions. The topic of one of their latest publica-
tions is waterfowl. The consumption of waterfowlis quite
seasonal and usually peaks around 11. November and
Christmas. 86 per cent of the world production of poul-
try is chicken, while turkey and waterfow! account for 6,6
and 7,5 per cent respectively. 80-85 per cent of the
world production of waterfowl comes from Asia. China is
among the largest exporters. The second biggest pro-
ducer is the EU. France and Hungary are major produc-
ers within the EU. The EU is also the largest exporter.
Livestock in Hungary has been shrinking continuously
since 2003. Similarly to the EU market, the livestock of
sheep has also declined this year in Hungary. Revenues
show a decrease of almost 20 per cent. =

A vagosertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Uni6 orszagaiban (,E” minGségi kategoria, Ft/kg hasitott hideg stly**)

Orszagok 2006. 2007. 2007. 49. hét/ 2007. 49. hét/
48.hét  49.hét 48. hét 49. hét 2006.49.hét%  2007.48. hét %

Belgium 344 342 322 318 92,87 98,61
Bulgéria - - 458 450 - 98,25
Csehorszag 351 352 346 354 100,46 102,15
Dénia 331 322 306 303 9391 98,83
Németorszag 368 366 346 342 93,50 99,03
Esztorszag 368 358 370 369 102,89 99,56
Gorogorszag 426 430 435 422 98,07 97,02
Spanyolorszag 345 342 310 307 89,70 98,85
Franciaorszag 334 325 314 311 95,67 98,85
Irorszag 365 363 343 339 93,46 98,85
Olaszorszag 405 399 411 408 102,24 99,25
Ciprus 476 474 359 354 74,84 98,77
Lettorszag 365 356 386 384 107,92 99,58
Litvania 347 345 371 367 106,43 99,05
Luxemburg 370 371 350 343 92,44 97,91
Magyarorszag 374 375 337 346 92,33 102,63
Mélta 413 411 380 376 91,39 98,84
Hollandia 330 326 308 305 93,67 98,94
Ausztria 359 357 347 344 96,46 99,23
Lengyelorszag 314 308 308 309 100,29 100,15
Portugélia 360 366 335 341 93,25 101,86
Roménia 466 479 372 373 77,87 100,19
Szlovénia 387 375 344 340 90,69 98,387
Szlovékia 371 368 338 335 91,10 99,20
Finnorszag 350 350 372 366 104,71 98,42
Svédorszag 388 387 403 397 102,66 98,53
Anglia 398 397 375 373 93,98 99,58
EU 351 347 334 331 95,56 99,31

* Az &r tartalmazza a szallitasi koltséget is.
** Atszdmitva az MNB hivatalos kbzépérfolyaman.

Forrds: EU Bizottsdg, AKI



Csokkeno hiany,
lassu novekedeés

A GKI Gazdasagkutatd
Zrt.-nek az Erste Bank
egyiittmiikodésével ké-
sziilt elGrejelzése szerint
idén a magyar gazdasag
belsé és kiils6 egyensulya
Bir6 Péter a vartnal jobban javul,
kutatasvezetd novekedése viszont na-
GKI gyon lefékezddik, s magas
marad az inflacié.

Szeptemberben a legtobb dgazat a korab-
binal szerényebb teljesitményt nyujtott. Az
ipar fejlddése idei legalacsonyabb értéké-
re csokkent, az épitdipar teljesitménye
negyedével esett, a kiskereskedelem visz-
szaesése is markdnsabba valt. Lassult a ki-
vitel dinamikdja is. Az I-III. negyedév ada-
tai alapjan az ipar kivitele 17 szazalékkal,
belfoldi értékesitése 1,3 szazalékkal emel-
kedett. Kiilonosen a villamos gépek és
miszerek, valamint a jarmuagyartds ex-
portja gyors. Az élelmiszeripar termelése
csokkent, de kivitele nétt. Mikédzben az épi-
téipari termelés az els6 kilenc hénapban 10
szazalékkal esett vissza, érdekes médon 10
szazalékkal emelkedett a hasznalatba vett
lakasok szama.

A kereskedelemben az élelmiszerek forgal-
ma egy szazalékkal, a tobbi termékeé 4 sza-
zalékkal csokkent, a szeptemberi visszaesés
mértéke ennél markansabb, 3, illetve 5,5 sza-
zalék volt. A GDP a III. negyedévben mind-
Ossze egy szazalékkal volt magasabb az
egy évvel korabbinal. Ebben nagy szerepe
volt a kozszolgaltatasok visszafogasanak, a
rossz id6jaras miatt drasztikusan lecsokkent
agrartermelésnek. Feltehet6leg ez utdbbival
is Osszefligg a belfoldi teherszallitas I11. ne-
gyedévi visszaesése. Csokkent a beruhdza-
sok volumene is.

Az allamhaztartasi deficit idén a GDP 6 sza-
zalékara csokken. A mintegy 3 szazalék-
pontos javulds egyik fele a bevételek emel-
kedésébdl, masik fele kiadascsokkenésbol
fakad, az utébbi hasonl6 ardanyban az alla-
mi-6nkormanyzati beruhdzasok, illetve a
kozszolgalati kiaddsok mérséklésébdl. A
kiilgazdasagi egyensly is jelentésen ja-
vul. A kiilkereskedelmi aruforgalom hianya
az I-1II. negyedév soran a tavalyi 2 millidrd

eur6rdl 0,4 milliard eurdra csokkent. Az év
egészében az aru- és szolgaltatasi kiilke-
reskedelemben jelentds aktivum keletkezik.
A jovedelemaramlasok passzivuma viszont
nd, nagyobb része a kiilfoldi tékeallomanyon
keletkez6 profit, kisebb része a kamatkia-
dasok kovetkeztében.

Az inflacié 2006 nyaratodl kezdve erbteljesen
gyorsult. Csticspontja 2007 tavaszan ma-
gasabb, mérséklddése 2007 nyaratdl szeré-
nyebb a korabban el6re jelzettnél. Ez féleg
amagas vilagpiaci olajar, valamint a magas
agrararak kovetkezménye. Oktdberben
szeptemberhez képest még gyorsult is az ar-
emelkedési iitem, s — féleg a gyorsan emel-
ked6 benzinar miatt — ebben idén mar nem
varhato valtozds. Az év egészében 7,9 sza-
zalékos atlagos inflacio varhato. A brutto at-
lagkereset az év egészében kb. 8,5 szdza-
lékkal, ezen beliil az iizleti szféraban mint-
egy 9,5 szazalékkal, a koltségvetési szek-
torban a masodik félévi, a tizenharmadik
havi fizetés felének terhére ,.elérehozott” bér-
emelés nyoman koriilbeliil 6,3 szazalékkal
emelkedik. A nettd bérek novekedése ett6l
messze elmarad. Igy a redlbér statisztikai-
lag hozzavet6legesen 4,5 szazalékkal, a fe-
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héredés (a széles korti addelkertilés kezde-
ti visszaszoruldsanak) hatasat is figyelem-
be véve az lizleti és a kozszféraban egyarant
mintegy 6 szazalékkal mérsékldik.

A lakossag fogyasztasa 2 szazalékkal csok-
ken, de ezen beliil vasarolt fogyasztasa alig
mérséklodik. Az eurd drfolyama éves at-
lagban 251-252 forint koriil lesz. A kamat-
csokkentési folyamat megrekedt, a folytatas
f6leg a globalis folyamatok fiiggvénye. n

EE2 Shrinking deficit,
slow growth

According to a forecast by GKI Gazdasagkutatoé Zrt.
and Erste Bank, both the external and internal bal-
ance of the Hungarian economy will show more
than expected improvement this year, but growth
will be slowed down very significantly and inflation
is going to stay high. Most sectors of the economy
performed modestly in September, compared to
earlier periods. The growth of export also slowed
down. Data for the 1st-3rd quarters shows an in-
crease of 17 per cent in industrial export. Though
production of the food industry has dropped, food
export shows an increase. Retail sales of food has
dropped by 1 per cent, while the retail sales of other
categories show a decline of 4 per cent. GDP was
only up by 1 per cent in the 3rd quarter of the year,
compared to a year earlier. The deficit of the budget
is to fall to 6 per cent of the GDP this year. One half
of the 3 per cent improvement is due to the increase
in revenues, while the other half comes from cuts in
public spending. The deficit of the balance of for-
eign trade has dropped from EUR 2 billion last year,
to EUR 0,4 billion in the 1st-3rd quarter period. .A sig-
nificant surplus is expected by the end of the year
for the overall balance of international payments. In-
flation peaked at a higher than expected level in
the spring of 2007 and it has been falling at a
slower than expected rate since then. Real in-
comes show a nominal decrease of 4,5 per cent,
but the actual figure is 6 per cent as the result of
the “whitening” of the economy. Household con-
sumption will show a 2 per cent drop. =

A GKI Gazdasagkutaté Zrt. progndzisa a magyar nemzetgazdasag 2007. évi folyamatairél

2004 2005 2006 2007. 2007
I-IX. h6  (elbrejelzés)

1. A GDP volumenindexe (%) 1048 104,1 1039 1016 101,7
2. Az ipari termelés indexe (6sszehasonlité aron, %) 1074 1073 110,1 108,6 108,5
3. Nemzetgazdasagi beruhazasok indexe 107,6 105,3 979 99,2 100
(6sszehasonlité aron, %)
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe 106,8 116,6 984 89,8 92
(6sszehasonlité &ron, %)
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 105,8 105,8 1044 975 98
6. A kivitel valtozdsénak indexe (foly6 aron, euréban, %)115,3 1114 116,6 1176 118
7. A behozatal valtozasanak indexe (folyd ron, euréban, %) 113,2 108,3 1139 1132 115
8. A kiilkereskedelmi mérleg hiénya (milliérd eurd) 39 2.9 2,0 04 06
9. A folyo fizetési és tokemérleg egyiittes hidnya 6,7 53 52 2,8 45
(milliard eurd)
10. Az euro atlagos arfolyama (forint) 251,7 248,0 2643 250,8** 252
11. Az dllamhéztartas hidnya (pénzforgalmiszem- 12841 9844 2034 1196,9** 1450
1életben, helyi 6nkormanyzatok nélkiil, millidrd forint)
12. A brutté atlagkereset indexe 106,1 108,8 1081 108,2 1085
13. Fogyasztdi arindex 106,8 1036 1039 108,1* 1079
14. Fogyaszt6i arindex az idészak végén 105,5 103,3 106,5 106,7** 106,9
(el6z6 év azonos hénap=100)
15. Munkanélkiliségi rata az id6szak végén (%) 6,3 73 75 7,3%** 75

*2007. . félév
**2007. -X.h6
*** 2007. augusztus-oktéber

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM



Nyugaton a borgybgyasz, ke

Tizb6l négyen vilag-
szerte és hazankban is
elégedettek kiilsejiikkel,
v és akkor sem valtoztat-
nanak semmit, ha erre
l\ % ingyenesen modjuk nyil-
Kozak Akos na — deriil ki a GfK Ro-
ligyvezet6igazgats, per-jelentés adataibol.
GfK Hungdria
A vildg mintegy 30 or-
szagaban 30 000 ember megkérdezésével
késziilt felmérésbol tobbek kozott kidertil,
hogy az onmagukkal elégedettek tabora
Magyarorszagon sem tér el szamottevo-
en a nemzetkozi atlagtol: a megkérde-
zettek 41 szdzaléka jelezte azt, hogy sem-
mit nem valtoztatna magan. Legelége-
detlenebbek a svédek és a lengyelek, hi-
szen mindkét orszagban a véalaszadok
nem egészen harmada keriilne el vala-
miféle beavatkozast, ha mddja nyilna ra.
A kutatas tandsaga szerint minden ma-
sodik fogyaszto sajat maga itél6képessé-
gére, illetve csalddja, baratai tanacsara
hagyatkozik egészségiigyi és szépségapo-
lasi termékek, markak és djdonsagok kap-
csan. Nemzetkozi szinten ennél kevésbé
vannak hatassal a fogyasztdokra a televizi-
oban elhangzottak (29 szazalék), és keve-
sen kérik ki bérgyodgyasz vagy mas egyéb
orvos véleményét (18 szazalék). Mig Nyu-
gat-Eurdpaban tobben kivancsiak (29 sza-
zalék) szakért6 orvos véleményére, mint a
televizioban elhangzottakra (18 szaza-
1ék), addig Kelet- és Kozép-Eurdpaban ép-

Altaldban mely Uzlettipusokban vasérol 6n
egészségligyi és szépségapoldsi termékeket?
(az adatok a véasarlé megkérdezettek altal tett
emlitések szazalékaban kifejezve)

Globalis  Nyugat-Eurépa K-K-Eurépa Magyarorszag

Diszkont/szupermarket/
hipermarket

. Drogéria/gyogyszertar

Vegyesbolt I | Aruhéz

Szakiizlet Forrés: GfK Roper-jelentés, 2007

pen forditott a helyzet: a megkérdezettek
a bOrgydgyasszal szemben (13 szazalék) a
televiziét tekintik nagyobb aranyban in-
formaciéforrasnak (30 szazalék).

Nalunk eros a modern
kereskedelmi csatorna
Egészségiigyi és szépségapolasi ter-
mékeket minden méasodik megkérde-
zett dltaldban drogériaban vagy pati-
kaban, tobb mint harmaduk pedig (36
szdzalék) a modern kereskedelmi csa-
tornak — diszkont, szupermarket, hi-

eten a tévé

permarket — valamely {izletében vasa-
rol.

A drogéridk és gyogyszertarak népszertisé-
ge Csehorszagban és Franciaorszagban ki-
ugro, hiszen a megkérdezettek 71, illetve 65
szazaléka oda tér be, amikor egészségiigyi és
szépségapolasi termékeket kivan vasarolni.
Az olaszok a drogéria mellett legnagyobb
aranyban (52 szazalék) szakiizletekben in-
tézik az ilyen jellegli beszerzéseket. Ha-
zankban a nemzetkozi 6sszesitésnél jobban
szerepelnek a drogéridk és gyogyszertarak
(55 szdzalék), valamint a modern kereske-
delmi csatorndk - a diszkontok, szuper-
marketek, hipermarketek — is (52 szazalék,
szemben a globalis 36 szazalékkal).

&= Dermatologist in the
West, TV in the East

According to data from a survey conducted by GfK
Roper, four people out of ten are satisfied with the way
they look world-wide and in Hungary, as well. The sur-
vey conducted in 30 countries with 30,000 participants
revealedthat 41 per cent of people interviewed in Hun-
gary would not change anything about the way they
look. One out of two consumers rely on their own
Judgement and that of their families and friends re-
garding beauty care products. Advertisements have a
less significant effect (29 per cent) by international
comparison and only 18 per cent ask advice from their
dermatologist in Hungary. While 29 per cent of con-
sumers rely on the opinion of a dermatologist in West-
ern Europe, and only 18 per cent are influenced by TV
spots, exactly the opposite is true for Eastern Europe
where only 13 percent prefer the opinion of a derma-
tologist to TV ads, which are used for orientation by 30
per cent. 50 per cent of the consumers interviewed
generally buy beauty and health care products in drug-
stores or pharmacies, while 36 per cent usually buy
these in one of the modern sales channels. s

Forint ,,parnaban”

- Altaldban évatosabba valtak a be-
fektet6k vilagszerte — igy Osszegezte a
GfK-csoport altal a The Wall Street Jo-
urnal Europe megbizasabol készitett
»Befektetési barométer” tapasztala-
tait Kozak Akos, a GfK Hungéria
iigyvezeto igazgatoja a cég december
14-i sajtotajékoztatdjan.

Tizb6l nyolc maganbefektetd szamara a
megtakaritdsok kamatoztatdsakor fontosabb
a biztonsag, mint a magas hozam. Eurépa-
ban a megkérdezettek 40 szdzaléka, az
Egyesiilt Allamokban pedig kozel minden
masodik megtakaritasokkal rendelkez6 va-
laszad6 bankbetétbe fektet. Nagy népsze-
riiségnek 6rvendenek tovabba az életbiz-
tositasok és nyugdijalapok is, bar orsza-
gonként jelent6s eltérések figyelhetok meg.
Trade

magazin

- Magyarorszagon még mindig kiemel-
ked6en magas azok aranya, akik megta-
karitott pénziiket igymond ,parnaban
tartjak” — fogalmazott Kozak Akos.
Hazankban a haztartasok 75 szdzaléka
pénzitk kamatoztatdsara egyik vizsgalt
befektetési eszkozt sem veszi igénybe.
Megtakaritasaik kamatoztatasara bank-
betétet 11 szdzalék (ez az arany 2004
Gszén még 22 szazalék volt), életbiztosi-
tast pedig 10 szazalék valasztott. A Nyu-
gat-Eurdpaban széles korben el6nyben ré-
szesitett nyugdijalapokat a megkérde-
zettek jelenleg csupan mintegy 5 szaza-
1éka veszi igénybe. A megkérdezett ma-
gyar haztartasok tobbsége — 64 szazalé-
ka — kevesebbet fog megtakaritani a ko-
vetkez6 12 honapban, mint a megel6z6-
ben.

EE2 HUF “in the pilow”

Investors have generally become more cautious world-
wide - summed up Akos Kozék, managing director, the
findings of the survey ‘Investment Barometer” pre-
pared by the Gfk Group for the The Wall Street Journal
Europe. 8 out of 10 investors are more interested in
security than high returns. 40 per cent of investors in
Europe keep their money in bank deposits. Life insur-
ance and pension funds are also popular financial
services. The proportion of people who keep their
money ‘in the pillow” is still remarkably high in Hungary.
75 per cent of households do not have any kind of in-
vestment. 11 per cent have bank deposits and 10 per
cent have life insurance. Only 5 per cent are clients of
the pension funds which are very popular in Western
Europe. =

A magyarok elsésorban a banki tanacs-
adoktol szereznek informaciot a befekte-
tési formakrol. Masodsorban a csaladtol és
baratoktol, harmadsorban a televiziébdl ta-
jékozddnak. Az USA-ban legfontosabb

forrasként megjelolt ,,figgetlen tandcsadd
nalunk csak negyedik a sorban.



A kereskedelmi szallashelyek 6ssze-
sen 209 millidrd forint brutté arbevé-
telt értek el 2007. januar—oktober ko-
z06tt, ez folyd aron 4 szazalékos nove-
kedés az el6z6 év hasonld periddusahoz
képest. A 121 millidrd forintos 6sszes
szallasdijbevétel 4 szazalékos noveke-
dést mutat a vizsgalt id6szakban. A
szallashely- és vendéglatd-szolgalta-
tasok januar—oktoberre szamitott arin-
dexe 8,6 szazalékos novekedést jelzett
az egy évvel korabbi szinthez képest.
Ezen beliil a szallashely-szolgaltatas te-
riiletén 5,9 szazalékos aremelkedést
mértek.

Janudr—oktoberben a KSH adatai szerint
harommillié kilfoldi vendég 9 milli6 ven-
dégéjszakat toltott el a kereskedelmi szal-
lashelyeken. A vendégek szama 2 szaza-

Kevesebb német

Az Eurdpai Uniobol érkezett vendégek 2
szazalékkal kevesebb éjszakat toltottek el
a szallashelyeken, mint egy évvel korab-
ban. Ezen beliil a hazank szdmadra jelen-
tds kiildé orszagok polgarai kevesebb
vagy ugyanannyi vendégéjszakat vettek
igénybe, mint az el6z6 év azonos iddsza-
kaban. A kiilfldi vendégéjszaka-forgalom
kozel 30 szazalékat igénybe vev$ Német-
orszag esetében ez a csokkenés 9 szazalé-
kos a tavalyi id6szakhoz mérten. A kiil-
foldiek dltal eltoltott vendégéjszakak sza-
ma a wellness szalloddk esetében mutat-
ta alegnagyobb emelkedést (6 szazalék).
Az egyéb szallashelytipusoknal csokkenés

Kedvelt a vidék

A KSH felmérésébdl kideriil, hogy az év
elsd tizenegy hénapjaban a harom-, a
négy- és az otcesillagos szallodak 61 sza-
zalékos szobakihasznaltsaggal miikod-
tek. A folyd aron szamitott nett6 szoba-
arbevétel 3 szazalékkal csokkent az el6z6
év azonos idgszakahoz képest. Mikozben
orszagos atlagban 2 szézalékkal emelke-
dett, a févarosi széllodakban némileg

lékkal nétt, a vendégéjszakdk szama ekoz-
ben egy szazalékkal csokkent 2006 azonos
id@szakahoz viszonyitva.

A Balaton vendégforgalma — elsésorban a
belfoldi vendégeknek koszonhetéen — a
tobbévi csokkenés és stagnélds utan 2007-
ben nétt. Januar—oktoberben a szallasdij-
bevétel Gsszességében bruttd 18 millidrd fo-
rintot tett ki, ez foly6 aron 11 szézalékos
emelkedés az el6z6 év azonos id6szakahoz
képest. Az emelkedést a belf6ldi turizmus
24 szazalékos bevételnovekedése okozta, a
kilfoldi szallasdijbevételek 4 szazalékkal
csokkentek.

Budapest tovabbra is elmarad az el6z6 év azo-
nos idészakaban elért teljesitményétdl: a bel-
foldi szallasdijbevételek jelentGsen (14 sza-
zalékkal), a kiilfoldiektSl szarmazo6 bevéte-
lek egy szazalékkal csokkentek a 2006. ja-
nuar—oktdberi idészakhoz mérten. Az orszag
egészére szamitott belfoldivendég-forgalom
bevételei, a turistaszallok és a kétcsillagos szél-
lodak kivételével, jelentdsen gyarapodtak. Ja-
nuar-oktéberben 22,1 milliard forint ér-
tékben valtottak be tidiilési csekket a kii-
16nboz6 szolgaltatoknal, ebbdl 14,8 milliard

jon

tapasztalhato, kivéve a kempinget, ahol 2
szazalékos volt a novekedés. A megfi-
gyelt id6szakban a kereskedelmi szallas-
helyek 3,4 milli6 belfoldi vendéget és 8,7
milli6 belfoldivendég-éjszakat regisztral-
tak. A vendégek és a vendégéjszakak sza-
ma egyarant 2 szazalékkal nétt az el6z6 év
azonos id6szakahoz képest. A belfoldi-
vendég-éjszakak szama - a kétcsillagos
szallodak kivételével — az dsszes szallodai
kategoriaban emelkedett. Az otcsillagos ha-
zakban 35, a négycsillagosokban 20 sza-
zalékkal nétt a vendégéjszakak szama, a
szallodakban Osszességében 4 szazalék
volt a béviilés. =

csokkent a vendégéjszakak szama. Egy ki-
adott szallodai szoba brutté atlagdra
(Gross ARR) 17 500 forint, netto atlaga-
ra 14 500 forint volt a vizsgalt id6szakban.
Az egy kiadhat¢ szallodai szobdra juté szo-
badrbevétel (REVPAR) atlagosan napi
brutté 10 600 forint, nett6 8800 forint volt
januar-novemberben.

2007 els6 tizenegy hénapjaban a megfi-
gyelt egységekben az eltoltott vendégéj-
szakdk szama 8,8 milli6 volt, ami 2 sza-

piaci analizisek mmm

Budapesti szallodak: atlag alatt

forint értékben a kereskedelmi szalldshelyek,
2,1 millidrd forint értékben a maganszal-
lashelyek fogadtak el a csekket.

2007. oktéber 31-én a hazankban miiko-
d6 kereskedelmi szallashelyek szama 2113,
ezen beliil 761 szélloda, 936 panzi6 és 416
egyéb szallashely (turistaszalld, ifjusagi
szallo, udiiléhaz és kemping).

Oktdber végén a 45 ezer szallodai szoba 1,4
szazalékkal jelentett nagyobb kapacitast,
mint egy évvel kordbban. =

kEks Budapest hotels:
below average

Commercial places of accommodation generated
total gross revenues of HUF 209 billion in the Janu-
ary-October 200y period, which is 4 per cent up,
compared to the same period in 2006. Total revenues
from accommodation amounted to HUF 121 billion.
The price of accommodation was up by 5.,9 per cent.
Three million foreign guests had spent a total of 9
million nights at commercial places of accommoda-
tion. While the number of guest was up by 1 per cent,
the number of nights dropped by 2 per cent com-
pared to 2006. Guests from the EU had spent 2 per
cent less nights than in 2006. German guests who
account for 30 per cent of all guest nights, spent 9
per cent less time in Hungary than in 2006. The num-
ber of nights spent in wellness hotels by foreign
guests shows an increase of 6 per cent. 3,4 million
domestic guests had spent a total of 8,7 million
nights at commercial places of accommodation,
which is 2 per cent more than in the same period in
2006. According to a KSH survey, the three, four and
five star hotels operated at 61 per cent capacity in
the first 11 months of the year. Net room revenues
were down by 3 per cent compared to 2006. The
number of nights spent in Budapest hotels was
somewhat down compared to 2006. The gross aver-
age room rate was HUF 17 500 which translates to
HUF14 500 net. Average revenue per room (REVPAR)
was HUF 10 600 which translates to HUF 8 800 net.
Budapest hotels showed stagnation or decline in the
January-October period. Four and five star hotels in
Balaton region and Eastern Hungary reported 5-10
per cent increase in turnover. Total revenues from ac-
commodation in the Balaton region amounted to
HUF 18 billion, which was 11 per cent more than in
2006, after several years of decline and stagnation.
Room revenues from domestic guests were 14 per
cent down in Budapest in January-October. The num-
ber of commercial places of accommodation was
2,113 0n 32 October 2007. 761 of these were hotels.
The total number of rooms available was up by 1,4
per cent compared to 2006. =

zalékkal meghaladta a 2006. év azonos
id6szakanak értékét. A févarosi szallo-
dakat stagnalas, illetve csokkenés jelle-
mezte. A vidéken miikodo szallodakban
mindenhol nétt a vendégéjszakak szama.
Kiemelkedé mértékii (5-10 szdzalékos)
emelkedésrél a balatoni és a kelet-ma-
gyarorszagi négy- és otcsillagos szallodak
szamoltak be. =

2008, januar—feor ‘
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Még mindig
minuszok

2007. oktoberben folytatddott a kiske-
reskedelmi forgalom év eleje ota tarto
csokkenése. A KSH valtozatlan dron sza-
mitott adatai szerint, a forgalom az els6
tiz hénapban 2,7 szazalékkal, oktoberben
4,1 szézalékkal maradt el az egy évvel ko-
rabbi szinttdl a naptarhatastdl megtisz-
titott adatok alapjan. Az el6z6 honaphoz
képest a kiskereskedelmi eladasok volu-
mene 0,2 szazalékkal mérséklodott.

Az orszagos kiskereskedelmi iizlethal6zat-
ban, valamint a csomagkiild6 kiskereske-
delemben 2007 els6 tiz honapjaban 4939
millidrd forint értékdi arut forgalmaztak.
Tovabb csokkent az élelmiszer- és élelmi-
szer jellegli vegyes kiskereskedelem vélto-
zatlan dron szamitott forgalma: 2007 els6 tiz
hénapjaban 1,1 szazalékkal, oktoberben 3,3
szazalékkal maradt el az el6z6 év azonos id6-
szakanak szintjétdl. Az eladasok jelent6s ré-
szét (91 szazalékat) lebonyolit6 vegyes ter-
mékkord tzletek (hiper-, szupermarke-
tek, vegyesboltok) forgalma oktéberben
3,2 szazalékkal, az élelmiszer-, ital-, do-
hanyaru-szakiizletek eladdsai 4,2 szdza-
lékkal csokkentek. Oktoberben a szezona-
lis és naptarhatastol megtisztitott adatok sze-
rint az élelmiszer- és élelmiszer jellegti ve-
gyes kiskereskedelem forgalmanak volu-
mene 0,3 szazalékkal mérsékl6dott az egy
hoénappal korabbihoz képest.

Az Eurostat gyorsbecslése szerint a kis-
kereskedelmi forgalom volumene 2007.
oktoberben az Eurdpai Unid 27 tagalla-
maban atlagosan 1,9 szazalékkal, az eu-
rézoéna orszagaiban 0,2 szézalékkal haladta
meg az el6z6 év azonos hénapjanak szint-
jét a naptarhatastol megtisztitott adatok
alapjan. A tagallamok koziil a leggyor-
sabban Lengyelorszag valtozatlan aron sza-
mitott kiskereskedelmi forgalma béviilt,
ugyanakkor a magyar kiskereskedelmen
kiviil csokkenést mértek Németorszagban,
Belgiumban és Danidban is.

EES Still minuses

Retail turnover continued to shrink in October
2007. According to KSH data, sales were 2,7 per
cent down in the first ten months of 2007, com-
pared to the same period in 2006, while the Octo-
ber figures showed a year on year drop of 4,1 per
cent. Total sales in the retail sector amounted to
HUF 4,939 billion in the first ten months of 2007.
Sales of FMCG products showed a drop of 1,1 per
cent in the first ten months. According to an Eu-
rostat estimate, retail sales were 1,9 per cent up
in the EU-27 countries in October 2007, compared
to the preceding year. This increase was 0,2 per
cent in countries of the EUR zone. =

Gyerekcentrikusak
bibban a magyarok

Legkedveltebb bioélelmiszerek Ma-
gyarorszagon a zoldség, gytimélcs és to-
jas, ahogy altaldban az EU-ban. Amig
azonban az unidé orszdgaiban a fo-
gyasztok kozel kétharmada vasarolja
kisebb-nagyobb rendszerességgel a ha-
rom termékcsoport biovéltozatat, addig
nalunk 53-54 szazalék. A legtobb ma-
gyar sajat egészsége érdekében vdsarol
kisebb-nagyobb rendszerességgel bio-
terméket. Tobbek kozott ezt allapitja
meg a Nielsen piackutatd véllalat 46 or-
szagban, koztitk Magyarorszagon, in-
ternethasznalok korében végzett globdlis
kutatdsa.

Mekkora arényban vélasztanak kisebb-
nagyobb rendszerességgel bioélelmiszereket

a magyar megkérdezettek, illetve mekkora az
eurdpai atlag?

Termék Magyarorszag 19 eurdpai
orszag atlaga
Z6ldség 54 64
Gyliméles 54 63
Tojés 51 63
Gyiimdlcslé 45 45
Baromfi 42 50
Hus 41 53
Tej 38 44
Tea 38 35

Forrés: Nielsen

Vilagszerte egyre tobben kedvelik a
biotermékeket, de magasnak tartjdk az
araikat. A nem vasarlok koziil minden
masodik vélaszad¢ a dragasaggal indo-
kolja tartézkodasat, mind Eurépaban,
mind Eszak-Amerikdaban. Utdna egy-
forma aranyban (16-16) mondtak, hogy
nem hisznek a bio egészségesebb vol-
taban, illetve, hogy a bioélelmiszert va-
léban olyan természetes koriilmények
kozott allitjak eld, ahogyan azt a ter-
mel6k allitjak. A tobbi magyardzatra 5
szazalékkal kisebb arany jutott konti-
nensiinkon.

A globialis fellendiilés folytatasa a kedve-
zGbb arakon, a kinalat boviilésén és az aru
elérhet6ségén mulik.

Egészség és kozérzet

A fogyasztdk a bioélelmiszereket egyér-
telmiien sajat egészségiikkel és jé koz-
érzetiikkel (wellness) kotik Gssze; év-

tizedink életstilusanak két legfonto-
sabb trendjével.

Minden masodik internethasznal6 eurd-
pai megkérdezett (48 szazalék) azért vesz
biotermelésbdl szarmazo enni- vagy in-
nivalot, mert egészségesebbnek tartja a
maga szamara. Ebb6l a szempontbdl leg-
nagyobb arannyal a gorogok (67 szazalék)
és a spanyolok, illetve a lengyelek (60) ve-
zetnek. A magyar mutat6 (51) szintén
meghaladja az eurdpai atlagot.

Masodik leggyakrabban emlitett f6 szem-
pont a gyerekek egészsége. Itt a magya-
rok tartjak az Eurdpa-rekordot, mivel a va-
laszadok 26 szazaléka emlitette ezt az
okot. Az eurdpai atlag 16 szazalék.
Foldrésziinkon a vizsgalt tizenkilenc
orszagban szintén atlag 16 szazalék ne-
vezte meg a biotermelés kedvezé kor-
nyezeti hatasat, mint fogyasztasanak {6
motivumat. Az atlagot leginkabb a kor-
nyezettudatos négy skandinav orszag va-
laszadoinak aranya haladja meg. Ma-
gyarorszag 9 szazalékos mutatdjaval
Lengyelorszag és Ausztria utdn kovet-
kezik, és egyetlen orszagot el6z meg,
Csehorszagot.

Az dllatokkal val6 jobb banasmddot leg-
tobben Hollandidban (19 sz4zalék) tart-
jak els6sorban szem el6tt. A lista masik vé-
gén Magyarorszag all 1 szazalékkal, mig
az europai kozépérték 8 szazalék. =

&8 Hungarians are
child-centred in bio

According to a Nielsen survey conducted among In-
ternet users in 46 countries, the most popular bio
foods in Hungary are fruits, vegetables and eggs, like
inthe EU. While almost two-thirds of consumers inthe
EU buy the bio versions of these products regularly,
this proportion is only 53-54 per cent in Hungary.

Bio products are becoming increasingly popular, but
their prices are regarded as high. Price was the main
reason for not buying bio products (50 per cent),
while 16 per cent of those who refuse to buy such
products do not believe that they are actually
healthier or authentically “bio”.

The concept of bio Is linked to wellness and health
by consumers. Being more healthy than other prod-
ucts is the reason why one out of two Europeans
buy bio products. The second most important con-
sideration is the health of children, with a 26 per
cent figure for Hungarians.

The favourable environmental impact of bio produc-
tion is only of concern to g per cent of Hungarians,
while the more humane treatment of animals mat-
ters toonly 1 per cent. =




Almadragité fagyok

Az agrartermékek termeldi-
ar-szintje 2007. oktéberben
34,4 szazalékkal haladta meg
a2006. oktdberit. A KSH ada-
taibol kideriil, hogy ezen beliil
anovényi termékek arszinvo-
nala 63,1 szazalékkal, az él6 al-
latok és allati termékeké 6,7
szazalékkal novekedett. Az ag-
rartermékek 2007. els6 tizha-
vi, az el6z0 év azonos iddsza-
kéhoz viszonyitott 20 szazalé-
kos termel6iarszint-noveke-
dése a novényi termékek ar-
szinvonaldnak 38,1 szazalé-
kos, illetve az él6 allatok és al-
lati termékek drainak 2 szaza-
lékos emelkedésébdl adodott.
A novényi termékeken beliil
meghatdrozo sullyal bir6 ga-
bonafélék termeldi atlagara
csaknem a dupléjara, 99,7
szazalékkal emelkedett. Az
ipari novények dra atlagosan
22,5 szazalékkal nétt, ebben
meghatdrozo szerepet jatszott
az olajnovények 50,4 szdzalé-
kos aremelkedése. A burgonya
termel6i aranak novekedési
iteme 19,4 szazalékos volt,
enyhén mérséklodott a ko-
rabbi hénapokhoz képest. A
z6ldségfélék arnovekedési tite-
mében viszont tovabbi gyor-
sulds figyelhet6 meg. A gyii-
molcsok (sz6l6vel egyiitt) 59,8
szazalékos arnovekedésére

Csokkent

oktoberben az alma (112 sza-
zalék) és a sz616 (37,6 szdza-
1ék) aranak emelkedése gya-
korolt donté befolyast. (A
gyiimolcsok kimagaslé dra-
guldsaban a tavaszi fagyoknak
jutott nagy szerep.)

A vagoallatok termel6i drainak
1,6 szazalékos csokkenésén
beliil a vagosertés termel6i ara
15 szazalékkal, a vigomarhaé
16,3 szazalékkal csokkent, a
vagobaromfié 25,6 szdzalékkal
nétt tizenkét honap alatt. Az al-
lati termékek 22,3 szazalékos
aremelkedésén beliil a tej ter-
mel6i ara 22,1 szazalékkal, az
étkezési tyuktojasé 25,8 sza-
zalékkal emelkedett. =

LS Frost makes
apple expensive

The average price of agricultural pro-
duce was up by 34,4 per cent in Oc-
tober compared to the same period
in 2006. According to KSH data, the
average price of plant products rose
by 63,1 per cent, while that of animal
products and livestock only grew by
6,1 per cent. The price of potato rose
by 19,4 per cent. Fruit prices were up
by 59,8 per cent on average, with
apple showing an extreme figure of
112 per cent as a result of spring
frost. The average price of livestock
intended for slaughter dropped by
1,6 per cent, with the price of swine
and cattle showing a decrease of 15
and 16,3 per cent respectively. The
average price of animal products
was up by 22,3 per cent. s

az élelmiszertermelés

Az ipari termelés az el6z6 év azonos id6szakahoz viszonyitva 2007
oktoberében 8,5 szazalékkal, munkanaphatastol megtisztitva 5,9 sza-
zalékkal n6tt. A KSH adatai szerint a termelés volumene az év elsé
tiz hénapjéban 8,6 szazalékkal magasabb volt, mint az el6z6 év azo-
nos idészakdban. Az el6z6 honaphoz képest a szezondlisan és mun-
kanaptényezdvel is kiigazitott ipari termelési index oktoberben 0,9
szazalékkal n6tt. Az élelmiszer, ital és dohdny gydrtasa egy év alatt
5,6 szazalékkal csokkent, nagyrészt az dsszes értékesités kozel ha-
romnegyedét ad6 hazai eladasok visszaesése kovetkeztében. s

E= Food production in decline

Industrial production was up by 5,9 per cent in October 2007 compared to the same
month in 2006. According to KSH data, the volume of production was 8,6 per cent
higher in the first ten months of the year, than in the same period a year ago. Produc-
tion of food, beverages and tobacco show a year on year decrease of 5,6 per cent. =
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Kiss Biborka
kereskedelmi kapcsolatok
osztélyvezetdje, Nielsen

~ sszességében a Nielsen altal
O mért élelmiszer-kiskereskedelmi
forgalom 4 szazalékkal nétt Bel-
giumban 2006-ban az el6z6 évhez képest,
és elérte a 20,3 millidrd eurot.
A profitabilitas egyre nehezebb, mivel a bér-
koltségek gyorsabban novekedtek, mint a
fogyasztdi arak. A belga munkabérek
ugyanis Eurdpaban a legmagasabbak kozé
tartoznak. A bérek novekedésével egyiitt a
szomszéd orszagokhoz képest a verseny-
hatrany is egyre nagyobb lesz.

Draga a kényelem, de megfizetik
Ugyanakkor a kiskereskedelem nagyon
aktiv a fejlédés fenntartdsa érdekében.
Példaul a Delhaize, Carrefour, Smatch és
Colruyt cégek tjonnan nyitott kényelmi tiz-
leteikkel 4j értékesitési csatornat hoztak 1ét-
re. A GB Express, Shopn Go, Smatch,
Okay és a tobbiek mar a kényelmi boltti-
pusba sorolhatok. Ezzel a fogyasztok uj igé-
nyeinek képesek megfelelni a nap barmely
szakaban, barmely specialis termékcso-
portban. S ezért a szolgaltatasért a vasar-
1ok készek tobbet fizetni. A magasabb
arak kovetkeztében a kényelmi tizletek
kiemelkedGen nyereségesen miikodnek.

Termékdij belga modra:

az 6sztonzés rosszul siilt el

A biotermékek mar hosszu ideje beletar-
toznak a szupermarketek kindlataba. A fair
trade szintén kezd meggyokerezni. A kor-
nyezet védelmét szolgdlja, hogy a haztar-
tasokban hasznalatos csomagolasok 93, mig
az ipari csomagolasok 79 szazalékat djra fel-
dolgozzak.

Idetartozik, hogy a kiskereskedelem még
2004-ben o6nként csokkenteni kezdte a
muanyag szatyrok ingyenes osztogatasat.
A boltokban vagy pénzt kértek értiik, vagy

Eurdpai Nielsen-korkép L.

Bronzérmesek a belgak
diszkontban

Amig Magyarorszagon tobb mint 20 ezer élelmiszertzlet mUkodik, addig az ugyan-
‘ csak 10 milli lakost Belgiumban minddssze 8 ezer. Es az ottani koncentrdlt piacon
a boltszam még mindig csokken, dllapitjia meg a Nielsen. Egy-egy belga bolt piaci von-
z&skorzete viszonylag nagy, hiszen a lakossag g7 szazaléka varosban él

egységgel 53 szazalékat jelentik a forgalomnak

pedig csak a vevok kiilon kérésére adtak. Igy
2006 végéig a felhaszndlast 40 szazalékkal
csokkentették, ami 1900 tonna miianyag-
nak felel meg.

A csomagoloanyagokra a belga kormany
adot vetett ki, amely csak papirra vagy kar-
tonra nem vonatkozik. Az intézkedés azt a
célt szolgdlta volna, hogy a vasarlokat
visszavalthato kiszerelésben kaphat¢ italok
vasarlasara 6sztonozze. Az egyutas kisze-

relést italok ugyanis dragabbak lettek. A
belga vasarlok azonban nem alltak at a visz-
szavalthaté gongyolegekre, hanem el-
kezdtek tomegesen jarni a szomszédos
orszagokba, hogy egyutas kiszerelésben ve-
gyenek italt. Ma minden negyedik belga
csaladban ez a szokas. A hatdr tuloldalan
1év6 szupermarketek olcsdbb, egyutas pa-
lackban kinalt italaikat egészen Belgium
belsejéig hirdetik.

Elelmiszerboltok szdma Belgiumban, az utdbbi években

Ev Lancok erds Lancok kézepes Kemény Szuperettek és
disztribticioval disztribticioval diszkontok hagyomanyos iizletek
1995 487 1570 310 10585
1998 511 1430 401 9178
2001 515 1273 510 6894
2004 555 1166 607 6206
2005 571 1174 662 5919
2006 5831 196 93 5667

Forrds: Nielsen




piaci analizisek

A belga élelmiszer-kiskereskedelem értékben

mért forgalmabél a kereskedelmi markak piaci
részesedése. Szazalékban

Ev Szazalék
1985 137
1990 173
1995 251
2000 291
2003 301
2004 30,6
2005 32
2006 315

Forrds: Nielsen

Ha erds a penetracio

Belgiumban a bolttipusokat négy nagy
kategéridba sorolja a Nielsen. F1-gyel jelolik
alegelterjedtebb nyolc lancot, amely 580 {iz-
lettel domindl, és egytittesen 53 szazalékos
piaci részesedését megQrizte tavalyel6tt.
Idetartoznak a Carrefour Belgium-cso-
portbdl a Super GB és a Carrefour hi-
permarketek. A Colruyt-csoportbol a
Colruyt lanc. A Delhaize-csoportbdl a
Delhaize szupermarketek. A Louis Del-
haize-csoportbdl a Cora és a Match. A
Mestdagh-csoportbol a Super M és a
Champion.

A kozepes penetracidju F2-es szegmens
mez6ényét 1200 bolt alkotta: a tizenhat
lanc és egyéb, 400 négyzetméteresnél na-
gyobb iizlet hosszd id6 utan tjra novelni
tudta piaci részardnyat, ha csak 1 szdza-
lékponttal is, 27 szazalékra. Itt a boltok sza-
ma érdemben évek 6ta valtozatlan.

Az itt jelen 1év6 nagyobb vallalatok a ko-
vetkezok: Alvo, Carrefour Belgium, Colruyt,
Delhaize, Intermarché, Louis Delhaize,
Samgo és Spar.

A harmadik csoport a kemény diszkonto-
ké. Piaci részesedésiik 14 szazalékot ért el
tavalyel6tt is, egy évvel korabban is. A bolt-
szam ebben a szegmensben novekszik, és
megkozelitette a 700-at tavalyel6tt év végén.
A negyedik szegmenst egyiitt alkotjak a ki-
sebb szupermarketek (Ggynevezett szu-
perettek), hagyomanyos, valamint nonstop
tizletek. Boltszam tekintetében az 6 me-
zOnyiik vezet, kozel 5700 egységgel. A
szam azonban évrol évre kisebb: 1994-hez
képest 22 szazalékkal kevesebb kis szu-
permarket mikodik a masodik legna-
gyobb Benelux orszagban.

F4-es boltlancot tizemeltet tobbek kozott
a Lambrechts cég (Supra), a Huyghebaert
(Prima), a Carrefour (GB Express) és a
Louis Delhaize-csoport (Louis Delhaize).
Ugyanakkor a hagyomdnyos boltok me-
z6nye megfelez6dott. A kiskereskedelmi
forgalombdl piaci részesedésiik mindossze
6 szazalékot ért el, ami ha csak kismér-

tékben is, de folyamatosan csokken, mivel
par szaz bolt minden évben bezar.

A boltok megsziinésének 6 oka, hogy
mint mindenhol, naluk is élesedik a va-
sarlokért a verseny. A nagyobb cégek lan-
cai vonzobb arakkal csabitjak a fogyasz-
tokat. Raadasul a kicsik forgalmabol, illetve

A GB Express egyike a frissen 1
nyilt kényelmiiizlet-lancoknak G

nyereségébdl nem marad elég pénz beru-
hazasra. Példaul a pénztarak korszertisi-
tésére, az lizlet berendezésének felujitasa-
ra, szakképzett és jo dolgozok megfizeté-
sére, vagy arra, hogy megfeleljenek az
élelmiszer-biztonsagi el6irasoknak.

Egy iizletre juto atlagok

Az egy iizletre jutd atlagos forgalom évek
ota emelkedik Belgiumban. A legerdsebb,
F1-es szegmensben egy iizlet dtlagosan 18,6
millié eurds forgalmat bonyolitott le ta-
valyel6tt, a Nielsen adatai tiikrében. Ez tobb
mint négyszerese a kemény diszkontokban

mért 4,1 milliés atlagnak. A szuperettek
mutatdja 423 ezer, a hagyomanyos kis
boltoké pedig 104 ezer euro.

Figyelemre mélto, hogy a kemény disz-
kontok, Aldi és Lidl 14 szazalékos piaci ré-
szesedést értek el. A soft szegmensre — 300-
nal tobb egységével — tovabbi 21 szazalék
jut. Soft diszkontot a Colruyt, Profi/Smatch
és Intermarché miikodtet. Igy Belgiumban
Osszességében a diszkontok egytitt mar 35
szazalékot vittek el az élelmiszerek bolti el-
addasabdl. A tendencia n6vekszik, hiszen egy
évtized alatt 10 szazalékponttal emelkedett
a kemény és soft tipus kozos mutatdja.
Ezzel a Nielsen adatai szerint Eurépaban
Norvégia és Németorszag utdn a diszkon-
tok Belgiumban ¢érik el a harmadik legna-
gyobb piaci részesedést. Legkisebb ez a mu-
tat6 Irorszdgban, Nagy-Britannidban és
Olaszorszagban.

Régios kiilonbségek

20 szazalék felett

Regionalis kiilonbségek a gazdag Belgi-
umban is léteznek. A két déli régidban a la-
kossag 32 szazaléka ¢él, de a kiskereskedel-
mi forgalombol 36 szazalékkal részesedik.
Briisszelben és kornyékén tartja az egyen-
sulyt a lakossag szama és a boltok bevéte-
le. A két északi Nielsen-régioban viszont a
forgalom részaranya alacsonyabb, mint a
népességé.

Az egy lakosra jut6 koltés a belga élel-
miszer-kiskereskedelemben elérte a heti
36,9 eur6t 2006-ban. A legalacsonyabb
mutatdt (33,9) északkeleten mérték, mig
a legmagasabbat (41,6) délnyugaton. A
két sz€Is6 érték kozotti killonbség 23 (!)
szazalék. =

&8 A European bronze for Belgium in discount stores

There are only 8,000 food stores in Belgium which has a population equal in size to that of Hungary, where we have
over 20,000. According to a Nielsen survey, even the 8,000 is getting less. Delhaize, Carrefour, Smatch and Colruyt
have established a new sales channel with their recently opened stores. GB Express Shopn Go, Smatch, Okay
stores belong in the convenience category and can provide special products from any category at any time of the
day. Consumers are willing to pay a higher price for convenience which makes such stores remarkably profitable.
Bio products have been part of the assortment in supermarkets for a long time. Fair trade is also becoming trendy.
93 per cent of packaging materials used in households are recycled. The consumption of plastic bags has been
reduced by 40 per cent by the end of 2006. There is an environmental charge payable after packaging materials
except paper. 580 stores of 8 retail chains dominate the Belgian market with a combined market share of 53 per
cent. Another 1,200 stores belonging to 16 chains hold a 27 per cent market share, while hard discount stores have
a 14 per cent market share, with 700 stores. The fourth major segment is made up of supermarkets and traditional
stores with 5,700 stores, but this number is shrinking. The number of traditional stores has halved in recent years
and their turnover accounts for only 6 per cent of the total market. Smaller stores cannot offer lucrative enough
prices and do not have money to invest in modernising stores. Market share per store is falling within the two
largest segments. However, average sales per store have been increasing in Belgium for years. The number of
market players among discount stores is decreasing. Central Cash gave up competing among “soft” discount
stores six years ago, whereas .Dial and Eda have disappeared from the “hard” segment, leaving Aldi and Lidl. The
combined market share of “hard” and “soft” discount stores is 35 per cent, which is 10 per cent more than it used
to be a decade ago. This puts Belgium in third place on the list of European countries where discount stores are
most popular. Regional differences exist even in Belgium. The two southern regions account for 36 per cent of
retail sales with a 32 per cent share from the population, while population is proportionate to retail sales in the
Bruxelles region. The difference between the lowest regional average FMCG spending per capita per week (EUR
36,9) and the highest (EUR 41,6) is 23 per cent. =
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Belga barataim szerint minden Carrefourra jellemz0 az igénytelen padlo

torténelem ostobasigai személyes
Atragédiék milli6it okozzak. Néhany év-
vel ezel6tt azt mondogattam: ,,majd

meglatjatok, ha lehullnak a hatarok, ha jobban
éliink, az ellentétek is elttinnek” Ma mdr ar-

nyaltabban gondolkodom.

Elj6tt Schengen, milliok jarnak 4j ,,nyugati” au-
tokkal. Talan mar nem olyan éles szomszéda-
inkkal a viszony, de azért — f6ként a politikusok
»heccelésére” — néhol még egy orszagon beliil is
fokozddnak az ellentétek.

Briisszelbol Jeruzsalem?

Példaul éppen az unié ,févarosanak” helyet
biztosité Belgiumban, amely 10,4 milli6 lakosaval
akkora, mint Magyarorszag. Az egy fore jutd
nemzeti jovedelem sokszorosa a miénknek (38
ezer dolldr), a gazdasag minden évben 3-5 sza-
zalékkal n6. Elméletileg minden adott két nép-
csoportjanak, a vallonok és a flamandok békés
egyiittéléséhez. De ,,jodolgaban” sem jon megaz
ember (és f6leg a politikusok) esze. Utobbiak 2
kiilon orszagrol kezdtek el beszélni, a vallonok
Franciaorszaghoz akarnak csatlakozni.
Remélem azt, hogy a belgdk gyorsan felébred-
nek ebbél a rémalombdl! Képzeljék el, Briisszel
Jeruzsalemmé valik, hiszen a varost igazsagosan
kettéosztani annyira lehet, mint azt Izraelben, Pa-
lesztinaban tették. Még szerencse, hogy egyeld-
re csak a politikusok vitatkoznak, az allampol-
gar-szomszédok még nem bdntjdk egymast,
mint a rossz emlékd jugoszlav valsagban...

Kevés kreativitas

Azért a belga élelmiszerboltok nem térnek el egy-
mastol a két orszagrészben. Egy Colruyt délen
és északon is egyforma: csupasz, csunya. Cora
és Match csak délen van, de jelentdségiik nem
tdl nagy.

Karacsony el6tt egy héttel érdekes, hogy a flamand
Belgiumban nem érzdatt tinnepi hangulat. Az
utcakon, a boltok kirakatdban nagyon szerény volt

Baja Sandor
exportiizletag-
igazgaté

Eckes granini
GmbH & Co.

Lengyel baratommal minap a kdzép-eurdpaisagrol be-
szélgettlnk. Wroclavi (breslau-) gyerekként elmesélte,
hogy a masodik vildghabort utan a go szazalékban né-
metek lakta varost kizsuppoltak Németorszagba, helyUkre
Lvovbdl (mail Ukrainabdl) hoztak lengyeleket. Sajnos, ez
nem csak kdzép-eurdpai sajatossag. Itt van mindjart Bel-
gium, ahol a politkal heccelés, kdszoni: megvan. A ke-
reskedelemben pedig a diszkontok ,heccelk” a hipereket.

Edes-keser
belga praliné

a dekoracid. A flamandoknal a Mikulas az igazi
ajandékoszto tinnep, s nem a karacsony.

Az élelmiszerboltokban kevés az eurdpaitdl el-
tér6 unikum: a sérkiilonlegességek mellett a cso-
kipolc szenzdcids, de sem a francia, sem az an-
gol kreativitast nem fedezhetjiik fel a boltok el-
rendezésében, technikdjdban, szolgaltatdsai-
ban. Egyetlen kivétel a bolti 6nkiszolgald ke-
nyérszeleteld gép volt, amire inkabb félve néz-
tem, gondolva otthoni kiskord gyerekeimre,
akiket rendszeresen kiildiink a szomszédos szu-
permarketbe egy kilo kenyérért.

Csoki és sor

Aki szereti a csokit, azt viszont elkapraztatja Bel-
gium. Gombodc Artar minden igényét kielégitik
itt. Fekete, barna, fehér, kerek, dids, lekvaros, mar-

cipanos. Valami oknal fogva ami itt finom, aza
csokoladé és a sor.

A belga sorok zamata a tobb szaz éves tapasztalat
terméke. Erdekes viszont az, hogy a ndlunk pré-
miumként arult ,legenddk sore” itt a munkas-
ok tomegterméke. Hja, senki sem proféta sajat
hazgjaban...

Kérem, ha erre jarnak, kostoljak meg az apatsagi
soroket! Nem fognak csalédni: Lefte, Grimber-
gen. A holgyeknek pedig szinte kivétel nélkiil iz-
leni fognak a gyiimolcsos Kriek sorok, amelyek
meggyes, malnas valtozatban kaphatok.

Bar sok kiilonlegességet nem sikeriilt felfedez-
nem sajat szakmamban (a gytimoélcslevek ko-
z06tt), azért érdekes volt, hogy itt nyoma sincs a
muanyag csomagolds elleni harcnak: a kar-
tondobozok lassan elttinnek, a konnyt, atlatszé
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laagste prijzen

colruyt

Colruyt diszkont - december 17-én, karacsonyi
dekordci6 nélkiil

miuanyag palackok pedig eléretornek. Az drak-
cidk viszont (hasonldéan Franciaorszaghoz)
nagyrészt a multipack kiszereléseket érintik. A
belgdk imadnak kapni valamit. 6 graninit ké-
pesek megvenni egy strandlabdaért, 4 liter Mi-
nute Maid gytimolcslevet egy kis doboz kekszért,
2 whiskyt egy poharért.

Benosiilt a Carrefour

A legnagyobb belgiumi lanc a Carrefour 5,9 mil-
lidrd eurds forgalommal (2006). Nemzetkozi ex-
panzidjanak egyik legsikeresebb orszaga Belgi-
um. Sikerét bolttipusainak sokféleségével éri el.
Manapsag nemcsak a hipermarketek a fejlddés
motorjai. A nagyvarosi, kis kényelmi boltok
(convenience) és a magantulajdonban 1év6 kisebb
franchise tizletek is sikeresek. A Carrefour 5-6 év-
vel a Promodes-lanc megvasarlasa utan bizonyult

sikeresnek, bar hipermarketjei, mint a mellékelt

L. . . kép is mutatja, néha kicsit lelakottak.
e Bitter-sweet B 918 l1an pr aline A Colruyt és az dltalunk is ismert Delhaize fog-

The Belgian GDP is USD 38,000 and economic growth is 3-5 per cent, but they have their problems too. Theoret- laljak el a belga élelmiszer-kereskedelem kép-
ically, the Walloons and the Flemish should live together in harmony. Affluence however, does not seem to be
enough. While some of the Flemish want a separate country of their own, the Walloons would join France. Belgian
food stores are not very different in either part of the country. Colruyt is dull and ugly everywhere. Cora and Erésen harcolnak a hard diszkontokkal. A Lidl
Match are only present in the south, but carry little weight. The Christmas atmosphere was not very intense in és az Aldi hatalmas léptekkel fejlédnek. A Lidl
the Flemish part of the country a week before Christmas. Store decorations were rather modest. Santa Claus is
the real occasion for gifts and not Christmas... Food stores do not have many special features of their own that
would make them different from other European stores. Apart from the beer specialities, the chocolate assort-
ments are sensational. However, we cannot see the French or English creativity in the design and services of the caira tett: P&G, Henkel, Coca-Cola. Utdbbi el-
stores. The only exception is the self-service bread slicing machine. Belgium is land of miracles for chocolate adési szama jellemzé: a Lidlben eladott for-
fans. Every conceivable type of chocolate is sold, including black, brown, white, round, with walnut, with jam, with , L . ,
marzipan. The flavours of Belgian beers are the result of several hundred years of experience. However, the galmanak 50 szdzalékdval csokkent mésutt a for-
brand regarded as a premium one, the “beer of legends” in Hungary is a working class commodity here. Beers galma, de a masik fele viszont nyereség. A Col-
made in the monasteries ought to be tasted! Leffe and Grimbergen will not let you down. Ladies will enjoy the ruyt biintetéakciokat foganatositott a Lidlbe
fruity Kriek beers. Though I have not seen any surprises among fruit juices, | noticed that there is no sign of any
struggle against plastic packaging materials. Transparent plastic bottles seem to be taking over. The biggest re-

zeletbeli dobogojanak 2. és 3. helyét.

esetében ennek az az oka, hogy tavasz ta erés
offenzivat inditott. Mdrkas termékeket is pol-

szallitd markatermékgyartok ellen: kilistazas,

tail chain in Belgium is Carrefour with annual revenues of EUR 5.9 billion. The secret behind their success is the hattérbe szoritds. Ezek hatdsosak lehetnek egy
diversity of their stores. .Apart from hyper markets, convenience stores and franchise businesses also contribute ideig, de 6k is tudjak, hogy hosszabb tavon a
to its success. Colruyt and Delhaize are the other major players behind Carrefour. They are engaged in intense diszkontok térhéditasét nem lehet megéllitani.

competition with hard discount stores like Lidl and Aldi. These are expanding dynamically and sell brands like

P&G. Henkel Coca-Cola. as well s Valami mast kellene kitalalni: talan hivjék fel

a magyar Spart... ®
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Minden izében magyay
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Nadudvari Elelmiszer Kft., 4181 Nadudvar, Gutenberg u. 1.

Tovabbi informacidért karjlk, forduljon kollégainkhoz!
E-mail: nadudvarii@nagisz.hu = Web: www.nagizz.hu

Az egeszsegtudatos taplalkozasert!
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mmm értékesités és uzletfejlesztés

2007 €s 2008 margdjara

Toth Zoltan
ligyvezetd igazgatd
Grow Sales Kft.

em sok minden tortént 2007-ben ,
Nami okot adott a bizakodasra.

Nem ismerem az év végi kiskeres-
kedelmi értékesitési adatokat, de néhany
bardtommal beszélgetve — akiktdl azt
hallottam, hogy egyes termékkategori-
akban decemberben akar 25 szazalékos
(!) mennyiségi visszaesést is tapasztal-
tak 2006-hoz képest —, nem kecsegtet-
hetjitk magunkat pozitiv trendvaltassal.
A megszoritasok azonban hoztak részle-
ges eredményeket is: csokkent a koltség-

vetési hiany, javult az egyensuly.

Jelek a godorben

Egy angol kozmondas szerint: ,Ha a godor
aljan vagy, fejezd be az dsast” — ami ugy td-

"o

nik, szamunkra is megszivlelendd jo tanacs

2008-ra.

Vannak biztato jelek. Olvasom, hogy az
Ecostat felmérései szerint mind a kis- és ko-
zépvallalati bizalmi index, mind a ,,top 100
konjunktiraindex” decemberben javulast
mutat a harmadik negyedévhez képest, ked-
vezGbb iizleti kilatdsokat vetitve el6re. A kor-
many optimista modon nyilatkozik az altala
prognosztizalt, 4,8 szazalékos fogyasztdiar-
emelkedést meghaladé modon emelkedd
nyugdijakrol, az adotorvény-véltozasok miatti
— egyes jovedelemkategoridkban bekovet-
kez0 — redlbér novekedésérdl, az inflaciot meg-

4

halad¢ csaladi tamogatasok mértékérol.

Parragh Laszl6, az MKIK elnoke decembe-
ri nyilatkozataban bar kifejtette, hogy meg-
van a veszélye egy stagnalas kozeli alacsony
novekedési palyara szorulasnak, elmondta:
,Vildgosan kell latni, a gazdasagnak 2008-
tol attorésre van sziiksége, és erre — az uni-
6s forrasok rendelkezésre dllasaval — meg-

van a lehetGség”

Nasztanc a fogyaszto koriil

Széval, vannak biztato jelek a makrogaz-
dasagot illetéen. A kérdés azonban még
mindig ott lebeg: mi torténik az dgazattal,
hogyan alakul a versenyhelyzet, milyen

Neéhany éve ndlunk is divatba jott - az amerkal elncki, Sta-
te of the Union” mintdju - évértékeld beszédek meg-
tartdsa. Nekem ilyenkor mindig Hof Géza jut eszembe:
JEz egy kozepes év volt. Rosszabb, mint az eléz6, de jobb,
mint a kdvetkez6”

hatdssal birnak majd a tovabbra is kiiszo-
bon allo6 véltozasok a kiskereskedelemben.
Személy szerint — mint gardonyi polgar —
optimistanak latom a kiskereskedelmi lan-
cok varakozasait. A velencei-tavi kisvaros —
kozel 9000 lakossal, a kornyez6 kistelepii-
lésekkel egyiitt — ugy tlnik, jelentds fize-
téképes keresletként jelenik meg a haloza-
tok térképein. A régi 70-es Gt mentén egy
kortilbeliil 2 kilométeres szakaszon muiko-
dik egy Maxi Coop, egy Penny Market, egy
Spar és egy Plus, utobbi ketté masodik éve
tizemel. 2008 tavaszara pedig elkésziil az
Aldi 4j tizlete, és a hirek szerint a Tesco is
meglepi a helyieket egy ,,szines” druhazzal
és fizet6 parkoldval (ahol mint helyi polgar,
allitélag majd kedvezményt kapok — mar-
mint a parkoldsi dijbol). Tehat mint fo-
gyaszto, felh6tleniil tekintek a jovobe, mert
az mar most biztos, hogy elképeszté modon
fognak majd versenyezni a kegyeimért.
Hurra!

Uj dimenziék

Mint szakmabéli, mar kevésbé tudok gond-
talanul tekinteni az els6 latasra ,,kissé” sti-
riinek latsz6 — és valdszintileg majdan 4j ut-
catablaval is fémjelzett — ,Szupermarket
utra” Merthogy el nem tudom képzelni, ho-
gyan tud majd mindegyikiik gazdasagosan
izemelni.

Persze ez nem az én dolgom. Nekem majd
az el6nyoket kell csak keresnem.

De hat hogyan fogjdk majd csinalni? Mélyen
azsebbe nyulnak, és finanszirozzak az egy-
mas kozotti versenyt? Vagy — mint oly ré-
gen... — a szallitok tamogatjak majd, hogy
a két kilométeres szakasz melyik pontjan vé-
saroljam meg az adott — ugyanattdl a gyar-
totol szarmazé — terméket? Ez azért elgon-
dolkodtat.

Mar lebeg is a szemem el6tt egy amerika-
nizal6do, kuponokat keresé és kuponokat
kivagd, reklamujsagokat bujo és az akcids
arakat osszevet6, uj, helyi fogyasztoi réteg
megjelenése.

Hogyan lehetne ezt a boomot nem csak fo-
gyasztoként élvezni? Gondolkodjunk csak
egy kicsit!

Megvan! Tanacsadoként is Gjitani lehet. In-
novativ médon szakitani kell a hagyoma-
nyos csoportos képzéssel. Miutan rengeteg
értékesitd és merchandiser kolléga fogja fel-
keresni ezeket az tizleteket, az egyéni field
coaching feladatokat minden tovabbi nél-
kiil atvéallalhatom. Helyben, alacsony re-
zsikoltségek mellett, kedvezd dradijakkal.
Nem is rossz. Varom minden kedves ér-
dekl6do jelentkezését a kiaddobal!

Lehet, hogy 2008-ban Hofinak mégsem
lesz igaza?

k= About 2007 and 2008

In recent year, our prime ministers have picked up the
habit of addressing the public in “State of the Union-
style” about the year. This reminds me of the joke: “This
has been an average year, worse than the previous one
but better than the next one”. Not many things hap-
pened in 2007 which would give us reason to be opti-
mistic. The drop in food consumption, the below one
per cent GDP growth, the increasing indebtedness of
the population and the decline in investment are not
positive trends. Allegedly, a drop of 25 per cent has
been recorded in sales of some retail categories, com-
pared to 2006. It would not be a bad idea to stop dig-
ging now, that we have reached the bottom. There are
some positive signs. Some indexes based on Ecostat
surveys show growing confidence in the future and the
government has also made some optimistic state-
ments. As Ldszl6 Parragh Ldszl6, chairman of MKIK said
in December, ‘A breakthrough is needed in 2008 and
there is a realistic possibility, given the EU funds, that
this will come”. In spite of some promising macro-eco-
nomic signs, the question is still: what will happen to
the retail sector? The only thing that has been con-
stant in recent years is change. Personally, as some-
one from Gdrdony, | believe that the expectations of
retail chains are a bit optimistic. Our little town of 9,000
inhabitants appears as a place with substantial pur-
chasing power on the maps of retail chains. We have a
Maxi Coop, a Penny Market, a Spar and a Plusz store
and we are going to get a nearby Aldi and a TESCO. As
a consumer, | am full of optimism when | think of the
intense competition for my money. As someone from
the retail business, | am somewhat less optimistic. Of
course, this is not my problem. Or is it? Will the suppli-
ers be forced to finance this amazing abundance of
stores? Can | take advantage of this boom? | could be-
come a consultant for the army of sales and mer-
chandising staff who will regularly visit these stores,
offering my field coaching services. Maybe, 2008 will
not be such a bad year after all. =



Tartja a tempo6t idén
Is @ Master Good

Kovacs Emese
marketingvezet6
Master Good

Tavaly U] termékek soraval erOsitette jelenlétét a kis-
kereskedelemben a Master Good Kft. A készitmeény
termékkategbriaban 2007 a cég szamara a bemu-
tatkozas évét jelentette. Ebben a termékkorben si-
kerult szinte valamennyi aruhazldncban belistdzott-
sagot elérni, ami onmagaban sikerként konyvelhetd

el. A 2008-as évben mind a belistazott termékek sza-
mat, mind az értékesités volumenét szeretnék novelni.

isztriblciés céljaink telies mértékben
D megvaldsultak, s6t Ujabb kihivasokat &l-

litottunk magunk elé, amelyeket szin-
tén sikeresen megoldottunk - tudtuk meg Ko-
vacs Emese marketingvezetttdl. - 2007-re még
nem terveztink orszagos logisztikat, viszont a
kereskedelem diktalta tempot kénytelenek vol-
tunk felvenni, fgy a harmadik negyedévre elér-
tuk az orszagos lefedettséget.
A legmagasabb belistazottsagot a friss barom-
fihls szegmensben sikerllt megvaldsftaniuk.
Idetartoznak az ipari kortlmények kdzott nevelt
és a szabadtartasos tanyasi baromfitermékek. A
2007-es évet a termelés volumenének folya-
matos novekedése jellemezte. A tobbletet si-
keresen értékesftették, zémében megléve part-
nereiknél fgy egyes [dncokon beliil a volumen ni-
vekedésével az egytittmikodéstk is szorosab-
b& valt. Van olyan &ruhazldnc, ahol ez a fejlddés
a 2006-0s bazisszam megduplazasat jelentette.

Pulykatermékekkel boviil a skala

- Az idei évben nagyobb hangsulyt fektetink a
tanyasi csirke értékesitésére, Ujsagos akciokkal,
aruhazi promaciokkal, arakciokkal és média-
megjelenésekkel is tamogatjuk - beszél a mar-
ketingstratégiajukrolKovacs Emese. - A 2008-as
évben termékskalank az ipari csirke és a tanyasi
csirke mellett pulykatermékekkel is bovil. Ké-
nyelmi termékeinkkel 2007-ben mutatkoztunk be
a piacon. Az ilyen jellegli ételek piaca Magyaror-
szagon még teliesen gyerekcipdben jar. Prébal-
tuk akilfoldre gyartott termékek koztil a magyar
{zlésnek is megfeleldket adaptalni. Voltak, ame-
lyek elhaltak, de voltak olyanok is, amelyeket jél
fogadott a magyar fogyasztotarsadalom.
Atoltelékaruk szegmensében a 2007-ben a ma-
gyar piacon megszerzett tapasztalatokat fel-
hasznélva akarnak U] termékeket fejleszten.

Forradalmi jitas a csomagolasban

A Master Good Kft.-t a folyamatos innovacio jel-
lemzi. 2007-ben tobb hazai és nemzetkozi, elst-
sorban élelmiszer-ipari és csomagolastechnikai

kidllitéson vettek részt vagy kiallitoként, vagy
meghivott vendégként.

- A kiallitasokon lehettséglk nyilt olyan Uj irdny-
vonalakat megismerni a csomagolastechnikaban,
amelyek forradalmi Ujftast jelenthetnek Magyar-
orszagon. Ezzel a tellesen Ujszer(i csomagolassal ta-
vasszal jelentink meg a piacon - arulja el a mar-
ketingvezetd. - Az (jj csomagolas bemutatkozasat
egy arculatvaltas is kisémi fogja. A csomagola-
sunk korszer(isitése mellett meglévé gyartasi
kapacitdsainkat 2008-ban nem bévitjik, viszont
korszer(isftésére jelentds osszegeket kivanunk
aldozni.

Tual a hataron

2007 masodik felében a marketing eredmé-
nyessegét a kostoltatasokkal egybekotott pro-
mociok biztositottak. Ezért az idei évbenis a kdz-
vetlen kommunikaciéra helyezik a f6 hangsulyt.
Egész évben folyamatos druhazi aktivitsokkal
kivanjak termékeik értékesitését ndvelni. 2008~

értékesités és uzletfejlesztés mm

ban a versenyképességet is ndvelni kivanjak,
amelynek egyik eszkdze az ar-érték arany to-
vabbjavitasa lesz.

- A mai piaci helyzetben egyetlen hozzank ha-
sonlé cég sem engedheti meg maganak, hogy
ne torekedjen arra, hogy termékeit az orszag
egész terlletén eljuttassa a fogyasztokhoz.
Ezért minden meglévo és (U partnertinkkel
hossz( tavi egytttmikodésben gondolkodunk
- hangsllyozza Kovacs Emese. - Emellett 2008~
ban tervezzik, illetve mar el is kezdtik termé-
keink belistdzasat a kornyezd orszagok aru-
hazlancaibais.

Fejlesztés lancoknak

A Master Good termékfejlesztésben elért ta-
pasztalatait is felajanlotta a kereskedelemnek.
\olt olyan aruhazlanc, amelyik azonnal élt is vele.
- Err6l a dolog meglepetés jellege miatt tobbet
egyelére nem drulhatunk el. Az viszont észreve-
het® volt, hogy tobb lancis csaknem egyidejlileg
keresett meg minket olyan igénnyel az év vé-
gén, hogy fejlessztink ki szamukra hozzaadott ér-
tékkel rendelkez6 termékeket. Elmondtak, hogy
tobb szegmensben is elsBsorban innovatiy, Uj-
szer(i termékekben latnak fejlodési lehetdséget.
A fejlesztések jol haladnak, valdszinlileg mar az
els6 negyedév végén piacra kerllhetnek ezek a
termékek. m (x)

kS Master Good keeping pace

In 2007, Master Good Kft. enhanced its position in the
retail market by getting a number of new products
listed by practically all the major retail chains and
substantially boosting production. In 2008, they in-
tend to continue increasing the number of products
listed and to expand sales. This year, more empha-
sis will be placed on the sale of farm chicken, kept in
a natural environment, using press campaigns, in-
store promotions, price promotions and other media
activities. Turkey products will be added to their as-
sortment in 2008. They tried to adapt some of their
convenience products originally manufactured for
export, to the Hungarian market in 2007. Some
failed, while others became successful. They also in-
tend to develop a new product in the filled products
segment in 2008. Constant innovation is a major
strength of Master Good Kft. During 2007, they at-
tended several food and packaging technology ex-
hibitions. They intend to introduce revolutionary, new
packaging solutions in the Hungarian market in the
spring. Introduction of the new packaging system will
be accompanied by a new image as well. Production
capacity will not be expanded in 2008, but it will be
modernised. Sampling promotions guaranteed the
success of marketing activities in the second half of
2007. This is why direct communication will continue
to remain in the focus. . It is also their intention to en-
hance competitiveness by further improving the
price/value ratio. In addition to their nation-wide
sales network, they have already begun to get their
products listed by the retail chains of neighbouring
countries. Master Good has offered co-operation for
the retail sector using its experience accumulated in
the field of product development. They already have
a partner in this field, but its identity is still a secret.
However, it is no secret that they were contacted by
several retail chains with a request to develop prod-
ucts with substantial added value for them at the
end of 2007. These are expected to appear on the
shelves at the end of the first quarter. (x)
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Az igazan finom
rantott hus titka

Katai Ildiko

Idén az elbrejelzések szerint a fogyasztok még keve-
sebbet koltenek a kereskedelemben. Ezt lehet ellen-
stlyozni az arak emelésével vagy a koltségek lefara-
gasaval. Egy harmadik, hosszabb tavon is megtértlo le-
het8ség a boltmarketing, amely értékesebbé teszi az

Uzletet a vasarlok szemében. Hozzakezdeni egyszer(ibb,

mint gondolnank.

inden kezdet, igy az év indulasa is
M alkalmat ad egy kis elgondolko-

zdsra: mit is varhatunk ebben az
évben, hogyan alakulnak majd a dolga-
ink. Sokakban megfogalmazddik az is,
mit kellene masképp csindlni, hogy jobb
legyen.

Megitélés kérdése

Az informaciok begytijtése, a jo tajéko-
zottsag elsédleges a mai rohan¢ vilagban.
Ismerniink kell a pélyat, a piacot, ahol
meg kell felelni, hiszen a versenyhelyzet
fokozodik. A kereskedd tjabb és tjabb fo-
gasokkal probalja rabirni a vevét, hogy
a pénzét nala koltse el. A vasarlok ezzel
egyre inkabb tisztdban vannak, ezért
tudatosan valogatnak a nekik sz6l6 ajan-
latok kozott. Egyszerre szeretnének ala-
csony arakat, kivalé minéségt, friss ter-
mékeket, baratsagos kiszolgalast talalni.
A fogyasztok gazdasagi kozérzete meg-
lehetdsen negativ, a sporolas lehetésége
nagyon tetszetGs és népszert, bar sokszor
nem all kapcsolatban a valosdggal. A va-
sarlé mégis akkor érzi elégedettnek ma-
gat, ha az 6 megitélése szerint legolcsobb
helyen szerezte be napi sziikségleti cik-
keit. Nagyon ritka az olyan vevd, aki
ugyanazt a kosdrtartalmat megvasarol-
ja mas tipusu tzletben is, igy jarva uta-
na az altala valasztott hely olcsosaganak.
Tehdt a véasarlo az tzlet valasztasakor
ugyanugy egy igérethez kotédik, mint
egy marka esetén. Ez is igazolja, hogy a
boltoknak marketingszemlélettel kell
piacképességiik érdekében a minden-
napi adasvételen tul egy képet, egy
imazst magukrdl kialakitani, legyen szd
nagy lancolatrol vagy a legkisebb ga-
razsboltrol.

2008

anuar—februar

Fényudvar hatas

Hogyan lehetséges ez? Meg kell hatdrozni
azt a piaci szerepet, rést, amit az adott he-
lyen a bolt be tud tolteni. Milyen valtoza-
sok mentek végbe az tizlet kérnyezetében
az ott lakok vagy dolgozok osszetételét te-
kintve, illetve a versenytarsak korében? Ho-
gyan befolyasolja ez a véltozas az én iizle-
tem lehetdségeit? Mik azok az erésségek,
amik tovabbra is el6nyt biztositanak, és mi-
lyen gyengeségek sodorhatjak veszélybe a
forgalmat? Ezek nagyon fontos létkérdések,
hiszen egy kedves elad6 személyéhez val6
kotédés, az iranta vald bizalom sokszor tob-
bet ér barmilyen dridsplakaton csalogato
ajanlatndl. Sokszor a legmegfoghatatla-
nabb, érzelmi dimenzidban jatszodo, tu-
datalattiban érzékelt tényezdék alakitjak
ki ezt a fent emlitett képet, imazst. Ami
mindenképp kialakul, ezért érdemes be-
folyasolni és tudatosan alakitani.

Fontos szerepet kap igy a kiils6é megjelenés,
hiszen jo bornak is kell a cégér. A bolt kor-
nyezete, példaul a parkolasi lehetdség, a ki-
helyezett tablak, a névvalasztas, a bels6 bu-
torzat, a fények, a tisztasag, az eladok ol-
tozete, higiénidja, a kinalt aruk kore, a va-
laszték nagysaga, a polcok rendezettsége és
feltoltottsége, az arak és megjelenitésiik, az
akcids ajanlatok és feltiintetésiik mind-
mind imdazsalakité tényez6. Mindezek
alapkoncepcid szerinti harmonidja az, ami-
t6l a vasarld biztonsdgban érzi magat, és
egyértelmien azonositani tud.

A marketingben régdéta hasznalt, ugyne-
vezett ,halo (magyarul: fényudvar) hatas”
itt is mtikodik: ha valamir6l van egy elsé
pozitiv benyomasunk, akkor hajlamosak
vagyunk az adott dolog 6sszes tulajdon-
sagat kedvezének értékelni, még ha errdl
nem is tudunk személyes tapasztalattal
megbizonyosodni. Példaul, ha egy boltban
kedvesek és segitdkészek az eladok, a vevé
megtaldl minden sziikséges terméket, haj-
lamos feltételezni, hogy mindehhez jé
aron és jo min6ségben jutott hozza. Sajnos,
ugyanigy mtikodik negativ irdnyban is: ha
példaul cstnya, silany z6ldségek kozott kell
valogatni rogton a bejaratndl, feltételezik
abetérok, hogy az 6sszes dru lejarat koze-
li és a személyzet is hanyag és piszkos.

Jo tanar, rossz tanar

Ha jobban belegondolunk, a maérkater-
mékek imazsanak kialakitasakor is pont
ezek a folyamatok jatszddnak le, ezért ér-
demes a klasszikus marketing eszkozeit a
kereskedelemben is napi gyakorlati szinten
alkalmazni. Amiben a markatermékgyar-
tok is segitséget nyujthatnak. Bar sokszor
azt érezziik, némelyik markagyarto olyan,
mint az iskolai tandr, aki meg van gy6zddve,

A boltoknak marketingszemlélettel kell piacképességiik érdekében a mindennapi adasvételen tal egy
képet, egy imazst magukrol kialakitani, legyen sz6 nagy 1ancolatrél vagy a legkisebb garazsboltrél




Egy bolt életében is lehet kiemelkedden
fontos egy kategéria, ami egy masik
boltban jelentéktelen

hogy csak a sajat targya létezik, csak az a
fontos. Pedig, ahogy egy-egy kisdidknak is
mas és mas tantargy a legfontosabb, leg-
érdekesebb, gy a kiilonboz6 iizletek sza-
mara is mas szerepet tolt be ugyanaz a mar-
katermék és termékkategoria.

Egy bolt életében is lehet kiemelkedGen fon-
tos egy kategoria, ami egy mdsik boltban je-
lentéktelen. Ahogy egy didk meghatérozza egy-
egy tantdrgy fontossagat, szerepét a jovije
szempontjabdl, ugy kell a boltban taldlhato ter-
mékkategdriak fontossagat, szerepét is meg-
hatarozni a bolt jovéje érdekében.

Példaul egy lakoovezetben elhelyezkedé kis
bolt vélasztékaban egy jo mindség, egye-
di kiszerelésti cikk, mondjuk egy 1 kg-os
hazi zsemlemorzsa, céltermék lehet, ami-

A boltmarketing rovat keretében szeretnénk
bemutatni az Uzletspecifikus célkategbria va-
lasztasban re]l6 lehetBségeket, elényeivel és
tanulsagaival egyltt, hogy a sajat bolt arcu-
latkialakitashoz oOtleteket adjunk. Hangsu-
lyoznunk kell azonban, hogy a kategoriasze-
repek kivdlasztasa nem lehet sablonszer(i. A
bolti kdmyezet, a vasarlokozonség, a helyi spe-
cifikumok ismeretében, az egyediség kialaki-
tésa érdekében érdemes a kategoriaszere-
pekr6l gondolkodni, és alapos elékészités utan
megvalosftan.

Ha Onnek van mér tapasztalata a téméval
kapcsolatban, szivesen bemutatjuk az Uj-
sagban. Ha oOtlete van, de igényli a tana-
csunkat egyes kategoridk szerepeinek meg-
hatdrozasaban, a kategoria gyartdinak
egylttgondolkodasét, ebben is szivesen al-
lunk rendelkezésére. Varjuk jelentkezését az
info@trademagazin.hu e-mail cimen.

B /e would like to demonstrate the possibil-
ities in choosing a store-specific target category
to help you with some ideas in designing an
image for your store. However, we must em-
phasise that category roles are always depend-
ent on the local environment, customers, and
other criteria. If you have any experience in this
field, we would be happy to share it with our
readers. We can also help in defining roles for
specific categories. Please, contact us:
info@trademagazin.hu

ért rendszeresen jonnek a haziasszonyok,
és ha mdr ott jarnak, sok madst is megva-
sarolnak. Egymasnak szajrol szajra ajanl-
jak, mint az igazan finom vasarnapi rantott
has titkat. Ugyanakkor a zsemlemorzsa csak
egy rutintermék lehet egy oridsi teriilet( hi-
permarketben, ahol mondjuk a széles bor-
valaszték lesz a célkategdria. Nagyon fon-
tos, hogy tudatosan kijeloljik az tizle-
tiinkben azt a 2-3 célkategoriat (kis boltok
esetén célterméket), amely miatt a vasar-
l6k nagy része betér. Ehhez at kell gondol-
ni, hogy milyen vasarlokorre szamitunk le-
ginkabb, nekik mi a legfontosabb, és mit6l
lesz a mi tizletiink kiilonb, egyedibb, mint
a kornyéken levo tobbi bolt. Ha ez megvan,
biztositani kell a célkategdridban a lehet6
legszélesebb valasztékot. Tobb marka gyar-
tdjaval kell megértetni ebben az esetben,
hogy a széles valaszték és a célcsoporthoz
illeszked6 kiszerelés a legfontosabb, nem
pedig egy-egy marka épp aktudlis prioritasa.
Ha a markagyértok képviseldi valoban fi-
gyelembe veszik az adott bolt sajatossaga-
it, akkor nagyon hasznos segitséget, sok jo
otletet tudnak adni, hogy a példankban sze-
repld célszegmens legjobb valasztéka tud-

értékesités és lzletfejlesztés mm

jon megjelenni a boltban, mégpedig a kor-
nyéken levé boltokhoz képest versenyképes
aron. Az iizletben a kivalasztott célkatego-
ridkat, célszegmenseket vagy céltermékeket
mindig a legjobb polci helyeken kell be-
mutatni a vevoknek, ha lehet, tobb ponton
is, a nagy forgalmu gécokon. Batran lehet
ezekkel a termékekkel akciozni, s6t kifeje-
zetten javasolt a hosszan tarté promdciok
megszervezése.

Egy kis konkurenciaanalizis
Mindezek alapjan érdemes elgondol-
kodni azon is, melyik konkurens lanco-
latnak mi ez a 2-3 kiemelt kategoridja. Jol
kezelik-e, érdemes-e veliik versenyezni,
mit lehet télik tanulni? Vagy épp mit le-
het dtengedni a szamukra, amibe nem ér-
demes id6t, energiat, pénzt fektetni?
Ugyanakkor mi az a vonzaskorzetemben,
amit, bdr a vasarloknak érdekes lehet, a
tobbi iizlet nem kindl kiemelt gondos-
saggal. Irodai kornyezetben, ahol sok a
holgy, érdemes a konnyti ételek és fi-
nomsagok egyedi valasztékat biztositani.
Megint sok beszallito termékeibdl kell
Osszevalogatni azt az egyedi valaszté-
kot, ami a célkozonség tetszését elnyeri,
de megéri a faradsdgot. Az Egyesiilt Al-
lamokban az ilyen irodai kérnyezetben
1évé boltok az azonnal fogyaszthatéd
egészséges ételek tarhazat vonultatjak
fel, kitérve a hagyoményos kategoriza-
lasbdl, ahol a joghurtok, a kenyerek, a fel-
végottak kiilon-kiilon kezelenddk. Uj ka-
tegoriat alkotnak a vasarlok igényéhez
igazodva, amiben helyet kapnak a szend-
vicsek, snackek, salatak, gyimolcs- és
zoldséglevek és desszertek, fagyik, édes-
ségek is. A koncepcié sikerét mutatja az
angol Pret a Manger lanc sikere is. s

EE= The secret of real wiener schnitzel

Gathering information and being well informed is essential today, in our accelerated life. We must be familiar with the
market we compete in and consumers are also increasingly familiar with the tricks we use to persuade them to spend
their money on our merchandise. As discount stores are expanding dynamically, they make consumers even more sen-
sitive to prices. Few consumers take the trouble of purchasing a basketful of the same items in different stores to get
arealistic comparison of how cheap different stores actually are. When consumers choose a store to visit, their choice
is based on a promise. This is why stores need to build up an attractive image, regardless of their size. What is the best
way to build such animage? We must define the market gap we intend to fill in the given place. In order to do this, we
must identify the changes that have taken place in the specific environment. Sometimes sales staff, personal relations
and emotional factors can be far more important than any lucrative bargains on billboards. The immediate environment
of our store is also very important. The name, the signs displayed, the parking lot, the furniture, the uniform of store
staff, the way shelves look, etc. all send a message to consumers. The so called ‘halo” effect also works in retail trade.
If our first impression is positive about a store, we are more likely to be satisfied with the details, even without taking
acloser look. If the store staff is nice and helpful, we are likely to assume that we are getting good value for our money.
As the same processes influence the way we perceive major brands, classic marketing tools can be helpful in building
the image of our store. Manufacturers of major brands can also be of help to us, although we sometimes get the im-
pression that nothing matters to them apart from their own product. A category which is totally marginal and in-
significant in one store can make all the difference for another one. Sometimes neglected or mismanaged categories
can ruin the future of a store or even an entire retail chain. For example, breadcrumbs of really good quality for wiener
schnitzel can attract many housewives to a neighbourhood store and generate sales in other categories as well. At the
same time, breadcrumbs will always play @ marginal role in hyper markets, where a good assortment of wines can ful-
fil the same function. In any case, we should always identify some categories that we expect to attract people from
the specific environment we are in and provide the best possible assortment in these. =
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Bonbonetti Classic és
| Bonstick ostyarudak

kétféle izesitéssel
A Bonbonetti ostyacsaldd kiviil-beltl meg-
Gjul és U tagokkal is bovil. A mogyoré-
krémmel toltott és kent ostyarudak mel-
| lett a kedvelt kakadkrémes fzeket is
kindljuk fogyasztéinknak. Classic: 125 g,
18 db/karton, 96 karton/raklap. Bonstick:
73 g, 18 db/karton, g6 karton/raklap. Be-
vezetés honapja: 2008. februdr-marcius.
Bevezetésitdmogatasok: sajtohirdetés,
. hoszteszpromécio, eladashelyi eszko-
26k, méasodlagos kihelyezések. Kapcso-
latfelvétel: Bonbonetti Choco Kft.; Kapcso-
lattartd:  Ugyfélszolgélat,;, T: (1)
. 456-3100; E-mail: info@bonbonetti.hu;
. www.bonbonettihu

A

The renewed Bonbonetti wafer product line is to be ex-
panded. In addition to wafer sticks filled with peanut cream, popular
cocoa cream flavours will also be available.

Bonbonetti Moments vegyes étcsokoladés praliné

A Bonbonetti Moments tejcsokolédés vegyes desszert februartél étcsokoladés val-
tozatban is kaphatd. A receptira megUjult, de az dsszetétel véltozatlan. A tejcso-
kolddés és étcsokoladés valtozatban is mogyorokrémes, kékuszkrémes és tiramisuiz(
krémes desszertszemeket taldlhatunk, crispyvel (4%) és

egész mogyoréval (4%). Kiszerelés: 122 g, 10 db/karton,

84 karton/raklap. Bevezetés honapja: 2008. feb-
rudr. Bevezetési tdmogatasok: sajtéhirde-
tés, hoszteszpromacio, eladashelyi
eszkdzok, masodlagos kihelye-
zések. Kapcsolatfelvétel:
Bonbonetti  Choco
Kft.; Kapcsolattarté:
Ugyfélszolgdlat.; T: (1)
456-3100; E-mail:
info@bonbonetti.hu;
www.bonbonetti.hu

[
The Bonbonetti Moments milk chocolate
mixed dessert will also be available in a dark
chocolate version from February.

Montice Hosszabban friss tej 1,5% és 3,5% zsirtartalommal
Ujdonséganak [ényege a tejfeldolgozas technolégidja, az tn. ESL technoldgia, amelynek
lényege, hogy az alpesi termel6kt6| begylitott tej néhdny dérén bellil gy kertil feldolgo-
zésra, hogy par masodperc alatt forré g6zon athaladva, fémmel valé érint-
_] — kezés nélkil keriil dobozokba, igy megtrizhettk a friss tejben [évd ér-
= tékes tapanyagok, vitaminok és az alpesi tej fzvildga is. 1 literes
kiszerelésben, visszazarhatd, csavaros kupakkal kertil forgalomba, az
alpesi fzvildgl hosszabban friss tej. Mindség-
biztositas: folyamatos, szigort ellendr-
z6s. Bevezetés honapja: 2008. janudr-
februdr. Bevezetési tdmogatdsok: ndi
és csalddi magazinokban megjelend
pr-cikkek, hirdetések. Kapcsolatfelvé-
tel: Mona Hungary Kft.; Kapcsolattarto:
Vev@szolgélat; T.: (1) 430-1368; E-mail:
iroda@monahungary.hu

The essence of the innovation is the technol-
ogy used for processing milk, the so called ESL
technology, where fresh milk from the Alps
passes through hot steam for a few seconds
and is filled in boxes without coming into con-
tact with metal. This way, not only the nutri-
ents and vitamins in fresh milk are retained,
but also the flavour of milk from the Alps.

&

Bonbonetti Elegance
mogyorékrémmel kent,
étcsokoladéba mértott

ostyarudak

Az (i Bonbonetti Elegance mogyorékrémmel
kent ostyarudak ezentul az étcsokoladé ked-
velGinek nytjtanak konny( és krémes élve-
zetet. A megUjult, elegans kiils6 révén ajan-
déknak is tokéletes. Kétfajta kiszerelés: 120 g,
12 db/karton, 108 karton/raklap; 40 g, 24
db/karton, 180 karton/raklap. Bevezetés ho-
napja: 2008. februdr-mércius. Bevezetési ta-
mogatasok: sajtéhirdetés, hoszteszpromé-
ci6, eladdshelyi eszkdzok, mdasodlagos
kihelyezések. Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti
Choco Kft.; Kapcsolattarto: Ugyfélszolgélat;

T.: (1) 456-3100; E-mail: info@bonbonetti.hu; www.bonbonetti.hu

The new Bonbonetti Elegance wafer sticks spread with peanut cream will be a light and creamy
source of joy for the fans dark chocolate.

brrnne
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Cote d’or Oraia 175 g, Cote d’or Pisztacia
1008

A most bevezetésre keriild Cote d'or 100 g-0s tablds csokoladé
70%-0s, magas kakadtartalmd min6ségi étcsokoladé pisztacia-
darabokkal, valamint a 175 g-os, tejcsokolddé bevonatl praliné
mogyorédarabokat tartalmazé mogyorékrém toltelékkel Uj, el-
lendllhatatlan izkombindcidkkal bévitik a markaportféliét. A pré-
mium kategoridba tartozd termékek - kivaltképp a praliné - ided-
lis gjandékozasi célokra is.

Megnevezés 1g/db db/ka  ka/rl Szav. id6
CDO Oraia 1758 175 8 56  244nap
CDOPisztacia 1008 100 20 264 270nap

Bevezetés hénapja: 2008. januér. Bevezetési tdmogatdsok: kés-
toltatésok (in-store) hiper- és szupermarketekben, displaykihe-
lyezés, sales folder. Kapcsolatfelvétel: Kraft Foods Hunga-
ria Kft,; 1117 Budapest, Irinyi Jézsef u. 4-20;
Kapcsolattarté: Ugyfélszolgélat;

T: (1) 382-4242; F.: (1) 382-4243.

The Cote d'or 100 gram chocolate bar being introduced
now, a quality black chocolate with a cocoa content of
70 per cent and bits of pistachio, as well as the 175
gram praline with peanut cream and covered in milk
chocolate are irresistible additions to the brand assort-
ment.

Joya Soja Drink Pur

Az elst olyan ital a Joya-csalddban, amely izesftés nélkli,
és csak természetesen el6forduld cukrokat tartalmaz,
azaz hozzéadott cukor nélkil készil. Ez lehet6vé teszi,
hogy a diabetikus taplélkozast folytaték is megismerhes-
sék a sz6ja csoddlatos hatdsat. Kivaldan lehet fozni vele,
tej helyett is kifejezetten ajanlhaté minden olyan élelmiszer
elkészitéséhez, amelyet eddig a diabéteszes emberek a
5 benniik eléforduld hozzaadott cukor miatt nem fogyaszt-
hattak. 1 literes kiszerelésben, visszazérhaté, csavaros
kupakkal kertl forgalomba, legfinomabb hiitve! Bevezetés
hénapja: 2008. februdr-marcius. Bevezetési tdmogata-
sok: nGi és csaladi magazinokban megjelend pr-cikkek, hir-
detések. Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary Kft.; Kap-
csolattarté: VevBszolgélat; T. (1) 430 1368; E-mail:
iroda@monahungary.hu; www.joya-szoja.hu
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The first drink of the Joya product line which is not flavoured
and contains only natural sugars, as it is made without added
sugar.
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NIVEA Hair Styling Diamond Gloss Styling

(Hajlakk, Hajhab, Zselé és Wax)

A NIVEA Hair Styling Gyémantfény Hajlakk élettel teli, gyémantfény( ragyogast és extra
er6s tartast ad a hajnak, dpold B3-vitaminban gazdag; 250 ml; Vonalkéd: 4005808204281
A NIVEA Hair Styling Gyémantfény Hajhab hosszan tarté dis hatdst, gyémantfény(i ra-
gyogdst és extra erfs tartast biztosit a hajnak. Védelmet nyUijt a hajszarit forré levegtje
ellen, dpolé B3-vitaminban gazdag, alkoholmentes; 150 ml; Vo-
nalkéd: 4005808204304. A NIVEA Hair Styling Gyémantfény Haj-
zselé gyémantfényl ragyogdast ad frizurdjdnak, anélkil, hogy
szarazza vagy ragacsossa tenné a hajat; 150 ml; Vonalkdd:
4005808204298. A NIVEA Hair Styling Gyémantfény Wax hosz-
szan tartd tartst és egészséges, ragyogd fényt
biztosft a hajnak, hogy kialakithassa a kivant fri-
zurdt, vagy kihangsllyozza az egyes tincseket; 75
ml; Vonalkdd: 42171966. Bevezetés hdnapja: 2008.
janudr. Bevezetési tdmogatésok: tv- és sajtokam-
pany, outdoor kampany, direkt marketing és inter-
nettémogatés. Kapcsolatfelvétel: Beiersdorf Kft.
1126 Budapest, Tartsay V. u. 3.; T.: (1) 457-3900

S

NIVEA Hair Styling Diamond Gloss Styling are
rich in vitamin B-3 and give hair a diamond
shine full of life, while also making it extra
strong.

Bip aromaterapids textildblitd koncentratumok
Uj tagokkal b6vill a Bip aromaterapids textiloblits-csalad. A Bip Emotion aromateré-
pids 0blito tiizes, élénkpiros csomagoldsa vonzza a fogyasztdi tekinteteket. KUlon-
leges, érzéki illatat hosszl ideig élvezhetjik. A termék idegnyugtatd és gyulladas-
csokkent fahéjlevél, guaiacfa és rozmaring illéolajokat tartalmaz. A Bip Hawaii
Sunset aromaterdpids 6blité harménidt draszto, kulonleges illata és ragyogd na-
rancssarga szine a trépusi naplementék hangulatat idézi. A textiloblitében talal-
| haté egzotikus cédrusfa és guaiacfa illdolajok pedig idegnyugtato, re-
laxdlé hatédstiak. MegUjult kiilsGvel keril a boltok polcaira a Bip Soft &
Relax textiloblit koncentratumiis. A lila szin{i, fedett fla-
kon és a frontcimkén megjelend mandarin és szantélfa il-
l6olaj-dbrazoldsok kdlcsondznek még vonzdbb kiils6t a
terméknek. Fogyasztoi kiszerelés: Bip Emotion, Bip
Hawaii Sunset 750 ml, Bip Soft & Relax 750 és 1500
ml. Kereskedelmi kiszerelés: Bip Emotion, Bip Ha-
wail Sunset 750 ml, Bip Soft & Relax 750 ml: 10
db/karton, Bip Soft & Relax 1500 ml: 6 db/karton. Be-
vezetés hdnapja: 2008. januar. Kapcsolatfelvétel:
EVM Zrt. 1172 Budapest, Cinkotai Ut 26.; Kapcsolat-
tarté: VevBszolgélat; T: (1) 253-1551; F. (1)
257-3314; E-mail: eladas@evmzrt. hu; www.evmzrt.hu

New additions to the Bip aroma therapy softener product
line.

Dove, Pro-Age Szépségépol Habfiirdd, Pro-Age Krémes
Testapolo Olaj, Pro-Age Szépségapol6 Krémszappan
45 év felettindknek. Segit, hogy az id6sodd bor visszakapja nedvességtartalmat és hid-
ratéltsagat. A Pro-Age Krémes Testapold Olaj dpolja a nagyon széraz bort. Az aktiv 6sz-
szetevBket kombindlja olyan mennyiségben, ami folyamato-
san segiti a bdr funkcidit. A Pro-Age Szépségdpold
Krémszappan segit visszadllitani a bér védérétegének hid-
rataltsdgat. Finoman tisztit, lagy dsszeteviivel segft javi-
tani a bor allagat. A Pro-Age Szépségépold habfirdd
visszaadja a bérnek azt, amire szliksége van: 1/4 rész
hidratalokrémmel a kellemes, simogat6 flrdozés él-
ményéért. Bevezetés hénapja: 2008. janudr. Beveze-
tési tdmogatasok: nyereményjaték, marketingtdmo-
gatds (sajtd, internetes hirdetés, Tv kampany, kiltéri
eladdstsztonzo). Kapcsolatfelvétel: Unilever Ma-
gyarorszag Kft. Kapcsolattarto: Zelendk Katalin Be-
osztésa: Assistant Barnd Manager,
E-mail: katalin. zelenak@unilvere.hu.; www.dove.hu;
www.unilever.com

For ladies over 45. It helps aging skin in restoring moisture and be-
coming better hydrated.

innovaci6 mm

Extreme Comfort After Shave Balzsam

és Borotvagél/NIVEA for men

Akét (jj termék hatékonysaganak kulcsat a Belersdorf leglijabb innovacidja jelenti: Na-

tural MICRO TEC technoldgia. A kamilla- és az édesgyokér-kivonat mikrokapszuldkba

zérva taldlhaté meg az Extreme Comfort Borotvagélben és After Shave Balzsamban.

Akét legfontosabb hatéanyag 6sidok 6ta ismert bérnyugtaté és regenerdld -
hatésarél. Az U technolégia révén azonnal hatnak a borotvélkozas kdzben ir- |
ritalt bor fellletén és a felst hdmréteg alatt is. Borotvagél 200 ml, vonalkéd:
4005808186181, gy(ijtd: 6 db/zsugor. After Shave Balzsam: 100 ml, vonal-
kéd: 4005808196555, gylits: 6 db/zsugor. Felbontdstél szamitott 12 hé-
napig hasznélhato fel. A termékek janudrtdl rendelhetdk, és mérciustol in-
dul a marketingtdmogatés, amely
tv-kampanyt, sajtémegjelenést, on-
line tdmogatést jelent. Kapcsolat-
felvétel: Beiersdorf Kft. 1126 Buda-
pest, Tartsay V. u. 3.,

T: (1) 457-3900

B

The key to the effectiveness of the two
new products is the latest innovation by
Beiersdorf: Natural MICRO TEC tech-
nolgy.

Cif Actifizz spray 750 ml =
2008 tavaszan a Cif olyan univerzlis, mindenna- a
pos tisztitésra szant spraycsaldddal jelenik meg,
amely pezsg6 formulécidjanak koszonheten [
konnyedén banik el a mindennapos szennyez6dé-

sekkel. A termék neve a legfontosabb tulajdonsagait ra-
gadja meg: Acti = aktiv, dinamikus, hatékony, Fizz = ener- W,
gikus, gyors, pezsg6. Termékel6ny a fogyaszté szamara: )
Az (j Cif Actifizz spray az altalénos konyhai szeny-
nyez6dések mellett hatékony megoldast nyUjt a
vizk§ és zsfros foltok eltévolitdséra egyardnt,
kellemes Ocean, illetve Lemonillata pedig friss,
tiszta érzetet biztosit az otthonokban. A ter-
mék széleskorlien alkalmazhat6 zomancozott,
krémozott, és kezelt fafelllet, iletve kerdmia és .
rozsdamentes acél tisztitasdara is. Kiszerelés: 3
750 ml; gy(ijténagysag: 12 darab/karton. Vonal- | =" =
kéd: Ocean varidns: 8404777; Lemon varians:
8404778. Eltarthatésag: 3 év, javasolt fogyasz-
téi &r: 9og Ft. Bevezetés honapja: 2008. februdr.
Bevezetési tdmogatasok: kiilonleges fogyasztéi ajdnlatok, 1-et fizet

-
2-t kap akciok. Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft; 1138 -
Budapest, Véci Gt 182; T.: (1) 465-9300; F.: (1) 350-0100

This gentle yet effective spray, enhanced by a special formula, cleans away the everyday stains.

Axe Dark Temptation termékcsalad

Teljesen Uj illat az AXE portféliojaban. Az idei év egyik legnagyobb illatdjdonséga az
Axe-tol. Rendkivilizgalmas és jellegzetes illat, amely finom és édeskeés, orientdlis il-
lat, igy igazi Ujdonségnak szamit a korabbi variansok kdzott.

Megnevezés Cikkszdm Kiszerelés Db/karton EAN kéd

Axe Dark Temptation deo 8356571  150ml 6 8717644277379
Axe Dark Temptationrol-on 8362357 50 ml 24 50098026
Axe Dark Temptation stick 8386357 50ml 36 8717644326671
Axe Dark Temptation tusfirdé 8365687  250ml 24 42153184

Bevezetés hdnapja: 2008. februdr (roll-on prilisban). Bevezetési
tdmogatésok: TV kampdny augusztustdl oktéberig, eris mar-
ketingaktivacio. Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft.,
1138 Bp, Véci Ut 182. Kapcsolattarté: Horvath AndreaBeosz-
tésa: Axe brand builder T.: (30) 530 3930; F.: (1) 350 1294; E-mail:
andrea.horvath@unilever.com; www.unilever.hu

A brand new fragrance from the AXE assortment. One of the major inno-
vations by AXE this year.
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tibi tv-spot 20”
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Ugynokség s Agency: TEAM Kreativ A mindennapi rohanas kozepette szikségink van [ e need a little happiness in
Megrendeld s Customer: Bonbonetti Choco Kft. egy kis boldogségra, és a tibi az, ami ezt megad- our hectic lives and it is tibi which can
Termek s Product: tibi hatja. Embertink még fligg6vé is vélt tole, miutan  8ive us happiness. Our character has
Megjelenések s Apperance: _ RTL, Viasatg, Viva, Cool, MusicTV, Discovery egyszer megkdstolta, hiszen a tibi mindig mosolyt,  2come adicted since tasting i for

= - , , . i L c the first time, because tibi can always
|d6szak = Period: 2007. oktéber-december = Oktober-December 2007  tud vardzsolni az arcokra... felvidit, de tényleg!

make us happy and smile... really!

Cherry Queen tv-spot 30”, 15"
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Ugynokség s Agency: Team/Mindshare Osszekdt minket ezer aprd jel, k- JEEEm Cherry Queen - our common
Megrendel6 = Customer: Bonbonetti Choco Kft. z0s vonas, kozos mozdulat, kozos — passion

Termék = Product: Cherry Queen élmény és a Cherry Queen konyak-

Megjelenések s Apperance:  RTL Klub, Viasats, Cool, Film+, AXN, Hallmark, Story TV meggy irantirajongas. Cherry Queen

Idészak = Period: 2008. februar-aprilis » February-April 2008 - Egy kdzos szenvedély

Ammerland Trappista sajt tv-spot 15”
------------------------------

i
-----------.------------------

Ugyntkség s Agency: S.ALT Kft. Friss tengerparti szél, [édUs lege- mFresh coastwind, juicy greens, and
Megrendeld s Customer: Ammerland Hungary Kft. [6k és a vilagftotorony. Az Am-  our Lighthouse. Here is the unique home
Termék = Product: Ammerland Trappista sajt merland trappista sajt és a leg- of the fresh taste Ammerland Trappista
Megjelenések » Apperance: __ma, m2 jobb mindségli sajtok egyedilallg  2ndother best qualty cheese.

|d6szak = Period: 2007. december-2008. janudr s December 2007-January 2008 otthona.

Chio Crackings Sonkas tv-spot 30”
---..------------------------.
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Ugynokség s Agency: Scholz & Friends Budapest A film a mér ismert Chio Crackings egérsztori B The spot is a follow up to the
Megrendeld m Customer: Chio Magyarorszag Kft. folytatésa. Eppen ezért az elst részben felele-  popular Chio Crackings mouse story. Itis
Termék » Product: Chio Crackings Sonkas venedik, ahogy a fészerepld egér megszerzia "eplayed in the first part how the lead
Megjelenések = Apperance:  tvz, Viasat3, National Geographic, Sport 1, Viva, MTV  Sajtos Chio Crackings-et az egérfogdébdl, és él- CIEC LS oA LS
Id&szak = Period: 2008. jan. 1-13., jan. 25.-febr. 10.# 1-3 January 2008, iisafri Akmanyt. A fil Asodik feléb Crackings fotnthe mouseirep and how
: -Jan. 1-13, jan. 25.-febr. 10.1 1-3 y 2008, veziis a friss zsakmanyt. A film méasodik felében  peicerio ingit inthe secondpart, anew

25 January-10 February 2008 azonban (jillat, Uj iz, 0 termék érkezik: a SON-  fragrance, flavour and product appears:

kas Chio Crackings, ami annyira sonkds, hogy  Sonkds Chio Crackings, whichis so full of
kedves, apré hstink nem tud neki ellendlini... hamthatourherois unable toresist i...

14
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mmm markaépités és promécio

nadragszijmeghuzés év ugy lat-
‘ \ szik, nem érzékeltette hatasat az
édességpiac szerepl6in, hiszen a
termékkinalat nemhogy csokkent vagy
stagnalt volna, hanem nagymértékben
novekedett. Ezt a tendenciat mutatja a
Bonbonetti Choco Kft., a Nestlé Hungaria
Kft. és a Storck Hungaria Kft. kiszélesedett
termékskalaja is.

Minden szinten szinte minden

Az egyre rovidiil6 téli idészakban a cégek
igyekeznek évrél évre tjabb termékeket ki-
fejleszteni. Ez a szezonalis marketing alap-
pillére, hiszen nagyon révid id6 alatt kell
megragadni a fogyasztok figyelmét.

A Nestlé Hungaria Kft. élen jar az iireges fi-
gurak megujitasaban, hiszen szezonrol sze-
zonra a valaszték 25 szazalékat felfrissiti, to-
vabbi 15 szdzalék pedig igazi innovacié. Ure-
ges figurak esetében a télen igazi ujdonsag-
nak szamitott a fahéjas-kekszes Mikulasuk.
Az ilyen és ehhez hasonld djitdsok altal re-
mélik, hogy hosszu1id6 utdn végre sikeriil el-
oszlatniuk azt a tévhitet, hogy a Mikulasok
nem joiziek, st, éppen ugyanolyan élményt
tud nyujtani a gabonadarabokat tartalmazd
KitKat Mikulas és a mogyords Boci Mikulas,
mint egy tablds csokoladé.

Magyarorszagon nagy hagyomdnya van a fi-
guraknak, igy a teljes szezon eredményét je-
lentdsen befolydsolja ezek teljesitménye
csakugy, mint a karacsonyi id6szak legna-
gyobb mennyiségben értékesitett terméke,
a szaloncukor.

— A Bonbonetti mindkét termékkel jelen
volt a piacon. A Mikulas-id6szakban kiilon-
leges mindségli tej- és étcsokoladés Tibi Mi-
kulassal, mig karacsonykor
a Bonbonetti szaloncukor-
csaladban tjdonsagnak
szamitd, Disney marka alatt
megjelend szaloncukorral
— arulja el Kertil6 Bedta, a
Bonbonetti Choco Kft. tra-

Keriilo Beata

trade marketing de marketing specialistdja.

specialista A Tibi kik azonban

Bonbonetti Choco Kft. bi cso . a, © ba
nemcsak a Mikulds csokik

kozott szerepeltek, hanem a tablds katego-
riaban is j, téli {zekkel jelentkeztek.

— A tendencia azt mutatja, hogy a fogyasz-
toknak megnyugvast és biztonsagot jelent,
ha azokhoz a termékekhez nyulhatnak,
amelyekrdl vannak tapasztalataik. Igy na-
gyobb bizalommal veszik le a polcrol ajan-
dékozas céljabol azokat az édességeket,
amelyeket az év barmely mds id6szakaban
is ugyanabban az izvilagban, mindségben
taldlnak — allapitja meg Gémes Andrea a
Storck részérdl. — Olyan kiemelkedd sze-
zonokban, mint a kardcsony, igyeksziink

Eseménydus

évzaro

az édessegpiacon

A gazdasagi nehézségek miatt dvatos duhajként varta az édesség-
szektor a decemberi szezont. Ez azonban a kindlaton nem latszott:
szamtalan iz, kiszerelés, termékvariacid jelent meg ebben az iddszakban
apolcokon és polcvegeken. A j6 szezonhoz azonban kellettek a gon-
dosan megtervezett, lehettleg minél egyedibb promdciok is.

mind a Merci, mind pedig a Toffifee prali-
nék vasdrloinak egyedi kiszerelésekkel, az
alkalomnak megfelel6 karacsonyi designnal
ellatott termékekkel, am véltozatlan tarta-
lommal kedveskedni.

A kiilonb6z6 méretii kiszerelések mellett a
szezonalis csomag-0sszeallitdsok is nagy sze-
repet jatszanak az értékesitésben. A Storck
Hungaria Kft. példaul az ajaindékozas funk-
ci6 kiszélesitésére torekedett akkor, amikor
anyolc izt tartalmazd, 250 grammos Mer-
ci praliné mellé két csomag Tchibo Exclu-
sive Orolt, porkolt kavét csomagolt. Ez egy-
részt azért volt el6nyos, mert a két marka po-
ziciondldsa hasonld, masrészt a diszdobo-
zos valtozat, amely a kavéspolcra és ma-
sodlagos kihelyezésekre kertilt, Gjabb le-
hetdséget teremtett az aruhazon beliili ki-
helyezésre. A csomagot limitalt mennyi-
ségben, kizardlagosan egyetlen, a Storck sza-
mara legjelentdsebb kereskedelmi csator-
naban lehetett megvésarolni.

Viragkupon, Mikulas-rajz
Annak érdekében, hogy a legsikeresebb el-
adasokat tudjak generdlni a cégek, sza-

mos, specidlisan az év végéhez vagy az iin-
nephez kéthet6 promdciodt alkalmaztak. A
Bonbonetti az 8szi szezonban a Tibi mar-
kéval ,,macskafogds” kampanyt inditott el,
amely janudr végéig tartott. A csomagola-
sokba nyertes feliratokat rejtettek, ame-
lyeket macskafogds ajandéktargyakra lehet
bevaltani az arra kijelolt helyeken. A pro-
mocidt ATL- és BTL-szinten is dsszehan-
goltak, és ugyanazt az tizenetet haszndltak
a hirdetésekben és a boltokban is. A bol-
tokban tovabbad a Tibi displayeket 70 cen-
timéter magas figurakkal diszitették, a 12-
féle Tibi tablas csokin és a POS-anyagokon
pedig 12 kiillonboz6 figura kapott szerepet.
A praliné szegmensben a Cherry Queen ese-
tében is sikeresen dsszehangoltdk a megje-
lenéseket. Az Gjrabevezetés gerincét képe-
z6 imazskommunikaciot bolti megjelené-
sekkel, illetve aruhazi promociokkal egé-
szitették ki, amelyek tobb 1épcsében valo-
sultak meg. Hipermarketekben virdgva-
sarlassal egybekotott promociot szerveztek.
Minden Cherry Queen terméket vasarl6 500
forint értéki viragkupont, valamint elegans
papirtasakot kapott ajandékba.



Rajzzal Lappfadldre

December 6-ankisorsoltak a Storck Hungéria
Kft. Gsszel meghirdetett nyereményjatéka-
nak fodijat. A legszerencsésebb jatékos csa-
[adjaval egyltt elutazhat Lappfoldre, a Miku-
[&s hazajaba.

Az rany Lappfold!” elnevezésl, 20077. oktober
15.-november 30. kozott meghirdetett nye-
reményjatékra egy rajzzal, valamint legalabb
200 gramm Toffifee vasérlasaval lehetett ne-
vezni. A Mikuldssal vald taldlkozast megtrokitd
rajzot bekiilddk kdzil a leggyorsabb 1000 6
egy-egy Mikulds-sapkat kapott ajandékba,
mig a 10 legszebb rajz alkotdi egy évre ele-
gendd csokival lettek gazdagabbak.

&3 Drawings for Lapland

The main prize for the Santa Claus prize game of
Storck Hungaria Kft. was drawn on 6. December.
Buying at least 200 grams of Toffifee and sub-
mitting @ drawing was required to enter the
game. The main prize is a trip to Lapland. =

A Storck Hungaria Kft. tavaly év végén a ha-
gyomanyos értékesitést sztonzo eszkozok
korét kibévitette, és integralt orszagos nye-
reményjatékkal varta a Toffifee-vasarlokat.
A kampdny elsdsorban imazsépités szan-
dékaval indult, masodsorban volt fontos az
azonnali fogyasztas generaldsa. Az egész csa-
ladot aktivizalé nyereményjaték soran 200
gramm Toffifee vasarlasat és egy Mikulas-
hoz kéthet6 rajz bekiildését kérték, a f6dij pe-
dig egy 4 személyre sz616 lappfoldi ut volt.
Fontosnak tartottak az egyéb nyereménye-
ket is, igy az els6 1000 bekiild6 Mikulds-
sapkat kapott ajandékba, a 10 legszebb raj-
zot pedig nyilvanossa tették egy 1 honapos
kiallitas keretében.

— A kampany elinditasakor figyeltiink arra,
hogy legyen elegend6 id6 ahhoz, hogy elérjen
az tizenet a fogyasztokhoz, tudjanak vasa-
rolni, rajzolni és még id6ben visszakiildeni,
igy 6 héttel december 6-a el6tt indultak az
aktivitasaink — teszi hozzd Gémes Andrea.
A radidban és a nyomtatott sajtoban valé meg-
jelenésen tul a Toffifee-promaciét olyan in-sto-
re megjelenésekkel tdmogattak, mint bejara-
ti fotocellds ajtd, plakatok, szérolapok és be-
l6gok. Kozteriileten pedig Mikulasnak 61t6-
z0tt hosztok jelentek meg az orszag legnagyobb
varosainak legforgalmasabb csomdpontjaiban.
A Storck-termékek kommunikdcidjanak {6
vonalat — a spotkampanyokat — azonban
nem befolydsolja a szezon. Minden hirdetési
id@szakban azonos lizenettel jelentkeznek,
ami lehet6vé teszi a mddszeres markaépitést.
A Nestlé brand menedzsere, Miklds Panna
is a BTL-eszkozok hive szezonban:

— Szezonaru tekintetében elsésorban az el-
addasosztonzé anyagok fejlesztésével pro-

baljuk meg szebbé tenni a bolti képet. Az
év vége nagyon telitett promociok szem-
pontjabol, ezért ugy gondoljuk, hogy di-
rektben a vasarlas helyén a leghatéko-
nyabb elérni a fogyasztét. Miutan a téli id6-
szak nagyon intenzfv, nem feltétleniil a leg-
jobb megoldas az ATL haszndlata. Bizonyos
édességkategoriaknal, mint a desszertek,
miikodik, de alapvetéen az eladashely a
donté. Viszont az intenziv idgszak ellené-
re is fontos a kapocs az év tobbi részével. A
markastratégiakat kategériak kozott is
konzekvensen kezeljiik, ezért az tizenet az
tinnepek alatt sem valtozik.

Mindenkinek j6 a
csatornaspecifikussag

Az elmult években egyre erételjesebben
kiiloniil el az egyes iizlettipusok célkozon-
sége, és ennek eredményeképp a valaszték
is. Kulcsfogalom lett a csatornaspecifikussag,
amit az egyes gyartok is egybehangzdan ald-
tdmasztanak.

— A csatornakra szabott

aktivitdsok mind a keres-

ked6i, mind a gyartdi ol-

dalon alapvet6 igényként

meriilnek fel. Mivel a hi-

permarketek adjak a for-

galom nagyobb hanyaddt, gémes Andrea
ezért a decemberi id§- trade marketing
szakban elsésorban ezek- gﬁ?ffﬁfrzgéria Kt
re a helyszinekre kon-

centraltuk a hatalmas alapteriiletii megje-
lenéseinket — arulja el Gémes Andrea.

— Egyre novekv igényt tapasztalunk a csa-
tornaspecifikus kindlatra. Ez nagyon sze-
rencsés, hiszen ezek a termékek a forgalmaz6
és a keresked6 szamara is elényosek. Mind
aru, mind csomagolds, mind eladasoszton-
z0 anyagok szempontjabdl van a valaszté-

markaépités és promécié mmm

kunkban csatornaspecifikus — emeli ki Mik-
16s Panna.

Az tinnepi iddszak esetében mindig nagy
kérdés az is, hogy mi lesz azokkal az édes-
ségekkel, amelyeket nem sikeriil eladni. A
tervezés és a mennyiségek megallapitasa te-
hat nagyon fontos feladat. A Storck szezo-
nalis termékei soha nem keriilnek vissza-
vasarlasra, hiszen 1gy fejlesztik ki 6ket, hogy
azok normal termékké alakithatok. A Nest-
1¢ esetében a figurak értékesitése jelenthet
kockazatot. Az egyre rovidiil szezonban, a
hipermarketekben (ahol a szezonalis eladas
kozel haromnegyede torténik) a Mikulds elét-
ti két hétben keriilnek csak ki a futcdra a fi-
gurak, igy valéjaban ezen az id6szakon all
vagy bukik a teljes szezon. A desszertek azon-
ban az tinnep utdn is a polcokon maradhat-
nak, és tovabbra is eladhatok.

Késziilodés Valentinra

A kovetkez6 esemény, amivel a gyartoknak
meg kell birkdzniuk, kiilon nehézséget okoz,
hiszen minddssze egy 1 napos iinneprél
van sz0, a Valentin-naprol. A Bonbonetti a
Cherry Queen markaval igyekszik folytatni
a téli szezon alatt elkezdett promocidit. A
Storck, ahogy korabban is kifejtette, a meg-
szokott kinalat alkalmi 6ltozetbe bujtatasa-
ban hisz. Ezért masodlagos kihelyezésekkel,
illetve kozvetleniil az tinnepet megel6zéen in-
tegralt kampdannyal szeretné felhivni a fi-
gyelmet a Mercire, valamint az almdrkéjaként
ismert Merci Petits-re, amely Valentin-napon,
sziv alakul dobozban kertiil a boltokba.

A Nestl¢é elmondasa szerint, bar nem késziil
kifejezetten Valentin-napi termékekkel, a
tavaszra kialakitott desszertportfolio to-
kéletesen alkalmas a Bélint-napi ajandé-
kozasra. =

Fehér Barbara

iE&S Eventful end for the year in the market of sweets

Austerity measures do not seem to have had much effect in the market of sweets, with supply showing dynamic growth.
The expanded assortments of Bonbonetti Choco Kft., Nestlé Hungdria Kft. and Storck Hungaria Kft. are all examples of
this phenomenon. Nestlé Hungéria Kft. is a leader in the field of innovation, with 25 per cent of its assortment being made
up of up-dated or brand new products from year to year. One of these was the hollow Santa Claus figure made with bis-
cuit and cinnamon. Kit Kat Santa Claus and Boci Santa Claus are proof that Santa Claus figures can taste just as good as
chocolate bars. - Bonbonetti has both Santa Claus figures and fondants for the Christmas season: the special quality
Tibi Santa Claus and Disney branded fondants - reveals Bedta Ker(il6, trade marketing co-ordinator of Bonbonetti Choco
Kft. Tibi also has new flavours for its chocolate bars. - Consumers have more confidence towards products they are famil-
lar with all around the year - says Andrea Gémes from Storck. - During exceptionally important seasons like Christmas, we
use special packaging and designs for our Merci and Toffifee pralines. The intention of Storck Hungaria Kft. was to enhance
the gift function of its product by packaging two Tchibo Exclusive coffees with its 250 gram Merci praline. These were sold
inlimited quantity in a single sales channel. In order to generate maximum sales, companies used many promotions linked
specially to the end of the year period. Bonbonetti used the cartoon Macskafogé to promote the Tibi brand in the autumn
and the winter. Both the ATL and the BTL communication used the same message. Communication was also co-ordi-
nated for the Cherry Queen praline, with a promotion linked to buying flowers in hyper markets. Storck Hungdria Kft. or-
ganised an integrated, nation-wide prize game for Toffifee customers, with the primary objective of image building. - We
paid attention to details, like allowing enough time for our message to reach customers and for buying our product, draw-
ing and sending the drawing back to us. This is why we had started our activities six weeks before the 6th December -
adds Andrea Gémes. In-store tools were also used to support the media campaign for the Toffifee promotion. The main
communication tools for Storck products. - spot campaigns - are not influenced by seasons, as their message is always
the same. Panna Mikl6s, brand manager of Nestlé agrees with this approach. - As the end of the year period is very in-
tensive, ATL tools are not necessarily the best. They work for some categories, but POS tools are more important in gen-
eral. As a result of marked differentiation between the target groups of different store types, assortments have also
become quite different. Being channel-specific has become one of the keys to success. As hyper markets generate
the most substantial sales in the Christmas season, this is where manufacturers focus their efforts. =
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Egységben az
egészsegeért,
az elhizas ellen

Munkahely és testmozgas sem egymast kizaré
fogalmak, mint arrél a résztvevok is meggy6zédhettek

Az egészséges életmaodra nevelésrdl,
az elhizas elleni harc eurdpal és hazai mér-
foldkoveirdl hallhattak eldadast azok,
akik novemberben ellatogattak a Tap-
l&lkozas, Eletmdd és Testmozgas (TET)
Platform altal szervezett konferencidra.
Ajelenlévoknek Varrd Gyula népszer(i fit-
neszedz0 otperces ,munkahelyi” torna-
Oratis tartott.

none, az EiiM, az EFOSZ, az FVM, az
OETI, az OFE és az MTA Elelmiszer-tu-
domadnyi Komplex Bizottsdga kozosen vett
részt. Az Gj jelolési rendszer Magyaror-
szagon a McDonald’s, valamint nyolc ha-
zai cég termékein talalhaté meg, és egyre
szélesedik a csatlakozd vallalatok kore.

A jovo generacidiért

A folyamatosan b6viil6 szervezet oktata-
si programokat szervez a jov6 generacio-
ja szamara, amelynek elsé tapasztalatairol
Antal Emese, a Magyar Dietetikusok Or-
szagos Szovetségének elnoke tajékoztatta
a jelenlévéket. November végéig 264 al-
talanos iskola és 30-40 egyéb intézmény
toltotte le és hasznalja a platform éltal ki-
dolgozott informacids anyagot. A hazai
munkahelyi testmozgassal, egészséges
életvitellel kapcsolatos programokrol
Monspart Sarolta, az OEFI munkatarsa
szamolt be. Az egykori élsportold, tajfutd
vilagbajnokné szerint a helyzet nem re-
ménytelen, de van még tennivald béven.
2007-ben hat orszdgossa valo munkahe-

TET egy olyan szervezet, amely
Aésszegyﬁjti és a szinergidkat ki-

haszndlva tamogatja a magyar tar-
sadalom életvezetését javito kezdemé-
nyezéseket. Az eurdpai szervezethez is
kapcsolddd, 2006 végén alakult hazai
platform vezetdje, dr. Fazekas Ildiko a
rendezvényen beszdmolt a szervezet
2007-ben elért sikereirél. Az elnok asz-
szony ismertette az iranyad6 napi beviteli
érték (INBE) jelolés bevezetésével kap-
csolatos 1épéseket, és a szervezet okta-
tasi és munkahelyi testmozgasi prog-
ramjat is.
A platform nyitott, mikodésében a civil
szféran tul a tudomany, a kormanyzat és az
ipar képviseldi is képviseltetik magukat. Igy
tortént ez az INBE-jelolés bevezetésével
kapcsolatosan is, a munkdban a Campden
& Chorleywood Kht., a Coca-Cola, a Da-

YL ,
Informéacid, éhseg

Mella Frewen, az Eurépai Uni6 Elelmiszer-ipari Konfdercidjanak (CIAA) fétitkéra a konferenciahoz
kapcsolddd sajtétajékoztaton kiilsn is méltatta a magyar platform INBE-jelzés bevezetése kapcsan
elért eredményeit. Az unibban 2006 kozepén indult mozgalomhoz Magyarorszagon is gyorsan taléltak
egyuttm(kods partnereket.

A mintegy 20 éves élelmiszer-ipari gyakorlattal rendelkez8 szakember hangsulyozta: az utébbi
években a lakossag életmddja és izlésvilaga sokat valtozott. Az ételek, amiket elfogyasztanak, ta-
lan finomabbak lettek, de az egészségre gyakorolt hatasuk nem feltétlendl pozitiv.

- Az Eurépai Unio, és ezen belllis az altalam képviselt konfoderacit fontos killdetésének tekinti, hogy
az igencsak fragmentalt piacot 6sszefogva az eurdpai élelmiszergyartd cégeknek olyan szabalyzd
és gazdasagi kortilményeket biztosftson, amelyek lehet6séget adnak az egyre ndvekve fogyaszto
igények kiszolgdlésara, legyen sz6 egyre egészségesebb ételekrtl vagy egyre pontosabb informa-
Ciokrol - foglalta dssze a fotitkar. m

&3 Information, hunger

Mella Frewen, general secretary of CIAA, expressed special appreciation at the press conference for the work
of the Hungarian platform in introducing RDA labelling, as it is their mission to provide as accurate information
for consumers as possible.



lyi programrél tudnak, az Am Cham mel-
lett az Unilever, a Szocialis és Csalddiigyi
Minisztérium és néhany civil szervezet in-
ditott mentdlis és fizikai egészségvédd
programokat.

Europai perspektiva

Az Eurdpai Unié elhizas elleni platform-
jairdl, az eddigi eredményekrol és tovab-
bi tervekrdl Philippe Roux, az Eurdpai Uni6
Fogyasztévédelmi Foigazgatdsaganak osz-
talyvezetd-helyettese beszélt a konferen-
cidn. Az unids csucsszervezet az egész-
ségtudatos életforma elterjesztése mellett
kutatasokkal, élelmiszer-biztonsagi kér-
désekkel is foglalkozik.

Az eseményen részt vett Paul Gately gyer-
mekkori elhizdssal és testmozgdssal fog-
lalkoz6 professzor, aki a nyugati vilag el-
hizdsi valsagarol beszélt. Anglia legfiata-
labb professzora szerint az elmult 50 év-
ben fokozatosan novekedett az elhizas
eléfordulasi gyakorisaga, s ez jelentds
egészségiigyi és gazdasagi problémakat
okozhat a jov6ben.

Patrick O’Quin, a Danone cégcsoport
vezetdje, a francia és az eurdpai véllala-
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tok INBE-alapu jel6lési rendszerén dol-
goz6 munkabizottsag tagja az onkéntes
INBE-jelolés torténelmi héttérérél és az
élelmiszer-ipari véllalatokra gyakorolt
gazdasagi hatdsokrdl tajékoztatta a je-
lenléviket.

Louise Sullivan, az ir tarsszervezet (Nut-

horizont ==

NHF haroméves mitkodésének tapaszta-
latait osztotta meg a kozonséggel. Az elmult
idében az NHF taplalkozdssal és testmoz-
gassal kapcsolatos informacidkat jutta-
tott el a véllalatoknak és a lakossdgnak, a
munkaadokkal partnerségben tobb sike-
res programot folytat [rorszagban. s

rition and Health Foundation) vezetdje az H.Sz.

BEE United against obesity

Lectures on educating people about health and fighting obesity in Europe have been delivered at the confer-
ence held by the Food, Lifestyle, Exercise (TET) Platform. TET is an organisation for accommodating all initiatives
aimed at making our lifestyles healthier. The Hungarian platform is headed by dr. lldiké Fazekas, who gave an ac-
count of the results achieved in 2007, including the introduction of labelling with Recommended Daily Allowances.
Governmental and industrial organisations like Campden&Chorleywood Kht., Coca-Cola, Danone, EiM, Efosz,
FVM, OFTI also participated in the introduction of RDA. At the moment, RDA labelling is used on the products of
eight Hungarian companies and those of McDonalds. TET also organises educational programs for young people.
Emese Antal, president of the National Association of Hungarian Dieticians spoke about their experience with
such projects. 264 primary schools and 30-40 other institutions are using the information supplied by the Plat-
form at present. Sarolta Monspart from OEFI spoke about projects targeted at working adults. In 2007, only six
nation-wide programs existed, which means there is still a lot to be done. Philippe Roux, deputy head of depart-
ment from the Consumer Protection Directorate of the EU spoke about similar projects in the EU. His organisa-
tion is not only involved in educational activities but also research and consulting in the field of food safety.
Professor Paul Gately, who specialises in childhood obesity and exercise also attended the conference. He spoke
about the obesity crisis of the West. He believes that obesity is a growing problem for both health care and the
economy. Patrick O'Quin, head of the Danone group, spoke about the historical background of voluntary RDA la-
belling and its economic effects. Louise Sullivan, head of the Nutrition and Health Foundation in Ireland spoke
about their experience. =
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,Hosszabban friss”
ESL technologiaval keszulk tej
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sikné dr. Kovacs Kléara, a Karrier és
CStilus Kft. igyvezetd igazgatdja

mar bevezetdjében érzékeltette a
téma sokrétliségét, hogy milyen lehetsé-
ges szempontokbol érdemes megvitatni
annak elemeit. Hiszen a karrier szubjek-
tiv, valamennyiiink szdmdra mast és
mast jelent. Van, akinek egy boltvezet6i
és van, akinek egy multinacionadlis cég
tigyvezetd igazgatdi posztjat. Eppen ezért
a sajat, fontosnak itélt céljaink elérésére
kell koncentralni. A lényeges meghata-
rozasa, ¢és elvalasztasa a lényegtelentdl,
nagymértékben befolyasolhatja késébbi
karrieriink, életiink alakuldsat, hangsu-
lyozta.
A Karrier és Stilus az o6ltozkodésen, a kiil-
s6 megjelenésen tidl sok egyéb mast is ma-
gaban foglal. A kommunikacio, a viselkedés,
a prezentacios készség, a kapcsolatteremtés
és -tartds szintén fontos megnyilvanuldsai
a stilusnak. Mindezek tuddsa, megfelel al-
kalmazasa segitheti palyankat.
— A tiikor, amelyet magunk elé tartunk,
megmutatja, mely teriileteket kell sajat ér-
dekiinkben fejleszteni. Persze, csak ha va-
l6ban a realis képre vagyunk kivancsiak —
flizte hozza Csikné dr. Kovacs Klara.

Nincsenek receptek

Az el6adasok szamot adtak a jelenlegi fog-
lalkoztatottsagi helyzetrdl, bemutattdk a
régi6 és Magyarorszag munkavallalinak jel-
lemz6 jegyeit. A Raiffeisen Bank karrier-
tervezési rendszerét mutatta be, amely fo-
lyamatosan véltozik a bank fejlédésével
parhuzamosan.

A meghivott vendégekkel folytatott beszél-
getés titkrozte, hogy az it mindenki szamara
mast és mast tartogat. A szerencse forgan-

dé, karrieriink sordn sikerhegyek és ku-
darcvolgyek egyarant el6fordulnak. A ver-
senyszféra és az allamigazgatds rendszeré-
ben vallalt 4llassal fontos tapasztalatokra te-
hetiink szert. De csak abban az esetben, ha
munkankat nem a rendszertdl fiigg6en, ha-
nem sajat elvardsainknak és egyénisé-
giinknek megfelel6en végezziik.

Sajnos, magyar sajatossag, hogy a sikert so-
kan irigylik, anélkiil, hogy az ahhoz veze-
t6 utvesztOket megismernék. A kudarc ér-
dekesebb, lehet boncolgatni, némelykor
kérorvendeni, pedig valamennyiiinkkel
el6fordulhat. Nincsenek receptek, kész el6-
irasok, amelyek betartasaval a siker garan-
talt. A média altal felkapott sikersztorik ti-
szavirag-életliek, éppoly gyorsan eltiinnek,
mint ahogy a cimlapon felbukkannak.

A kerekasztal-beszélgetés résztvevdi vala-
mennyien palyat, iparagat, céget valtottak,
amely jelentésen megvaltoztatta életiiket.
Megtalaltak az 6nmegvalositas, a siker ér-
zését, amely 6nbizalmat, magabiztossagot
eredményezett. Szeretik jelenlegi munka-
jukat, legyen az a Magyar Posta, a Pfizer, a

Sajat névadd fogalmairdl rende-
zett szakmai forumot a Karrier és
Stilus Kft. december 11-én a Mar-
gitszigeten. A karrier - a képzés,
Onképzés, coaching soran fej-
lesztett tudas és annak alkal-
mazasa a mindennapokban -
éppoly fontos, mint a megfeleld
stilusjegyek kivalasztasa.

Sholl, a Raiffeisen Bank vagy a Norbi Up-
date rendszerhez kapcsolodo tevékenység.
A poziciok tarhaza végtelen, nem tudhatjuk,
mit hoz a holnap, mikor akarunk (vagy
kényszeriiliink) valtani. Ujra és djra bizo-
nyitani kell, hogy alkalmasak vagyunk,
megfeleliink az @j kihivasoknak, amely
szamunkra is sikerélményt, karriert jelent.

Aruhais teszi az embert
A ruha is teszi az embert, tehat a jol meg-
valasztott ruhatar a karrierépités fontos
tényez6je. Eppen ezért a konferencia zar6-
akkordjaként divatbemutatot lathattunk,
amelynek érdekessége az oltozeteket be-
mutatd személyekben rejlett. Négy divatcég
ruhdit, modelljeit mutattak be cégek veze-
t6 menedzserei, akik 6rommel és lathatd él-
vezettel tették dolgukat.
Csik Melinda stilustandcsado, divattervez6,
a Karrier és Stilus cég munkatdrsa segitet-
te a felkésziilést, hogy a modellek egyéni-
ségiiknek megfelel o6ltozeteket valaszt-
hassanak a bemutatéra. Lathattunk formalis,
iizleti, lazabb, sportos Osszedllitasokat, aho-
gyan ezeket a mindennapi életiink sordn a
gyakorlatban is viseljiik.
Stilusunk segitheti vagy éppen hatraltathatja
karrieriink megvaldsitasat, ezért figyel-
jiink rd, mikor mit és hogyan viseliink. =
B.M.

k&= Carrier and style: related notions

Karrier és Stilus Kft. held a conference about the notions used in its name on 11. December. Mrs. Csik dr. Kldra Kovacs,
managing director of Karrier és Stilus Kft. spoke about the complexity of the topic and the diverse aspects which need
to be examined. Career is a subjective notion with a different meaning for each of us. She emphasised the impor-
tance of recognising the difference between important and insignificant things. Career and style includes many things
apart from dressing and appearance, like communication skills and behaviour. We need a mirror to show us which
areas need to be improved. Presentations dealt with the current employment situation and outlined the character-
istics of typical employees in the region. The career planning system of Raiffeisen Bank was also discussed. Informal
discussion among the guests showed that careers are different. Unfortunately, success is often envied in Hungary,
without regard to the obstacles which had been overcome along the way. Failure is more fascinating, often accom-
panied with delight in other people’s mischief. There are no recipes which guarantee success. Participants in the
roundtable discussions have all accepted major changes during their careers. They have found the .way to success
which gives them self confidence and they enjoy their work. The way we dress is an important element of building a
career. This is why a fashion show was held as the conclusion of the event., with managers of the participating com-
panies acting as models. Melinda Csik, a stylist employed by Karrier és Stilus helped models to select the items which

were best suited to their personalities. s



Lepjen be a ||| 1i{*Imarkak birodalmaba!

A kizardlag altalunk forgalmazott sajatmarkas termeéekvalasztékunk 1500 termékbal all.

Valaszrékunk atol kalonleges, hogy vasarloink egyedi igényeire szabott:
minden egyes termék megalkotasanal arra torekszink, hogy vendéglatos, viszontelado
&5 egyéb uzleti vasarloink szamara megfeleld terméket hozzunk létre.

Termékeink magas mingségét szigord ellendrzési rendszerink biztositja.

2008-ban is megtalalhatoak lesznek a mar jol ismert és 0j sajatmarkas termékeink,
szeles valasztékban, garantalt mindségben.
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termeszetes C-vitaminban gazdag

Am:kﬂrtObb
A termeszetes C-vitaminban gazdag Vltamlnl'a

hohes C gondoskodik van sziikség
napi vitaminsziikségletérdl.

On pedig gondoskodjon
vasarloirdl!

Uzlete forgalmat széles ki
reklamkampannyal segitjuk:

februar — marcius — aprilis
» TV-kampany
* Sajtokampany
* Internet kampany

hohes C.
Természetesen.
Egészsegesen.
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