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Akar otthon, akar egy hangulatos kavéhazban fogyasztjuk a kavénkat, a Completa kavé-
krémesité termékcesalad még krémesebbé, még hangulatosabbéa teszi mindennapjaink
apro szertartasat.

A Completa termékcsalad tagjait kifejezetten a kavé izének gazdagitasara fejlesztjiik.
Kinalatunkbél mindenki megtalalhatja a szamara legmegfelelébb kavé-krémesitét,
hogy elkeészithesse vele az izlésének és a hangulatanak legmegfelel6bb kavét.
Célunk, hogy a Completa professzionalis termékeivel a kavézas pillanata

igazan teljes legyen.

A kavéfogyasztasi trendeket szem el6tt tartva, mint a kavékrémesiték
piacanak vezeté markaja, ismét egy tujdonsaggal lepjiik meg a kave-
kedvelsket: a Completa kavé-krémtejjel.
Ezzel a folyékony tejkészitménnyel

a kavé gyonyori aranybarnava valik,
valamint értékes asvanyianyag- és
fehérjetartalma garantalja a
selymesen lagy, krémes izt.

Legyen sz6 csaladi sszejovetelrdl vagy egy
meghitt talalkozorol, az j Completa
kévé-krémtej nem hianyozhat a kavébol!
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Beszédkényszer

Errél a témardl talan ebben a szam-
ban alegaktudlisabb néhany szét sz6l-
ni, hiszen méjusi szdimunk kiemelten
foglalkozik a kommunikaciéval. Egy-
részt a Tm+ mellékletiink nagyit6 ald
veszi nem csak a hatékony eladashelyi
megolddsokat, hanem most kivétele-
sen az ATL lehetdségeit is.

Par nappal ezel6tt a Lapkiadok Egyesiiletének
konferencidjan Csdnyi Vilmos etologus profes-
szor tartott eldaddst a médiarol. Ez igy onmagd-
ban is izgalmas parositasnak ttint. Az allatok vi-
selkedése és té6liik 6roklott bioldgiai tulajdonsd-
gaink nagyon egyértelmiien valaszthatok szét az
emberi tulajdonsagoktdl. Mig példdul az embe-
reknél a fliszerek kedveltsége parhuzamba allit-
hat6 a novényevok izlésével, vagy a ruhazat vise-
Iése és a testiség, vagy a bels6 és kiils6 agresszio
hasonl6 format 6lt az éllatok egyes csoportjaindl,
addig a beszéd- és kommunikaciés kényszer ki-
mondottan csak az embereknél alakult ki.

De hogy a kommunikacié mibenléte egy csep-
pet se mindegy, érdekes példaval éltiink Konyv-
kritika rovatunkban, hiszen a Brain Script ramu-
tat a neuromarketing egyértelmi fontossagdra,
hogy példaul egy kommunikaciés szlogen mas-
hogy képes hatni egy férfira és egy nére, s6t a kor
elérehaladtaval is az agyunkban mashol és mas-
hogy hatnak az tizenetek.

Es hogy tovébbra is tudjunk ajénlani a témaban
érdekességeket, szives figyelmét felhivom Busi-
ness Days 2008 konferencidnkra, ahol minden-
r6l méasképp is fogunk beszélgetni... (bévebb in-
formdci6 a 101. oldalon olvashato)

Hermann Zsuzsanna f6szerkeszté

E&= An urge to speak

As communication is one of the main topics focused on by our present
edition, this is probably the best occasion to discuss this topic. We exam-
ine not only the most effective POS solutions, but also ATL communica-
tion in our Tm+ section. A few days ago, a lecture was delivered about
the media by Vilmos Csényi, a professor of ethology, at the Conference
of Hungarian Publishers. Animal behaviour and our biological character-
istics inherited from them are clearly distinct from human characteris-
tics. While for example, a parallel exists between the popularity of spices
among humans and the preferences of plant eaters, or between cloth-
ing and sensuality, and external/internal aggression appears in similar
form among certain groups of animals, speech and the urge to commu-
nicate is a uniquely human characteristic. In our book review, we have an
interesting example to illustrate that the way we communicate can
make a big difference. The importance of neural marketing is clearly
pointed out in the second edition of Brain Script, published under the ti-
tle “Brain View’, and also the fact that slogans used for communication
can have a different effect on men and women, and even on different
age groups within the same gender.

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief
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Alegutdbbi Nielsen-felméréshez képest
nagyobb ttemben nétt a haztartasi ve-
gyi aruk forgalma vilagszerte. A piacku-
taté lapunk rendelkezésére bocsatott,
exkluziv tanulménya 6 szazalék pluszt
regisztralt a vizsgdlt 61 orszagban, kbz-
tlik Magyarorszagon, 2006. julius-2007.
juniusban, az el6z6 tizenkét hdnaphoz
képest.
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Az Eurépai Markaszovetség (AIM) marci-
us 31-én hozta nyilvanosséagra a Markéak
az Egészségért és Jolétért elnevezésii
chartajat. A dokumentumot az els6 kor-
ben mintegy 6tven FMCG-cég vezetGje

S “ irta ala, ezzel is kinyilvanitva az iparag

Az iizletfejlesztési rovatban az eddig elkfiteleze;ttségét gz eur()pfai po?gérok
méltanytalanul hattérbe szoruld, de a egészségl dllapotanak és életmindse-
valodi kategoriaszemlélethez, a bolt ar- g?n?k javitasa mellett. . hazai cégek
culaténak alakitaséhoz nélkilozhetet- kéziil a Magyar Mérkaszovetség tag-

len kategériaszerepeket taglaljuk. A vallalataiként a Friesland Foods és az

Univer csatlakozott alapité alairéként a

célkategoridk, célszegmensek vagy kis
kezdeményezéshez.

boltok esetén a céltermékek kivalasz-
tasanak fontosséga utén a rutinkategé-
ria elméleti szerepkorével foglalkoztunk.

Mast pedig j6ij6n egy kis gyakorlat. Tiz magyar kiallité volt a SALIMA-n
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LANCHID vélemény

Képzelt parhuzamok

J6 dolog tartozni valaho-
va. A Lanchid Klub tag-
jai jellemzben termeld és
kereskedelmi vallalatok
vezetdi, akik a hazai élel-
miszer szektor tapasz-
talt és sikeres mene-
Laszlo Attila dzsereiként szovetkez-
IT tag tek ennek az iparagnak a
Cerbona ZRt. prosperald jovéje érdeké-
ben. Osszefogtunk, hogy
a cégeink mikodését lehetvé tevd fogyasz-
tok 6rommel és megelégedéssel térjenek
haza az Uzletekbdl.
Senki se higgye, hogy kdzottiink a hétkdz-
napok onfeldldozd bardtsagban telnek. A
kereskeddk az utols6 szuszt is igyekeznek
kinyomni a termel6kbdl, akik racionalizala-
si tartalékaikat mar csak a tandcsadd cé-
gek izzadtsagtol gyongyoz6 prezentdcidi-
tél remélik.
Mégis a Klubban nem csak egytitt vagyunk,
de kozdsen gondolkodunk is arrél, hogyan le-
hetne még jobban, még hatékonyabban ki-
szolgalni a vasarlokat.
Pedig egyéni érdekeink eltér6ek, s miis jelen-
t6sen kiilénbdziink egymastoll
Vannak kozottink kisebbek és nagyobbak.
Vannak, akik mernek nagyokat dlmodni. Van-
nak, akik hangosan, néha exhibicionista mo-
don hirdetik vélt, vagy valds igazukat. Van-
nak, akik csak akkor szélalnak meg, ha ve-
retes mondanivaléjuk akad. Vannak, akik
elfolynak a fotelben, masok feszengve ten-
nének a kdzosért.
De soha nem permetezziik tele a masik ar-
cat szavainkkal. Nem letttink soha olyan ro-
vidlatok, hogy ne tudnank: ma az én igazam
sulyosabb, holnap a tiéd.
Az évek mllasa tobbiinket valtozd kihivasok
és feladatok orvényébe sodort. De ez sem
valtoztatott az emberi tartasunkon.
Lehet, hogy méas piacoknak még nem siker(lt
felismernitk az 6 fogyasztoik igényeit?
Osszefogasunkkal, egyltt munkdlkodasunk-
kal nem példat szerettiink volna szolgalni.
Csak a fogyasztokat.

E= Imaginary parallels

It's good to belong somewhere. As members of
Lanchid Klub, we have joined forces to help in creat-
ing a better future for the Hungarian food sector
and consumers. We have our conflicts, as retailers
try to squeeze everything they can out of manufac-
turers. However, we think together about the pro-
viding even better products and service for consum-
ers, although our individual interests are very
diverse. And we are very diverse as well. However,
there are a few things we share. We pay attention to
what others say, because we know we are all work-
ing for the common good. We have joined forces not
to serve as an example, but to serve consumers. =

Virtuélis magazinunk | [kt
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SZ|gor pontos szabalyokkal

mostani szigor elézményeihez tar-
tozik, hogy az uniés csatlakozas-
sal, a piac teljes liberalizacidjaval
fellazultak az addig rendkiviil szigoru-
nak tartott magyar élelmiszer-biztonsa-
gi szabalyok. Kordbban a hatdsagi allat-
orvosok nemcsak a hazai gyartasu élel-
miszereket, hanem az importot is rend-
szeresen ellendrizték. A csatlakozdssal az
unids termékek hatarokon toérténé ellen-
Orzése megszilint. A hazai élelmiszer-biz-
tonsaggal foglalkoz6 hatosagot ez id6 alatt
tobbszor is atszervezték. A jelenlegi allapot
szerint az élelmiszer-el6allitas és -forgal-
mazas élelmiszer-biztonsagi hatosagi el-
lendérzése a foldmiivelésiigyi tarcahoz ke-
riil, s a tevékenységet szabalyozo egységes
jogszabdly tervezete is elkésziilt.

A magyar élelmiszer-biztonsag szempontja-
bdl botranyos esetek sorat a 2004-es papri-
kahamisitas inditotta. A széles nyilvanossag
akkor tudta meg, hogy a hungarikumnak
tartott fiszerpaprikat az eléallitok idén-
ként Dél-Eur6pabol, Dél-Amerikdbol szar-
maz6 — néha mérgez anyagot is tartalma-
z6 — paprikakkal javitottak fel.

A masik nagy botrany 2006 végén rob-
bant ki, amikor a M.E.G.A. Trade cég to6-
rokbalinti depo6iban szdztonnas tételben
talaltak bizonytalan eredet(, atcimkézés-
re varé élelmiszert. Tavaly pedig az uni-
s riasztasra beindult ,,guargumi-kere-
sés” borzolta a kedélyeket.

Ehhez képest aprosagnak tiinik, hogy az
utobbi hetek szigoritott ellen6rzése nyo-
man Gydlon, Indrcson, Pilisszentivinon
fortelmes koriilmények kozott taldltak
olyan husvéti hasféléket, amelyek akar
az linnepi asztalokra is keriilhettek vol-
na. A hatdsagi allatorvosok a veszélyes

Rovidesen akar milliardokra

is blntetheti a kereskedoket,
feldolgozokat a hatdsag a je-
lenlegi milliok helyett. A kulon-
boz0 szakmal egyeztetéseken
most formalddo U élelmiszer-
biztonsagi szabalyozasi elkép-
zeléseket kritizalo élelmiszer-
feldolgozdk és kereskeddk
tulzonak tartjak a kormany
birsagterveit.

hust elkoboztak, megsemmisi-
tették, a birsagot kiszabtak.

A hazai fogyasztok egészségét,
pénztarcdjat védeni a politika
szamara is kedvezd, mondhatni
semleges tevékenység, mikozben
a feketén termel6ket félig nyilva-
nosan le is buktathattdk. (A je-
lenlegi szabalyozas szerint a hat6-
sag még a nyilvanvalo veszélyez-
tetés esetén sem hozhatja azonnal
nyilvdnossagra az elkovetd nevét.) Kara-
csonykor a hangzatos Csillagszérd, az év
elején pedig a most zar6do Kikelet had-
miivelet keretében jartak az ellendrok a
bevasarlohelyeket és az élelmiszer-feldol-
gozokat. Az élelmiszerldnc biztonsagat
feligyelSk szerint az elmult évek szigora
eredményt hozott. A Kikelet akci6 soran
tobb tarshatdsag kozos fellépésével is leg-
feljebb kisebb szabalytalansagokra deriilt
fény. Mig kordbban egy-egy, hetekig tartd
ellenérzési kampany mérlegében szazton-
nanyi elkobzott élelmiszer szerepel, a ka-
racsonyi és a most zarddo ellenérzések so-
ran legfeljebb egy-egy kisebb teherautényi

fotitkar

E= Rigour, with exact regulations

Vamos Gyorgy

Orszagos Kereske-
delmi Szovetség

ooz

mennyiségt, élelmiszer-biztonsagi szem-
pontbol kétséges élelmiszerre leltek.

Mig korabban nagyobb, szervezettebb csa-
lasokat lepleztek le, most mar a kis, hazi
méretekben termel6k, veszélyeztetdk is ho-
rogra akadnak. A jévében az egységes élel-
miszerlanc-biztonsagi szolgdlat munkajat
nehezitheti, hogy az élelmiszer-biztonsagi
szabalyok megszegéséért nem éppen vis-
szarettenté mértéki, legfeljebb harommil-
li6 forint birsdgot szabhatnak ki, s a tetten
értek nevét sem hozhatjak nyilvanossagra.
A kormany elsé olvasatban targyalta az élel-
miszerlancrol és hatosagi feliigyeletér6l szo-
16 térvény tervezetét, amely ezen is valtoz-
tathat a nyartol. Ha befejez6dik a szakmai
egyeztetés, a parlament rovidesen donthet
ajogszabalyrol, amely négy eddigi,
élelmiszer-biztonsagi ellendérzéssel
foglalkoz6 torvényt valt fel. (Nem
foglalkozik viszont az élelmiszer-
lanc humaén-egészségiigyi és fo-
gyasztot kdrositd kérdéseivel.)

Az eredeti tervezetet a kormany-
tagok szigoritanak. Egyezségre
jutottak abban, hogy az élelmi-
szer-biztonsagi torvény terveze-
tében szerepld kiszabhato birsag
Osszegét emeljék tobbszorosére, akar két-
millidrd forintra. Azt az elképzelést is ta-
mogattak, hogy ne a cégek méretétdl, ha-
nem a forgalom nagysagatdl tegyék fiig-
gOvé a birsag mértékét.

Vamos Gyorgy, az Orszagos Kereskedel-
mi Szovetség titkdra szerint elfogadha-
tatlan a forgalomhoz kotott birsagolas.
Szerinte a biintetés kiszabasakor a for-
galmi adat helyett inkdbb a ,vétség” su-
lyat figyelembe véve allapitsak meg a bir-
sag nagysagat. A kereskeddk és élelmi-
szer-feldolgozok mindenképpen ragasz-
kodnanak a birsdgolas és a nyilvanossag
pontos szabalyozasdhoz. =

Soon, retailers and manufacturers might be fined billions instead of millions, when found to be in breach of food
safety regulations. They believe that the proposed fines are excessive. Hungary's accession to the EU has brought
about a complete liberalisation of the market and a relaxation of strict food safety regulations. While border inspec-
tions of imported products had been abandoned, the competent authority had also been reorganised several times.
At present, the food safety authority belongs to the ministry of agriculture. The first major food safety scandal took
place in 2004, when paprika thought to be of Hungarian origin was mixed with paprika from South America, which
contained toxins. The next major scandal was the re-labelling of food by M.E.G.A. Trade in 2006. Protecting the health
of consumers is a grateful task for political forces. The rigour exercised last year brought results, as the two major
inspection campaigns lead to a reduction both in the number and the weight of cases. While illegal activities had been
organised on a large scale in the past, only small fish was caught last year. Legislation in effect at present only allows
fines in the order of a few million HUF to be imposed and the names of the guilty cannot be automatically revealed to
the public. New legislation on food safety is expected in the summer, which will replace four existing laws and de-
crees. The government believes that measures in the original version of the bill are too lenient. The government
wants the upper limit of fines to be HUF two billion, and fines to be dependent on turnover, rather than the size of the
company. Gydrgy Vémos, the secretary of the National Retail Association thinks that this is unacceptable. He would

prefer fines to be related to the weight of the offence. s
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Aldi~ A Spar
Nyfregyhaza Nyl’regyh

Aldi

Piliscsaba

Aldi

Debrecen

Spar City
Budapest

Stores
opening

@ Aldi, Debrecen

Nyitds = Open Eladétér = Store space
Aprilis 17.m 17 april 1000-1100 M?

L&nc = Chain SKU = sku

Aldi 900-1000

‘ Aldi, Nyiregyhaza

Nyitds = Open Eladétér = Store space
Aprilis 17.® 17 april 1000-1100 M?

Lanc = Chain SKU = SKU

Aldi 900-1000

@ Aldi, Piliscsaba

Nyités = Open Eladétér = Store space
Aprilis 17. w17 april 1000-1100 M?

Lanc = Chain SKU = skU

Aldi 900-1000

Bt
F= CLCNCE

Nyit&s = Open Eladétér = Store space Nyités = Open Eladétér = Store space
Aprilis 3. 3 april 550 mM? Aprilis 17. 17 april 1000-1100 M?

L&nc = Chain SKU = sku L&nc = Chain SKU = skU

Spar - Aldi 900-1000

0 Spar, Nyiregyhaza . Aldi, Pécs

Nyit&s = Open Eladétér = Store space Nyitds = Open Elad6tér = Store space
Aprilis 15. ® 15 april 1031 mM? Aprilis 17. 17 april 1000-1100 M?

Lanc = Chain SKU = sku Lanc = Chain SKU = skU
Spar - Aldi 900-1000




Atszervezett a Tetra Pak

Uj szervezeti egységbe fogja 8ssze kizép-eurdpai véllalatait a Tet-
ra Pak. A budadrsi kdzpontu Tetra Pak Duna a kordbbi Tetra Pak Ma-
gyarorszag Ausztria és Tetra Pak Cseh és Szlovak Koztarsasag szer-
vezetekbdl alakult meg.

Avilag egyik legnagyobb csomagoldanyag-ipari vallalata azért fogta
Ossze egy szervezetiegységbe anégy kdzép-eurdpai orszagban mi-
kodg er6it, mert fgy jobban meg tud felelni a piaciigényeinek.

- Az sem utolsé szempont, hogy a Tetra Pak Duna nagyobb er6vel
hallathatja szavat a konszernszint dontésekben - emelte ki ezzel
kapcsolatban Svend Weidemann, a cég Ujonnan kinevezett vezér-
igazgatoja. =

B2 Reorganisation by Tetra Pak

Tetra Pak has established a new organisational unit for its Middle and Eastern Euro-
pean companies. Tetra Pak Duna located in Budadrs, is composed of the former
Tetra Pak Magyarorszag, Austria, Czech Republic and Slovakia organisations. =

Futballsztarral reklamozzak
a Szentkiralyit

Lufs Figo portu-
gal futballsztér a
Szentkiralyi aprilis-
ban indul6 orsza-
gos kampanyanak
arekldmarca. Arek-
lamfilmet Szentki-
ralyon, a cég uze-
mének terlletén
forgattak le marci-
us 26-27-én.

A Szentkirdlyi egy-
re nagyobb hang-
sulyt fektet nem-
zetkozi jelenlété-
re: a tavalyi 3 sz&-
zalékrol két éven
belil 10 sz&zalék-
ra kivanja novelni a Magyarorszagon kivil értékesitett asvanyvizek
aranyat. Ezért az elkdvetkez8 két évre olyan vilagsztar sportolot va-
lasztottak a Szentkirdlyi arcanak, aki megtestesiti mindazt, ami sza-
mukra a legfontosabb: a kivald minGséget, a megbizhatésagot, a ha-
zai és nemzetkozi elismertséget, valamint a versenyszellemet. =

) i
Luis Figot Balogh Levente, a Szentkiralyi Asvény-
viz Kft. igyvezet6 igazgatéja (baloldalt) mutatta
be a sajtdnak

B2 Football star to advertise Szentkiralyi

Luis Figo will be the face of the nation-wide campaign of Szentkirdlyi, to ba launched
in April. Szentkirdlyi intends to boost its international sales from 3 to 10 per cent
within two years. =

Henkel-akvizicid

AHenkel atvette az Akzo Nobeltdl a kordbban a National Starch tulaj-
donaban allé ragasztoanyagok és elektronikai anyagok teriletet.
2007-ben e két Uizletagnak 1,25 millidrd GBP (kb. 1,83 millidrd eurd) ér-
tékesitési drbevétele volt. A vételi &r 2,7 millidrd GBP (kb. 3,7 milliard
eurd) volt. Az integréciét kdvetden a Henkel Adhesives Technologies
Uzletdganak az éves arbevétele kb. 7,5 milliard euréra novekszik. m

E= Acquisition by Henkel

Henkel has taken over the Glues and Electronic Materials division form Akzo Nobel.
These two divisions generated revenues of GBP 1.25 billion in 2007. The revenues of
Henkel Adhesives Technologies will grow to EUR 7.5 billion. =
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Licit a Pottyds-ajandékokra

Marcius 17-énindult, és 11 hétig tart a Pot-
tyos marka kulonleges és egyedi me- y

chanizmusU fogyasztéi promoécidja. @ -
Ajatékban részt vevo Pottyods termé- ® L ®
keket mércius elejétél a kordbbi piros @ @ ® ® ®
helyett kék nyitoszalag nyitja, killse- § ® ® & ® 4
jUkon pedig egyedi promdcios kad ta- ® ® &) P 4

lalhaté. Ezeknek a csomagolasoknak @ 7S
az 0sszegyljtésével és pontokra valtasa-

val ezUttal azonban a marka nem kozvetlendl ajandékvasarlas-
ra, hanem izgalmas licitaldsra hivja a fogyasztokat az interneten
keresztil, ahol tobb mint Bo-féle kiilonbozd ajandék vasarolhatd
meg, a pingpongutotsl egészen az Audi A3-as Cabriolet-ig.

Az ajandékokat Pottyds-hoszteszek adjak at tizennégy kijelolt
Tesco aruhazban kéthetente, amelyhez be kell mutatni a megfe-
leld szamU prom6ciés csomagolast.

- A proméciot 8 hetes tévékampannyal, a fiatal fogyasztokat
megcélzo online banner kampannyal, valamint tobb jépofa virus-
filmmel is tdmogatjuk - mondta Szutor Szilvia, a Pottyos brand
menedzsere. =

Bidding for Pottyds gifts

The unique consumer promotion organised for Péttyds was launched on 17.
March and will last for 11 weeks. Special codes are to be found inside the packag-
ing of Péttyds products. These codes can be used for participating in an exciting
bidding game on the Internet, with 8o different types of gifts available. Gifts will
be handed over by hostesses in 14 Tesco stores. The campaign will also be sup-
ported by TV ads, online banners and a virus movie. s

s’ ’ Ll rd
Bovit az Univer Kecskeméten
Uj tzemegység linnepé-
lyes alapkéletételére kerilt
sor Kecskeméten, az Univer
Product Zrt. telephelyén, ap-
rilis 2-an.
- A 2,7 millidrd forintbol meg-
valésuld beruhdzas azért
szukséges, mivel a cég ter-
jeszkedni kivan a régidban
() - jelentette be az Uinnepsé-
Avramucz Attila marketingvezetd (bal- gen Molitérisz K&roly, a cég
ra) és Molitérisz Karoly vezérigazgaté vezérigazgatdja. - Romania
az (j lizem alapkévével utén ebben az évben Bulga-
ridban is szeretnénk megje-
lenni termékeinkkel, és tobb stabil nyugat-eurdpai partneriink igé-
nyeit is kiszolgdljuk. A prébalizemek utan a gyartas 2009 janudarja-
ban indulhat meg élesben.
Az U] épllet alapterllete meghaladja majd a gooo négyzetmétert. Az
épftkezés egyik célja a gyartasi és késztermék-tarolasi kapacitds no-
velése, de emellett az Uzem egy Uj gyartosornak is helyet biztosit. A
flakontoltd és csomagold gépsor lehetdvé teszia mér tartdsitoszer-
mentes Univer termékskéala bovitését.
A tavalyi évben 11,36 milliard forintos netté arbevételt realizald val-
lalat az idei évre 12,3 milliard forint &rbevételt tervez. Kiemelt figyel-
met kap a romdn piac fejlesztése, ahol 2008-ban tébb mint 20 sz&-
zalékos novekedést céloznak meg. =

&= Univer expanding in Kecskemét

The cornerstone of a new plant was laid down on the premises of Univer Product Zrt. in
Kecskemét, on 2. April. The HUF 2.7 billion project is needed to support regional expan-
sion plans. Total floor area of the new plant will be more than 9,000 square meters. It will
allow both production and storage capacity to be expanded. Univer generated net rev-
enues of HUF 11.36 billion in 2007, which is expected to reach 12.3 billion in 2008.
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er a jovo vallalkozoéiért

Egy specidlis frasfejlesztt toll kifejleszttje nyerte elidén a Dreher

Sorgyarak Zrt. A jove fiatal vallalkozoja” palyazatanak fodijat.

A véllalat 6 milli¢ forinttal és fél évre sz616 ingyenes szakmai ta-

nacsadassal jarul hozzd az els6 harom helyezett véllalkozasi ter-

vének megvalbsitasahoz.

A Dreher Sorgyarak Zrt. - most masodszorra meghirdetett - inno-

vatfv CSR/tarsadalmi felelésségvallaldsi programja a véllalkozas-
barat szemléletmod

= Dreher supporting kialakuldsat kivanja

tomorrow’s entrepreneurs ~ 957onozni. A JovG fi-

) . . atal vallalkozdja” pa-

A special pen developed to improve handwriting , , .

won the main prize this year in the “Tomorrow's yazaton a gazdasagi

young entrepreneur” competition organised by — szakirdnyU egyetemi

o oo ot for o toptroeproicice . [RNRARGIEES
& PIIEEPOEES®  indulhattak. =
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Egészséges Millik fozéshez is
Két Ujabb taggal bévilt a Millimérka tavasszal.
A 15 szazalékos Milli Fz0 tejszin light és a 3
szazalékos Milli F6z0 tejkrém egyedilalloak a
piacon, alacsony zsirtartalmuknak, valamint
praktikus csomagolasuknak kdszonhetden ki-
véldan illeszkednek a fogyasztoi igényekhez.
Az egészségtudatossag szellemében meg-
alkotott Milli F6z8 tejszin light és Milli F6z6
tejkrém visszazarhato kupakkal, 0,3 literes
formatervezett csomagolasban kerdil a bol-
tok polcaira. =

Healthy Milli for cooking as well

Two new products have been added to the Milli brand this spring. Milli F6z6tejszin
Light and Milli F6z6 milk cream are unique in the market, owing to their low fat con-
tent and practical packaging. =

Uj csaldddaljelent meg a Nestea jegestea- :
marka. A Nestea Vitao azok szdmdra ké- &
szlt, akik természetes frissitre vagy-
nak, és Ugyelnek arrais, hogy tegyenek |
0 az egészsegukeért. A funkcionalis termé-
Y kek teakivonat felhasznélasaval ésvalo- § =
[m—" digyimolcslé hozzaadasaval késziilnek, &
a legmodernebb technolégiaval miko-
d6 aszeptikus, azaz csiramentes kordl-
mények kdzott, ezért nincs bennik tartésif
toszer és szi- &

Functional ice teas in nezék sem.

A new product line has been launched by the \/\ta(? Mag ygr— , i
NESTEA brand. NESTEA Vitao is intended for ~ Orszagon kétféle valto-
people who want a natural refreshment and  zatban érhetd el: Nestea
care about their health. The functional ice . . .
teas are made with added fruit juice, without V|ta,o ,Z,C)ld tea ,Yalammt
preservatives o artificial colouring. Two ver- 82 aprilis elejéttl kapha-
sions are available in Hungary: NESTEA Vitao £, rooibos alapu Nestea
Green Tea and Red Tea. = Vitao viros tea, m

the NESTEA assortment » Nestea § £

Energia Talméacsinak a Coca-Colatal

Mdrcius végén nagyszabdsu, egész napos rendezvénnyel Unnepelt-
re meg a Coca-Cola Magyarorszag, hogy Talmacsi Gabor platinafo-
kozatd, kiemelt egyUttm(ikodd partnere lett.

A Club Tihanyban sorra kerUlt eseményen kozel ezerf6s kdzonség
lelkes tapssal fogadta a szinpadra felmotorozé energikus és céltu-
datos vildgbajnokot, akinek a sisakjan mar jol lathatdak a Burn ener-
giaital lAngnyelvei.

Arendezvényen ezt kdvetéen a Coca-Cola Magyarorszag munkatdrsai
kozos képeket készitettek Gaborral, és kérdéseikre is valaszt kaptak. m

Energy for Talmacsi from Coca-Cola

Coca-Cola Magyarorszag held a spectacular, whole-day event in March to celebrate
the fact that, Gabor Talmdcsi has become their platinum-rated partner. Talmdcsi will
appear in campaigns for the Burn energy drink. =

Zérd kompromisszum

Aprilis 4-én mutatkozott be Magyar-
orszagon a Coca-Cola legUjabb udi-

toitala, a cukormentes Coca-Cola

zero. A Coca-Cola zero egy Uj Udit6

azoknak a fiatal férfiaknak, akik nem
ismernek kompromisszumot: egyszerre
cukormentes és teljes fz&lményt nyUjté Uditét akarnak, dlla Coca-
Cola Magyarorszag sajtokozleményében.

A cég piackutatésai alapjan évrol évre egyre tobb fiatal férfi va-
lasztja az alkoholmentes frisstok kozll az alacsonyabb kaldriatar-
talmuakat, mikozben természetesen mindnydjuk szdmara fontos
azitalok élvezeti értéke is.

- A Coca-Cola zero markaegyénisége mas, mint barmelyik ismert
terméké, igy ennek megfelelen eddig ki nem prébalt marketing-
otletek demonstraljak a fiatal férfiak 6sszes eléforduldsi helyén,
hogy a lehetetlen igenis lehetséges. Tudjuk, mit varnak a kam-
panytéla Coca-Cola zero-fogyasztok: egyediséget, izeneteiben a
meg nem alkuvast az iz és a cukormentesség kapcsan, és persze
egy kis optimizmust - mondta Aniot David, a Coca-Cola Magyar-
orszag szénsavas Uditék csoport-markamenedzsere. u

2 Zero compromise

Coca-Cola Zero, the latest innovation by Coca-Cola was launched in Hungary on
4. April. This new drink is intended for young men who accept no compromise and
want a sugar free drink with a full flavour at the same time. According to market
research, low calorie alcohol-free refreshments are becoming increasingly popu-
lar among young men. The brand image of Coca-Cola zero is different from all
other known products, as it emphasises that the impossible is possible. =
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Palydzat a mozgas dromeert
Palyazatot irt ki dprilis 10-t6l a drogerie markt altalénos iskolaknak
LEgyutt a mozgas dromeéért” cimmel.

A pdlyazat célja, hogy a j6 id6 bekdszontével a mozgas, az egészsé-
ges életmdd jelen legyen a gyermekek mindennapjaiban. A mozgas
élményét azonban a pedagdgusok, a gyerekek és a szUl6k kozosen is
atélhetik, és palyazatirésztvevoként még pénziigyi tamogatdshozis
juttathatjak oktatasiintézményiket. Enhez nem kellmast tenni, mint
egy valtozatos, kreativ sportprogrammal palyazni, amelynek sorén az
egészseéges taplalkozas népszerlisitése és a karos szenvedélyek ha-
tasainak ismertetése is helyet kap. =

== Competition to encourage outdoor activities
drogerie markt launched a competition for primary schools on 10. April. It is intended
to encourage children to focus on sport and outdoor activities when the weather is
good.. Creative sport programs will receive support from dm. =
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Hisz szézalékkal nétt a SIO-Eckes arbevétele tavaly

A SIO-Eckes Kft. netto drbevétele az erés
piaci verseny ellenére is kozel 20 szaza-
lékkal emelkedett, és a 2006. évi14,5 mil-
lidard utdn 2007-ben elérte a 17,6 milliard
forintot, hangzott el a cég sajtétdjékozta-
tojan, aprilis 3-an. Ezzel tovabbraiis vezeti
amagyar gyumolcslépiacot, a Nielsen pi-
ackutatd cég adatai szerint 20,2 szazalé-
kos volumen-, és kozel 28 szazalékos ér-
tékben sz&molt részesedéssel.

- A siker értékét noveli, hogy szamtalan
kedvez&tlentényez6 nehezitette munkén-
kat tavaly - mondta Fazekas Endre Ugy-
vezet® igazgatd. - A hazai gyimolcsalap-
anyagok radikalis draguldsa, az energia-
aremelések, a narancs- és almasdritmény
beszerzési drdnak tovabbi emelkedése kbzel 200 millié forint tobblet-
koltséget okozott a vallalatnak. Fazekas Endre hozzétette: eredménye-
iket mindenekel6tt az innovativ gondolkodasuknak kdszonhetik.

- Azinnovacié a SIO-Eckes Kft. értelmezésében nem csupén termék-
variansok piacra dobasat jelenti - emelte ki -, hanem a gyumolcslé-
kategdria kitagitasat, Uj fogyasztasi alkalmak, célcsoportok feltéra-
sat, Ujszer(d markakommunikaciot és er6teljesebb jelenlétet az ér-
tékesftési pontokon.

Az idei év is ennek jegyében telik. A Szentkirdlyi dsvanyvizzel vald
sikeres disztriblcids egylittmiikodés utan 2008 januérjatél a SIO-
Eckes atvette kizarélagos forgalmazasra a BOMBA! energiaitalt.

Fazekas Endre
ligyvezett igazgaté
SIO-Eckes

A sajtotdjékoztaton egy kategbriateremt® termékinnovécio is be-
mutatkozott. Az 4prilis végétol kaphatd gyimolcspuré elsésorban
a kisgyermekeket célozza meg. Egy olyan kis kiszerelés(, alutasa-
kos, ehet6 termék, amely 2-féle izben- kdrte és eper -, 100 sz&zalé-
kos gyumolcstartalommal, hozzdadott cukor és tartésitészer nél-
kilkerUl a polcokra.

A SIO-Eckes 2008-ra 20 milliérd forint drbevételt tervez. A gylimélcs-
leveknél 3-4 szdzalékos, az dsvanyvizeknél 20 szazalékos bovilést
szeretne elémi.

Idén tobbek kdzott megujul, még alacsonyabb kalériatartalmu lesz
a SI0 Kénny(i és Zamatos termékesalad, felljitva az egylittmiike-
dést az Update rendszerrel. Tavasszal a cég egy kommunikacios
kampdnyt is indit, amelyben a SIO tradicionélis médon prébéalja meg
felhivni a vasarlok figyelmét a hazai termékek valasztasanak fon-
tossagara. =

=& Revenues up by 20 per cent for
SIO-ECKES last year

The net revenues of SIO-ECKES Kft. were up by nearly 20 per cent last year and
reached HUF 17.6 billion in 2007. They continue to remain the market leaders in the
Hungarian market of fruit juice with a market share of 28 per cent in terms of value.
Their success is notable in light of the HUF 200 million increase in costs incurred last
year. According to Endre Fazekas managing director, their success is the result of
innovative thinking. This year is also devoted to innovation, with SIO-ECKES having
taken over distribution of the energy drink BOMBA! A new product creating a new
category has also been presented by SIO. The fruit puree which will be available
from the end of Aprilis intended for small children. It is made with a 100 per cent fruit
content, without preservatives or added sugar. SIO-ECKES is planning revenues of
HUF 20 billion for 2008, with an expansion of 20 per cent in mineral water. =

Uj Spar-marka
az alapélelmiszerek kozott

Uj sajat méarkas termékcsalddot fejlesztett ki a Spar az emelkedd
élelmiszerarakkal és megélhetésikoltségekkel kapcsolatos helyzet-
rereagdlva. S-Budget markanév alatt induldsként tobb mint 40 Uj ter-
méket vezetnek be, elsBsorban az alapélelmiszer-kategéridkban.
Az S-Budget az elsd olyan élelmiszer-markatermék csaldd, ame-
lyet a Spar Ausztriaban, Olaszorszagban, Szlovéniaban, Magyar-
orszagon, Csehorszagban és Horvatorszagban egyarant beve-
zet, azonban els6ként a magyar vésarlék ismerkedhetnek meg
ezekkel a termékekkel.

A csomagolés tudatosan egyszer(i, mellézi a képeket és a koltsé-
ges megoldasokat. A termékek &prilis 10-t6l kaphaték a Spar és
Kaiser's szupermarketekben, valamint az Intersparokban. =

&= New Spar brand among basic foods

Spar has developed a new private label product line in response to rising living
costs. The S-Budget brand covers over 40 new basic food products. S-Budget is
to be introduced in Austria, Italy, Slovenia, Hungary, the Czech Republic and
Croatia. S-Budget appeared in Spar and Kaiser's supermarkets on 10. April. =

Tovabb nott a fizetésképtelenség

Az ideiév els8 negyedében 2007 hasonld id8szakahoz képest 21 sza-
zalékkalndtt a cégek fizetésképtelenségi mutatéja. A leginkdbb kac-
kazatos ipardgaknak tovabbra is az épfitipar, valamint a kis- s nagy-
kereskedelem mingsulnek.

A Coface elbrejelzése szerint erre az évre sem varhatd [ényeges javu-
las. Az idén a sertés- és baromfitenyésztést kiszolgald takarmanyér-
tékesitést, tovabba az élelmiszer-feldolgoz6 ipart érdemes fokozott
figyelemmel kisérni. Kockdzatos terlet a fémfeldolgozas, és az élel-
miszer-ipari kiskereskedelmi beszallitas is. m

E= Insolvency continues to spread

The number of companies becoming insolvent grew by 21 per cent in the first quar-
ter of the year, compared to 2007. Construction and commerce remain the riskiest
industries. According to a forecast by Coface, no significant improvement is expect-
edthis year.m

Turnézik a VOSZ

Harmadik alkalommal inditotta el a Vallalkozék és Munkaltaték
Orszagos Szovetsége (VOSZ) a Hallatjuk a hangunkat régiés ren-
dezvénysorozatot.

Ennek keretében a VOSZ elntksége az elért eredményekrol és
az érdekérvényesftd munkajarol téjékoztatja a helyi szervezetek
tagjait. A mdjus végéig tarté rendezvénysorozat els allomasa
Szolnokon volt, mércius 28-an. =

E= VOSZ on tour

The “Let them hear our voice” series of regional events has been launched by
VOSZ for the third time this year. m



In memoriam Sas Péter

Hazai FMCG-szakmank lassan egy-
id6s lévén arendszervéltassal - rovi-
desen 20 éves lesz. EbbBl kovetkezik
az a szomoru tény, hogy immar ha-
lottaink is vannak.
A mindsités ellen valdszinlileg maga
- < az érintett tiltakozna a legheveseb-
& ben, ha e vildgon még tudna. Sas Pé-
terr6l van sz6, atyai j6 baratomrol,
nagyra becsult el6domrél a Zwack Unicum kereskedelmi igazga-
toi székében. Sas Péter egész szakmai életét a patinds cégnél,
illetve annak jogelddjeinél toltotte. Nem mindennapos, hogy va-
laki az utédjaval kerdil - sajnos most mar élethosszig tarté - ba-
ratsagba. Péter az igazi mccormacki ,streetsmart” volt - szabad
forditésban: zsenidlis csibész. Amikor nem lehetett a gasztrot
meég sehogy sem mérni, felbérelte a kukasokat, hogy szallitsa-
nak informaciét az éttermek szemetérol, amibdl sok kovetkez-
tetés levonhato.
- Almdssy téri marketing, Andriskdm! - csippentett a szemével,
hamiskas mosolyaval, amit mindig meg fogok Grizni magamban.
lgazi pionir volt: szivacsként szivta be a tdratervet, a KPl-okat, és
nagyvonallan adta tovabb nekem, a masodik generacionak, aki
jorészt kilkeresbdl” lett ,belkeres”, mai széval: FMCG-szakember.
O még adott el a Fliszérteknek, a Szuper Kozértnek és a Cseme-
gének. Erf volt benne, ha melletted volt, nem volt a gyors valto-
zasok kozott sem félelmetes a feladat. Talcan adta at kapcsola-
tait: az 6 egykori megbecsilt partnerei ma az én barataim, lanc-
hidas tarsaim. Nélkule ez se lett volna. Ezzel a néhany sorral sze-
retnék tisztelegni elGtte.
Kivonatokkal azokbol a gondolatokbdl, amiket a ravatalndl ki-
szaradt torokkal, de nedves szemmel nem tudtam j6l elmonda-
ni... most megprébaltam. Bizom benne, hogy akik ismerték és
tisztelték, csendesen fejet hajtanak, amig ezt a par sort olvas-
sék.. Elt 71 évet. m

Koves Andras

= In memoriam Péter Sas

Péter Sas used to be the sales director of Zwack Unicum. He had spent his entire
career with Zwack and its legal predecessor. He was a real “street smart” who
had hired garbage collectors to supply information about restaurants, when no
other way of measuring HoReCa activities was available yet. He was also one of
the true pioneers of the FMCG profession, who had done business with retail
chains like Fliszért, Szuper Kozért, and Csemege which no longer exist. When he
was beside you, quick change did not seem threatening at all. Ha has handed
over all of his partners to me, who are now all with me in Lanchid. He was 71. =

Szomszédold kartyak

Gyakrabban és egyre batrabban haszndljak betétkartyaikat tulajdo-
nosaik mas orszagokban - derll ki a MasterCard betétikartya-hasz-
nélatot vizsgald elemzésébdl.

Tavaly az eurépai Maestro® kartyabirtokosok 6sszesen 24 szazalékkal
tobb alkalommal vasaroltak betéti kartyaikkal mas, kontinensen beldli
arszagokban, mint az azt megel6z6 évben. A betétiplasztikok hagyoma-
nyos haszndlatikore is bévilt: mar nem els6sorban tizemanyagtoltd allo-
masokon hasznljak ezt a fizetésimddot, hanem egyre nagyobb arény-
ban kilfoldi szupermarketekben és ruhazati tizletekben is. Mig 2005~
ben 6sszességében a vasarlasok ardnya 37 szazalékot tett ki a kartyas
tranzakcion belll, 2007-ben ez az arany elérte a 42 szazalékot. =

E&= Roaming cards

According to a survey by MasterCard, debit cards are increasingly often used in foreign
countries by their holders. European Maestro® card holders used their cards on 24 per
cent more occasions in foreign countries in Europe last year, than a year earlier.

hireink mmm

Hltokamraval bovlt
a Lekkerland raktéra

Uj hiittkamra épiilt a Lekkerland budapestiraktaraban. A 140 négy-
zetméteres h{it6kamranak kdszoénhetéen mdrcius 1-jét6l mintegy
30-féle friss drut szallithat a Lekkerland. Lehet®ség lesz tobbek ko-
z0tt tejtermékek, desszertek, joghurtok, sajtok, felvagottak tarola-
sdra és kiszallitasarais.

- Ezt az () fejlesztést, amellyel kindlatunk és szolgéltatasunk bdvl,
mér tobb megléve partnerlnk is Udvozolte. A szortiment bdvilése
varhatdéan forgalomnovekedést von maga utan - mondja Haiman Fe-
renc, a Lekkerland tigyvezet( igazgatéja. m

E= Refrigerator room added to
Lekkerland warehouse

A new, 140 square meter refrigerator room has been added to the Lekkerland ware-
house. This will allow Lekkerland to begin supplying 30 kinds of fresh products, like
dairy products, desserts, yoghurts and cheese. =

Idén is BRAU Beviale

Tobb mint 1400 kidllitéval - akiknek j6 egyharmada Németorsza-
gon kivulrél érkezik - és 36 000 szakmai latogatdval varja latoga-
toit 2008. november 12-14. kdzott a nirnbergi BRAU Beviale, a sor
és az alkoholmentes italok gyartésanak és értékesitésének egyik
legfontosabb nemzetkozi szakvasara.

Az 4gazatnak ez az évente megrendezésre kerllé szakmai talal-
kozoja az italnyersanyagok atfogo kinalatanak, valamint a tech-
nologidknak, logisztikai és marketingmegoldasoknak, tovabba a
karizménak és az érzelemgazdagsagnak a sikeres mixelésével
egyedulallo vasarkoncepciot kindl. m

£= BRAU Beviale again this year

1,400 exhibitors and 36,000 visitors are expected to attend the BRAU Beviale exhi-
bition to be held in Nurenberg between 12-14. November, which is one of the most
important international events in the beer and alcohol-free beverages industry. =

Ausztrla kitlintette Feiner Pétert

Az Osztrak Koztarsasag szovetségiel-
noke az Osztrék Koztarsasag Nagy Er-
demrendjét adomanyozta Feiner Pé-
ternek, a Spar Magyarorszag Kft. Ugy-
vezetd igazgatéjanak, az igazgatosag
elndkének.

A magas rangu kitlintetést 2008. ap-
rilis 2-an dr. Ferdinand Mayrhofer-
Grinbuhel osztrak nagykovet nyUj-
totta &t Budapesten.

A hivatalos indoklas szerint Feiner
Péter az elismerést a magyarorsza-
gi élelmiszer-kereskedelem egyik leg-
eredményesebben miikddo vallalko-
zasénak iranyitdsaért kapta. Ez a kitlintetés egyben a Spar Ma-
gyarorszag Kft. megbecsulését is jelenti. Feiner Péter az egybe-
gylltek el6tt kdszonetet mondott mind a 12 ezer, Sparndl dolgoz6
munkatarsanak. =

= Honour for Péter Feiner from Austria

Péter Feiner, managing director of SPAR Magyarorszag and chairman of the board
has been awarded the Grand Order of the Republic of Austria by the by the President
of the Austrian Republic. The prestigious order was handed over to Mr. Feiner by Dr.
Ferdinand Mayrhofer-Griinblihel, Austrian ambassador in Budapest, on 2. April. =
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Top kategoriak a bolttipusokban

A hipermarket és a szupermarket piaci részesedése novekedett az
élelmiszerek kiskereskedelmi forgalmabol. Ezt tiikrozik a Nielsen
Kiskereskedelmi Indexének 2007. februadr-2008. januéri adatai az
el6z6 tizenkét honappal dsszevetve.

A Nielsen go élelmiszer-kategoéria piaci bolti eladasait méri folya-
matosan. A legnagyobb forgalmu hat kategéria koziil leginkabb
koncentrélt a sajt és az dsvanyviz értékesitése. Ertékben kozel

Kategoria Hipermarket Diszkont

kétharmad jut beldle a hipermarketre és a diszkontra. Ugyanakkor
leginkabb fragmentalt az élmez6nyben a sor és a szénsavas Uidito-
ital forgalma. Itt az 6nallé kis boltok részesedése kétszer akkora,
mint atlagos részaranyuk az élelmiszerek eladasabél.

A téablazatban 2007. februartél 2008. januérig terjedd idoszakot az
egyszerliség kedvéért 2007-tel jeldltiik. Hasonléan roviditettiik az
el6z6 id6szak megjelolését: 2006. =

Hazai Lanc Szupermarket Egyéb

2006 2007 2006 2007

2006 2007 2006 2007 2006 2007

Teljes élelmiszer-forgalombdl 29 31 18 18

30 28 9 10 14 13

Huskészitmény 29 32 14 15

35 33 10 11 12 9

Sor 21 23 19 18

27 25 6 6 27 28

Sajt 38 40 22 23

23 20 12 13 5 4

Szénsavas uditdital 22 21 14 14

32 31 6 7 26 27

Gyumdlcslé 27 26 16 16

31 30 10 11 16 17

Asvanyviz 33 34 23 25

24 21 8 9 12 11

Forrds: nielsen

E= TOp Categor jes in store types According to data from the Retail Index of Nielsen, the market share of hyper markets and super markets increased in
the food market in the February 2007- January 2008 period. Sales of go food categories are monitored by Nielsen. Sales show the highest concentration in the cheese and mineral
water categories. Beer and carbonated soft drinks show the highest degree of fragmentation. The above period is labelled as 2007 in the table for the sake of simplicity. =

Emelkedett a kis- és kozép-
vallalkozasok konjukturaindexe

2008 elst negyedévében a dontéen hazai tulajdond vallalkozasok
novekvo, 97,8 szazalékos bizakodassal tekintenek a gazdasagi le-
het8ségek valtozdsara. A cégek nem szamitanak tovabbi megszo-
ritdsokra. m

E= Improving confidence index for KKV-s

The business confidence index among predominantly Hungarian owned enterprises
was up to 97,8 per cent in the first quarter of 2008. No further restrictive measures
are anticipated.

rd

Formabont6
re re re

kavézas
Az ,ERNO” és az ,Enjoy it while
flying” nevet viseld palyam{vek al-
kotdi nyerték el holtversenyben a
NESPRESSO nemzetkdzi designver-
senye, a CoffeeLuxury hazai kulon-
dijat. A formatervez6 didkok mun-
kai 2008. &prilis 21-t6l a nagykdzonség szamara is megtekinthettk a
NESPRESSO Andrassy Uti Uzletében.
A CoffeeLuxury egy nemzetkozi designverseny, ahol a didkok kétdi-
menzios latvanyterveken, technikai és gyartasi kotottségek nélkdl
mutathattak be a luxusrol alkotott kreativ elképzeléseiket kavékap-
szuldkrol, kavégépekrdl, elkészitési modokrol és a kdstolast segitd
kiegészitokrol. A legjobbnak ftélt palyamUveket a NESPRESSO pro-

-

jektenként 125 ezer forint értékd dijjal jutalmazta. =

E= Coffee with art

Creators of the works named ,ERNO” and , Enjoy it while flying” finished in joint first
place in the Hungarian round of the international design competition organised by
NESPRESSO under the title ,CoffeeLuxury”. The two works will be displayed in the
NESPRESSO store from 21. April. =




Dr. Oetker A mindség alegjobb recept.

(2

Frissitse tel
uzlete forgalmat!

A Choco-Choco siker folytatodik!

Razza fel a vaséarlokedvet Uizletében a Shake-Shake tejturmix-szal! A Dr. Oetker egyedulall6 piaci
Ujdonsaga egyszerlien és gyorsan elkészithetd, raadasul vasarl6i 4 kézkedvelt izben is (vanilia,
csoki, eper, banan) élvezhetik. Lepje meg On is vasarl6it a Dr. Oetker forré nyari napokra szant,
hisité italkllénlegességévell A termék sikeres bevezetését széles kérli marketingtamogatas
biztositja.



http://www.oetker.hu
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Il Batrabban vesznek fel hitelt az emberek. Az aruhitelek he-
lyett a hiteligényl6k inkdbb a szabad felhasznalasu - jellemz8en
devizaalapu - jelzaloghiteleket részesitik elényben - dertil ki a GfK
Hungéria Pénzpiaci Adatszolgaltatasok felmérésének 2007. évi
eredményeibdl.

E= More loans applied for. According to a GfK Hungaria survey of financial servic-

es cunducted in 2007, applicants increasingly prefer currency based loans, rather
than commodity credit. ®

Il Méjus kézepén nyilik az M3 Outlet Center Polgaron. A négy-
milliard forintos beruhdzassal éplilt, 13 ezer négyzetméteres center
kezdetben 400 () munkahelyet teremt. A 2009 tavaszéra tervezett
masodik Utemben tovabbi négyszaz munkahelyet hoznak étre.

ES= M3 outlet Center to open inmid-May in Polgdr. The HUF 4 billion, 13,000 square

metre project will create 400 new jobs in its first stage. A further 400 jobs will be
created by the second stage plannedfor the spring of 2009. ®

Il Mér lehet pélyézni a kiilpiaci kereskedelemfejlesztésre. Idén
tizenegy jogcimre lehet tdmogatasiigényt benydjtani, ezek kdzott
Ujelem a konkrét arucsoportra vagy adott célorszagra vonatkozo,
komplex marketingterv megvalésitasat célzd program. =

E= Applications welcome for export subsidy programs. Export subsidies will be
available for 14 purposes this year. Implementation of a complex marketing project
for a specific product category or target market is a new element among these.®

M 14 szupermarketet vésarolt Romaniaban a Delhaize. A bel-
ga kiskereskedelmi cég helyi leanyvallalata 18,6 millio eurot fizetett
a La Fourmi halozatért. A cég Romaniaban Mega-Image néven mar
miikodtet egy szupermarketlancot, az Gjonnan vasarolt egységek-
kel egyutt 37-re emelkedik a markanév ala tartozo boltok szama. =
B Delhaize purchasing 14 supermarkets in Romania. The local subsidiary of the
Belgian retail chain paid EUR 18,6 million for the La Fourmi chain. They already had

a supermarket chain in Romania under the name Mega-Image. The total number of
units under this name has risen to 37.®

M Lassitja amerikai terjeszkedését a Tesco. Tavaly november
6ta a cég 59 Uzletet nyitott a tengerentdlon, de most Ugy dontot-
tek, hdrom hénapig nem avatnak Ujabbakat. Inkabb felllvizsgaljak
az eddig eredményeket, és elemzik a tapasztalatokat. =

E= Tesco slowing down expansion in the US. Tesco has opened 59 stores in the

US since last November, but no new stores will be opened in the next three months.
This period will be used for reviewing and analysing results. ®

M 5,63 milliard eurd6t fizetett a Pernod Ricard az Absolut vod-
kaért. A svéd allami céget szoros versenyben szerezte meg a fran-
cia italgyarto, amely vallalta, hogy a tovabbiakban is Svédorszag-
ban gyartja a luxusmérkat. =

ES= pernod Ricard paying EUR 5.63 billion for Absolut vodka. The French brand has

succeeded in acquiring the state owned Swedish company in intense competition.
Production will remain in Sweden. ®

Il Szabad az (it az Extra (izletek értékesitésére Németorszag-
ban. A német versenyhat6sag feltétel nélkil engedélyezte a Metro-
csoportnak, hogy eladja az Extra Uzletldncot a Rewe-nek. =

E= Green light for selling Extra stores in Germany. The German Market Competi-

tion Bureau has unconditionally approved the sale of the Extra chain by the Metro
group to Rewe. ®

M Az (j Uzletek és az on-line értékesités vitte el6re a H&M-t.
A svédHennes & Mauritz AB elst negyedéves adézott eredménye
2,94 millidrd svéd korona (hozzavettleg 493 millié dollar), ez 28 sza-
zalékos novekedés az egy évvel ezelbtti értékhez képest.

ES= New stores and on-line sales behind growth by H&M. After tax profits of the

Swedish Hennes & Mauritz AB are SWK 2.94 billion for the first quarter of 2008,
which is 28 per cent higher than it was in the same period of 2007.®

Kevesebb szén-dioxid a Nestlétol

Globalis CO2-kibocsatasat 16, mig Gsszes vizkivételét 28 szazalékkal
csokkentette tavalyra a Nestlé-csoport a tiz évvel ezeltti szinthez ké-
pest. A tarsadalom és kdrnyezet irdnt felelds miikodés jegyében vég-
rehajtott, tobb mint 100 millié forint értékd fejlesztéseknek kdszonhe-
téen aNestlé magyarorszagi gyaraibanis jelentts eredményeket ért el
a vizmegtakaritas, a hulladékgazdalkodas és az energiamegtakaritas
terén, dll a vallalat marciusban kiadott, Creating Shared Value (,K6z6s
értékteremtés”) ciml nemzetkdzi jelentésében.

- A Nestlé magyarorszagi gyarai szelektiven gyUjtik a hulladékot,
emellett a termékekhez felhasznalt csomagoldanyagok mennyisé-
gét évrol évre csokkentjik - mondta Aldo Siegrist, a Nestlé Hunga-
ria Kft. Ugyvezetd igazgatdja. - A biki gyérban az energiafelhaszna-
l&s a tonnankénti termeléshez viszonyitva 7 sz&zalékkal, Kékkdton
5, a szerencsi és didsgydri gyarakban pedig két év alatt 34 szazalék-
kal csokkent.

E= Less carbon dioxide from Nestlé

Last year, the Nestlé group used up 28 per cent less water and emitted 16 per cent
less COz than it had ten years ago. According to a report published by Nestlé in March
under the title “Creating Shared Value”, serious progress has also been achieved in
reducing the environmental impact of the operation of their Hungarian plants. =

Uj vegyesvallalat a kavéitalpiacon

Globdlis vegyesvallalatot alapftott azonnal fogyaszthato, dobo-
z0s (ready-to-drink, RTD) kavéitalok forgalmazaséra a The Coca-
Cola Company és az illycaffe SpA.

Az llko Coffee International els6 harom, prémium kategorias ka-
véitalat 10 eurdpai orszagban aprilistol kdstolhatjak meg a fo-
gyasztok.

A rendkivil nyereséges dobozos kavékategoria éves globalis
forgalmat szakértdk évi kdzel 16 millidrd dollérra becsilik. Az
elmult ot évben . .

ez a kavékate- == New joint venture in the

goria vilagszerte  coffee-drink market

(a Japa ﬂ/ p\/acot The Coca-Cola Company and illycaffe SpA. has estab-
nem szadmitva) (ished a global joint venture for the sale of ready to
dtlagosan évii1o  drink coffee. The first three premium category coffees
s74zalékkal bé- of/lko Coffee I_ntemational will be available in 10 coun-
tries from April. =

vilt. =

Csucsot dontott az Alimentaria

Amarcius 14-én zar6dd Alimentaria 2008 kidllitas 131 ezer négyzet-
méteres terlletén 70 orszag mintegy otezer cége mutatta be ter-
mékeit. A seregszemlén 158 ezer szakmai latogaté vett részt, min-
den 6tddik kulfoldrol érkezett.

Anagyszamu kialliténak és l[dtogaténak kdszonhetden a spanyolor-
szagi kiallitas ezzel a vildg masodik legnagyobb élelmiszer-ipari be-
mutatéjava valt. Az Alimentaria mintegy 169 millié eurds pluszbe-
vételt generdlt a varosnak és kozvetlen kornyékének.

A kulfoldi kidllitok szama az el6z6 rendezvényhez képest hat sza-
zalékkal, 1500-ra nétt. A legnagyobb kilfoldi résztvevd Olaszor-
szag volt, innen 296 cég érkezett. Az Eurdpan kivili orszagok kdzul
alegnagyobb jelenlétet Kina mondhatja magaénak: az zsiai orsza-
got 40 cég képviselte. m

E= Record breaking Alimentaria

Over five thousand companies from 7o countries attended the Alimentaria 2008
exhibition, which closed on 14. March. The total number of guests was 158,000. Ita-
ly was the largest exhibitor with 296 companies. The Spanish exhibition has be-
come the second largest food show in the world, generating extra revenues of EUR
169 million for the region. =
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Globalisan javul az eletnlvo
bovul a vegyi aru piaca

A legutdébbi Nielsen-felméréshez képest nagyobb Utemben ndtt
a haztartasi vegyi aruk forgalma vildgszerte. A piackutato lapunk
rendelkezésére bocséatott, exkluziv tanulménya 6 szazalék
pluszt regisztralt a vizsgalt 61 orszagban, koztuk Magyarorsza-
gon, 2006. julius-2007. jUniusban, az el6zd tizenkét hénaphoz ké-

Mathé Csilla
piackutatési elemz6
Nielsen

pest.

z elemzés 29 kategoridra terjedt
Aki. Eredményeit a Nielsen évente

megjelen6 ,What’s Hot around
the Globe” (Mi fontos a globuszon) cimt
tanulmanyaban tették k6zz¢, idén mar-
ciusban. A nemzetkozi trendekkel érde-
mes §sszevetni a magyar piac figyelem-
re mélto jelenségeit.
Magyarorszagon friss adatok allnak ren-
delkezésre: a Nielsen altal mért 60 haz-
tartasi vegyi aru és kozmetikum kiske-
reskedelmi eladasai értékben 9 szazalék-
kal emelkedtek 2007. marcius—2008. feb-
rudrban az el6z6 évhez képest.

Dinamikus kéz- és

testapolo, borotva

Itthon a legnagyobb forgalmu 20 vegyi-
aru-kategoéria kiskereskedelmi eladasa
értékben mindegyiknél novekedett az

emlitett id6szakban. Kiemelkedik a lég-
frissit6, hajfesték és konyhai torl6kendd
18-18 és 17 szazalékos mutatdja. Utdna
13 szazalék koriili plusszal kovetkeznek
a kéz- és testapolok, arckrémek, illetve
a toalettpapir-kategdria.

Atlagon feliili novekedést értek el érték-
ben még az alabbi kategériak: dezodor,
toalett-tisztito, egészségiigyi betét, pa-
pir zsebkendé és tusfiirdé.

A mennyiségi eladasok trendjei mar val-
tozatosabb képet mutatnak. 2007. mar-
cius—2008. februarban a top 20 kategéri-
abol tizennégynél regisztraltunk pozitiv
mutatdkat az el§z6 tizenkét hénaphoz vi-
szonyitva. Ebbdl a szempontbdl kiemel-
kedik a konyhai torl6kendd és a toalett-
tisztitd plusz 17, illetve 16 szazalékkal.
Mellettiik 10 szazalékosnal nagyobb mér-
tékben béviilt a hajfestékek piaca.

Globalisan a tizennyolc legnagyobb haztartasi vegyidru-kategdria hozzavetdleges évi

forgalma 2006. julius-2007. juniusban (a masodik oszlop a ndvekedés mértékét mutatja az

el6z6 tizenkét hénaphoz képest)

Kategoéria Eves forgalom Novekedés
(milliard USA-dollar) (%)
Mosédszer 26 5
Elem 7 3
Konyhai papirtorl és -toriilkdz6 7 5
Haztartasi tisztitészerek 7 5
Oblits 6 6
Légfrissito 6 11
Kézi mosogatészer 5 4
Rovarirté 5 11
Szemetes zacskd 4 6
Gépi mosogatoszer 4 6
Toalett-tisztito 4 6
Fehéritd 3 4
Folttisztito 2 9
Miianyag zacské 2 6
Takaritérendszerek 2 1
Tisztitékenddk 1 4
Takaritéeszkozok (seprdi, partvis, mop) 1 5
Aluminiumfélia 1 10

Forrds:niclsen

.

Tovabbi sorrend: kéz- és testapoldk, de-
zodorok, 1égfrissit6k, pelenkdk, arckré-
mek és toalettpapir.

A haztartdsi vegyi aru magyarorszagi
piacan a koncentralédas még mindig
folytatéddik. A hipermarket amugy is
magas piaci részesedését tudta novel-
ni, ahogy a drogériak térnyerése is tar-
t6s trendnek igérkezik. Igy a két boltti-
pusra jut értékben a Nielsen dltal mért
kategoériak bolti forgalmanak kozel két-
harmada.

Ugyanakkor figyelemre méltd, hogy a
diszkont csak 0,2 szdzalékkal tudta no-
velni piaci részesedését. Elelmiszerbdl
is csupan 0,3 szazalékkal emelkedett a
diszkont részardnya. A csatorna azon-
ban varhatéan nagy lendiiletet kap az
Aldi piacra 1épésétol.

Magyar és globalis trendek

A magyar trendek tobb szempontbdl is
eltérnek a globalis atlagoktdl. Példaul a
globalis novekedés mértékét tekintve 11
szazalékos mutatéval masodik a légfris-
sitd és a rovarirto.

Magyarorszagon viszont légfrissiténél
értékben 18 szazalék novekedést, men-
nyiségben pedig 7 szazalék novekedést
regisztraltunk.

A rovarirtd, valamint -riaszt6 szerek-
nél a hazai kiskereskedelmi forgalom
mennyiségben 10 szazalékkal vissza-
esett, bar értékben 4 szdzalékos nove-
kedést tapasztaltunk. Oka, hogy a leg-
utobbi szaraz, meleg nyar miatt a szo-
kasosndl kevesebb szunyog zavarta az
életet.

Szintén a nemzetkozi trendektél kii-
16nbozik orszagunkban a toalett-tisz-
tité pozicidja. Nalunk ugyanis a folyé-
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kony toalett-tisztito kiskereskedelmi
forgalma értékben 30 szdzalékot meg-
halad6 mértékben emelkedett, men-
nyiségben pedig kozel 30-cal, egyik év-
r6l a masikra.

Globdlisan a toalett-tisztitok bolti eladasa
joval kisebb mértékben emelkedett.

Az 6bliténél érdekesség, hogy a piac ma-
gyarorszagi, 6 szazalékos boviilése pon-
tosan ugyanannyi, mint a nemzetkozi at-
lag. Amig viszont ebben a kategéridban
globalisan a kereskedelmi markak rész-
aranya 12 szazalék, addig Magyarorsza-
gon pontosan a fele.

A magyar oblitépiac tovabbi sajatossaga,
hogy erdsen koncentralt. Minddssze ha-
rom marka viszi el az értékben mért for-
galom 84 szazalékat.

Testapolok: sajatos hazai
valtozasok

A figyelemre mélt6 magyarorszagi tren-
dek kozé tartozik, hogy a dragulas és a
redlbérek csokkenése két iranyban hat
a fogyasztasra a fogkrémnél: a fogyasz-
tok egyre inkdbb keresik az olcsé termé-
keket, és a gazdasagosabb, nagyobb ki-
szereléseket.

Ertékben 5 szazalékkal bdviilt a fogkrém
piaca, mennyiségben pedig stagndl. Erzé-
kelhetéen novekszik a 100 milliliteres ki-
szerelés sulya, habdr értékben a 75 mil-
liliteresre még mindig a piac haromne-
gyed része jut.

A fogkefénél emlitésre mélto, hogy az
eladdsok értékben 4 szazalékos nove-
kedését az elektromos szegmens ge-
nerdlja. A szdjapolds iranti igény ter-
jedését jelzi, hogy egyre tobb elektro-
mos fogkefét adnak el. Ugyanakkor a
manudlis szegmens szemmel lathatéan
bipolarizalodik: emelkedik a nagyon ol-
cso és a draga, innovativ termékek si-
lya.

A kéz- és testapolo-kategoria kimagaslo
novekedését nagyrészt a sok ijdonsagnak
koszonheti. Mivel a lotion innovativabb
szegmens, a gyartok féleg abban promo-
ciézzak 4j termékeiket. Ennek kovetkez-
tében a krém piaci részesedése csokkent,
mig a lotioné nétt.

Szintén a kategdria iranti élénk fogyasztoi
érdeklédést jelzi, hogy az elmult harom
év karacsonyi szezonjai koziil a legutob-
bi bizonyult a legerésebbnek. A kéz- és

A kornyezetvédelmi szempontok hatdsat j6l mutatja a kompakt mosdszerek terjedése

Magyarorszagon a Nielsen éltal felmért 60 haz-
tartdsi vegyiaru- és testapolo kategoria -
értékben mért - kiskereskedelmi forgalmanak
megoszlasa, bolttipusok szerint, szdzalékban
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testapoldok egész évi eladasabdl 22 szaza-
léka jutott csak a november—decembe-
ri periédusra.

Globalis novekedési toplista
Visszatérve a globalis trendekre, Gsszes-
ségében a forgalom globalis novekedésé-
nek 6 szazalékos atlagat a kovetkezo kate-
goridk haladtdk meg: fertotlenit6szer (12
szazalék), 1égfrissits és rovarirto (11-11),
aluminiumfélia (10), folttisztité (9), lefo-
lyotisztito és padloapolo (7-7).

Az eladasok novekedésének 6 szazalékos
mértéke hasonlit az élelmiszerekrdl, il-
letve testapold szerekr6l sz6l6, hasonlo,
globalis Nielsen-tanulmanyok eredmé-
nyeihez.

A Nielsen altal vizsgalt 61 orszagban a
héaztartdsi vegyi dru kiskereskedelmi
forgalma meghaladta az évi 90 milliard
USA-dollart.

A fejlédés iiteme, ahogyan varni lehetett,
leggyorsabb a kevésbé fejlett orszagok-
ban, illetve régiokban: Latin-Amerika-
ban és a fejl6dé orszagokban a bolti el-
adasok két szamjegyli novekedést értek
el. Utdnuk kovetkezik Azsia Ocednidval
egyiitt 7, Eurépa 5 és Eszak-Amerika 4
szazalékos novekedési rataval.

Igényes életstilus noveli
akeresletet

A piac béviilésének f6 hajtoereje a ma-
gasabb életszinvonallal egyiitt kialaku-
16 igényesebb életstilus.

A Nielsen tanulmanya hivatkozik a sziik-
ségletek Maslow altal kialakitott hierar-
chidjara: az emberek el8szor fizioldgiai
sziikségleteiket elégitik ki, mint az éhség
és a szomjusag. Aztan ahogyan pénzitk

és idejiik engedi, olyan magasabb rendil
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A sziilok szdmara az egészség és a biitonség a két legvonzébb termékuljdonség a non-food

Te bio vagy, és a tisztitdszered?

Hazankban a nemzetkozi bio/6ko tisztitoszergyartas uttoroje

A Ladies & Gentlemen Hungary Kft. 2007 6szén kezdte meg nagykereskedelmi disztribd-
ci¢jat a nemzetkdzi szinten kiemelked® kdrnyezetbarat, bioldgiailag lebomlé tisztitdsze-
reket gyarté Ecover vallalatnak.

Az Ecover mind a haztartasoknak, mind a professzionalis kdzuleti felhaszndloknak tokeé-
letes megoldast kindl a mindennapi takarftasban, tisztitasban, mikozben egészséglinkre,
természetes vizeinkre, kdrnyezetinkre nem jelentenek kockazatot termékei.
Vildgtendencia, hogy a bio/tko tisztitészerek részesedése folyamatosan nd, és napjaink-
ra a tisztitészerpiacon elérte az 5-8 szazalékot.

A fejlett tarsadalmak egyre fontosabbnak tartjak kdrnyezetik, egészségik megbvasat,
és ezt tudatos vasarlasukkal fejezik ki.

Mit6l is bio/ko tisztitészerek az Ecover termékei?

» Avilag elst, folyamatosan ellendrzott bio/oko gydraban késziilnek.

o Az alapanyagoknal csak a természetes ndvényi, illetve asvanyi anyagok johetnek szdba.

» Mentesek mesterséges szinezbanyagoktol, szintetikus illatanyagoktol, vegyi konzer-
valé anyagoktdl, optikai fehéritéktél, szerves klérvegyiiletektol. Ezek kiszlirése csok-
kentik, megakadalyozzék a felhasznélék borirritaciojat, allergidjat.

o L 4gyitd foszfatok (Perborat, EDTA) nem fordulnak eld a termékekben, igy természetes vi-
zeink szennyezése a minimumra van redukdlva, példaul a mosogatoévizzel locsolni lehet.

» Az aktiv mosdanyagoknak, fellletaktiv anyagoknak (szappanok, tensideknek) biologi-
ailag lebomlénak kell lennitk.

« Acsomagolasi koltséget, marketing- és logisztikai kéltséget tudatosan a minimalis szin-
ten tartjak.

www.ladiesandgentlemen.hu « www.biotisztitoszer.hu (x)

You are organic, but is your detergent as well?

Pioneer of bio-detergents in Hungary. Ladies & Gentlemen Hungary Kft. began wholesale distribution of environ-
ment-friendly ECOVER detergent products in the autumn of 2007. ECOVER offers perfect solutions for the every-
day cleaning needs with products which present no risk to our environment. At the moment, bio-detergents hold
amarket share of 5-8 per cent globally. ECOVER products are environment-friendly because: e They are made in
the world's first certified bio-plant; « Only natural ingredients are used; « They contain no artificial colouring,
synthetic fragrances, preservatives, or chlorine compounds;  They are phosphate-free; » Active components
break down biologically;  Packaging, marketing and logistic costs are minimised. m

sziikségleteik felé fordulnak, mint a biz-
tonsag, tarsas kapcsolatok rendszere, el-
ismertség, onmegvalositds.

Példaul a mindennapi életre leforditva a
szitkségletek sorrendje igy irhatd le: az
ember kialakit maganak egy biztonsa-
gos otthont, aztdn meg akarja védeni, be-
rendezi és igyekszik szebbé tenni. Fel-
hasznalja otthonat arra is, hogy kifejezze
vele személyes izlését. A folyamat soran
az ember, mint fogyasztd a sziikségle-
tek minden hierarchikus lépcséjén ta-
lal megvéasarolhatd haztartdsi vegyi arut;
olyan terméket, amely pénziigyi lehet6-
ségeihez mérten kozelebb viszi 6t igényei
kielégitéséhez.

Mindez magyarazza egy olyan egyszeru
termék, mint a 1égfrissitd novekvé nép-
szerliségét. A fogyaszté lakasa kellemes,
friss levegGje révén bizonyos mértékben
kifejezi sajat mentalitdsat.

Egészségre

és biztonsagra vagynak
Globdlisan jellemz6 a fogyasztasban a
kornyezetvédelmi szempontok hatdsa is.
Legjobb példa ra a kompakt mososzerek
elterjedése. Megtisztitjak a ruhanemiit,
semlegesitik az izzadsdg szagat, megdr-
zik a szineket, és a korabbiaknal kevesebb
csomagoloanyagot igényelnek, amely al-
taldaban djrahasznosithato.

A piacot novel§ tovabbi tényez0 egyiitte-
sen az egészség és biztonsag. Mindkettd a
jo kozérzet, a wellness pillére. Ez annyira
univerzalis, hogy 4tlép minden gazdasa-
gi, kulturalis és regionalis kiilonbséget.
Ha az ember megkérdez barhol a vilagon
egy szilot, hogy szdmdra mi a legfonto-
sabb torekvés, akkor csaladja egészségét
és biztonsagat emliti. S a haztartasi vegyi
aruk segitenek elérni ezt a célt. Lehet6vé
teszik tobbek kozott az élelmiszerek biz-
tonsagos taroldsat, tavol tartjak vagy irt-
jak a rovarokat és kartevoket, tisztan tart-
jak a haztartasban 1évé kiilonboz6 feliile-
teket. Megkonnyitik a szemét higiénikus
tarolasat, és altalaban javitjak a lakas hi-
giénidjat.

Eurépa elonyben

Eurdpa pozicidjat meghatarozza, hogy
itt tobb fejlett orszag talalhatd, mint a
vildg barmely mas régiéjaban. Ennek
kovetkeztében itt a piac béviilésének
5 szazalékos iiteme elmarad a vilagat-
lagtol.

Ha viszont a globalis bolti forgalombdl a
piaci részesedéseket nézziik, akkor fold-
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résziink viszi el a palmat 40 szazalék-
kal, megel6zve Eszak-Amerikdt a maga
32 szazalékaval. (Tovabbi sorrend: Azsia
és Ocednia 15, fejl6dé orszdgok 7, Latin-
Amerika 6 szdzalék.)

Kontinensiinkon a rovarirto és a légfris-
sité kiemelked$ novekedése kedvez6en
befolyasolta az dsszes haztartasi vegyi
aru mutatojat.

A kereskedelmi markdak eurdpai noveke-
désének 24 szdzalékos mértéke megha-
ladja a globdlis atlagot. (Magyarorsza-
gon a haztartasi vegyi aru — értékben
mért — kiskereskedelmi forgalmabdl 13
szazalék jutott kereskedelmi markakra
tavaly, 2003-ban még csak 9 szdzalék.)
Eurépdban a legnagyobb novekedést a
kovetkez0 kategoridk érték el: rovarirto
(18 szazalék), légfrissit6 (13), alumini-
umfélia (10), folttisztitd (9), lefolyotisz-

i

Mig globélisan a efolyétisztité és padléapol6 ndvekedése volt étlagn feliili, nalunk a toalett-
tisztito vitte a primet a haztartasi tisztitdszerpiacon beliil tavaly

tito (7), gépi mosogatdszer (7), szeme-
tes zacsko (7), toalett-tisztito (7), kony-
hai papirkendé és -toriilkoz6 (6), taka-
ritéeszkoz (6).

A novekedés négy
topkategoriaja

Az elemzésben szerepl6 29 kategoria ko-
ziil a bolti eladdsok 18-ban haladtak meg
az évi 1 milliard dollart.

Alegnagyobb forgalmu kategoriak rang-
sorat a mososzer vezeti, 25 milliard dol-
lart meghalad6 éves forgalommal. Ez t6bb
mint az utana kovetkez6 elem, konyhai
papirkendé és -toriilkoz6, valamint haz-
tartasi tisztitdszer egyiittes forgalma.
»Azt varnank, hogy a nagyobb kate-
goridk nem képesek nagymértéki no-
vekedésre, mert amudgy is magas a for-
galmuk” - allapitja meg a Nielsen ta-

nulmanya. — ,,A feltételezéssel szemben
azonban a 18-bdl 4 kategoéria piaca az at-
lagosnal nagyobb iitemben béviilt. Ezt
a négyet tekinthetjiik novekedés szem-
pontjabol az elmult év topkategoéridinak:
légtrissitd, rovarirto, vizk6oldo és alu-
miniumfélia.

Novekedésiik okai kiillonbozbek. Szere-
pet jatszhat benne példdul az alapanya-
gok draguldsa vagy az id6jaras véaltoza-
sa. Mindegyik emlitett kategoria fejl6dé-
sében fontos szerepet jatszik azonban a
sok innovacio, az illat és a szin.”
Alegnagyobb forgalmu kategoriak rang-
sorat a mosdszer vezeti, 25 milliard dol-
lart meghaladé éves forgalommal. Ez
tobb mint az utdna kovetkez6 elem,
konyhai papirkendé és -toriilk6z6, va-
lamint haztartasi tisztitoszer egyiittes
forgalma. =

B2 Improving global living standards, expanding market for chemical products

World-wide sales of chemical products have expanded at a faster rate than previ-
ously, since the last Nielsen survey. The Nielsen survey covered 29 categories and
its findings were published in a publication under the title ,What’s Hot around the
Globe”, this March. In Hungary, sales of the 6o chemical categories monitored by
Nielsen expanded by g per cent on average, in terms of value, in the March 2007 -
February 2008 period. Sales show growth in all of the top 2o categories. Air fra-
grances, hair dyes and paper towels produced the most dynamic growth (around 18
per cent), while hand and body lotions produced 13 per cent growth. Deodorants,
paper tissues and shower gels also produced faster than average expansion. The
process of market concentration has continued in Hungary. Hyper markets have
succeeded in increasing their already high market share and the same is true for
drugstores. These two channels account for almost two-thirds of the market in the
categories monitored by Nielsen. Discount stores only increased their market s hare
by 0.2 per cent, but this is expected to change with Aldi. Hungarian trends differ
from global ones in several respects. For example, air fragrances and pesticides are
second globally regarding growth (11 per cent), while air fragrances are on top in
Hungary. Owing to last year's dry weather, the sales of pesticides were up by only 4
per cent in Hungary. The growth in the sales of fabric softeners in Hungary (6 per
cent) is the same as the global average. While private labels hold a markets share of
12 per cent globally, this is only 6 per cent in Hungary. Another feature of the Hun-
garian fabric softener market is that it is highly concentrated, with 3 brands ac-
counting for 84 per cent of sales. Consumers are increasingly looking for cheaper
toothpaste brands and larger size units. Toothpaste sales increased by 5 per cent in

terms of value. Among toothbrushes, the electric segment generated most of the 4
per cent expansion. The substantial growth in the hand and body lotion segment
was the result of innovation. The market share of lotions increased, while that of
creams dropped. Sales of household chemical products totalled over USD go billion
in the 61 countries surveyed by Nielsen. Less developed countries and region pro-
duced the fastest (double digit) growth, while sales in Europe grew by 5 per cent.
The main driving force behind expansion is an improving standard of living. This is
well illustrated by rapidly increasing demand for air fragrances. Environmental con-
siderations are also playing an increasing role in consumer decisions. The popularity
of compact washing powders is a good example. Health and safety, which contrib-
ute to wellness also have a positive influence on the market. Safety of the family is
the primary consideration for parents all over the world and household chemical
products help to achieve safety by improving hygiene. As there are more developed
countries in Europe, than in any other region of the world, the 5 per cent growth
seen here is below the global average. However, when we look at the percentage of
household chemical products in total FMCG sales, Europe leads the world with 40
per cent. The market share achieved by private labels in Europe (24 per cent) is
above the global average (13 per cent in Hungary). The most dynamic categories in
Europe were: pesticides (18 per cent), air fragrances (13), aluminium foil (10), stain
remover (9). Washing powder is the largest category with annual sales of USD 25
billion, which is more than the combined turnover of the next three categories. Re-
garding growth, the top 4 categories of 2007 were: air fragrance, pesticide, alumini-
um foil and scale remover. s




Faktoring ABC - faktoringrol kozérthetoen

Nap mint nap olvasunk, hallunk a faktoring szol-
galtatasrol: szakértok szerint tobb cég életé-
ben jelentene korszer(i megoldast a felmerdld
pénzugyi nehézsegek kezelésében, mégis vi-
szonylag kevés beszallito és szolgaltato vallal-
kozas veszi igénybe. Valoszintleg sok vallalko-
zas szamara nem egyeértelm{: mirél szol, milyen
elényokkel jar ez a pénzlgyi szolgaltatas.

rdds Andredt, a Raiffeisen Bank f6osztalyvezet6jét kértiik fel

arra, hogy réviden mondja el nekiink — a faktoringrol altala-

ban megjelend cikkeknél kozérthetbb nyelven —, mit nyer-
hetnek a vallalkozasok e banki szolgaltatds igénybevételével.
Amikor a faktoring szolgdltatds keriil szoba, legtobbszor
szdmlakdovetelés megvdsdrldsdrol, engedményezéséril, nem
lejart, nem vitatott kovetelésekrél, diszkontkamatrél és eh-
hez hasonlo kifejezésekrdl beszéliink. Hétkoznapi nyelven mit
takar és mire jo ez a szolgdltatds?
Erdds Andrea: A nagy multinacionalis druhdzlancok, hiper-
marketek, gyarto, keresked6 és szolgaltatd nagyvallalatok be-
szallitoi, illetve nagy épitdipari cégek alvallalkozoi gyakran
szembesiilnek azzal a problémaval, hogy megrendel6ik tdl hos-
szt fizetési hatarid6vel vallaljak a leszallitott aru/teljesitett szol-
galtatas szamlaértékének kifizetését.
Bar sok vallalkozas részére rendkiviil kedvezétlen a hosszu fizetési
hataridében torténé megallapodas, a beszallitdi verseny és a konku-
renciaharc miatt mégis kénytelenek engedményeket tenni, és sza-
mukra nem minden tekintetben elényos szerz6déseket kotni. Az
ebbdl fakado pénziigyi nehézségek feloldasara nyujthat tokéletes
megoldast a Raiffeisen Bank faktoring szolgaltatédsa.
A szolgéltatds 1ényege, hogy a beszallité/alvallalkoz6 altal kiallitott
szamlat bankunk megvasarolja, és ,,vételar” cimen — akar 2 banki
napon beliil — kifizeti a szallitonak a szamlan szerepld osszeg je-
lent6s részét. Ezutan a megrendelé mar bankunknak tartozik, és
a fizetési hataridé6 lejartakor a banknak utalja at a szamla ellenér-
tékét. Ezt a jogviszonyt nevezik szaknyelven engedményezésnek.
A folyamat utols6 1épéseként a beszallité/alvallalkozé és a bank ko-
z6tt torténik egy elszamolas, a két fél altal alairt engedményezési
(keret)szerz6désben megallapodott feltételek szerint.
Engedményezési keretszerz6dést bankunk azon vallalkozasok-
kal kot, akik a folyamatos szallitasbol adodo koveteléseiket kivan-
jak finansziroztatni, de természetesen lehetdség van egyetlen (na-
gyobb) megrendeléshez kapcsolddo6 szamla faktoraldsdra is.
Miért érdemes a villalkozdsoknak igénybe venni ezt a szolgdl-
tatdst? Miért el6nydsebb, mint barmely villalkozoi hitel?
Erdds Andrea: A faktoringnak koszonhetéen a vallalkozas ked-
vezd fizetési hatarid6t ajanlhat partnerei szamara, igy a konku-
rens beszallitokkal szemben versenyel6nyre tehet szert. A szdm-
lak faktoraldséval a befolyt pénz azonnal Gj beszerzésekre fordit-
haté, igy a pénzmozgasok felgyorsuldsanak koszénheten tobb
4j iizlet megkotésére van lehetség, valamint javulhat az arbevé-
tel és az eredmény is. A Raiffeisen Bank faktoring szolgaltatasat
olyan cégek is igényelhetik, akik nem rendelkeznek a hagyoma-
nyos hitelekhez sziikséges targyi biztositékokkal, vagy banki hi-
telkereteik mar nem emelhet6k a véllalkozas altal kivant mérték-

ARU, SZOLGALTATAS ‘
| SZALLITO \ >
\ ‘\ | /
AN / 2
BANK

1. A bank g kereskedelmi szamlan szerepls Gsszeg Il'el'er.'.‘ﬁs részét kiegyenliti a szallit
felé, a szdmla bankba vald benydjtdsa vtén

VEVO

hataridd lejartakor
3. Elszémolds a szallits és a bank kézétt, miutdn a vevd kiegyenlitette a tartozast a
bank felé

ben. Mivel a faktoring tigyletek vevéi dltalaban tékeerés nagyval-
lalatok, ezért bankunk faktoring esetén — a hitelekkel ellentétben
—avevo fizetGképességére alapozza a kockazatot. A széllitokat igy
csak egyszertsitett bevizsgaldsnak vetjiik ald, és az elbiralaskor
a hitelnél enyhébb feltételrendszernek kell megfelelniiik; példaul
miikodési mult vagy akar a pénziigyi adatok tekintetében.

A Raiffeisen Bank online faktoring szolgdltatdst is kindl iigy-
feleinek. Ez mit takar?

Erdés Andrea: A Raiffeisen Bank tigyfelei — bankszektorban el-
s6ként bevezetett — online formdban is hasznalhatjak ezt a szol-
galtatast. Ennek koszonhetden tigyfeleink a bankfiokok nyitva
tartasatdl fuggetleniil, interneten keresztiil rogzithetik faktor-
ing megbizdsaikat, korabban benyujtott szamlaik statuszat ko-
vethetik nyomon, vagy akar sajat szamlavezetd rendszeritkb6l
is feltolthetik szdmlaadataikat.

Hol kaphatnak az érdeklédék bévebb informdciot?

A Raiffeisen Banknal faktoringgal kapcsolatban megfogalma-
zott kérdéseket, megkereséseket kollégaimmal az alabbi elérhe-
téségeken varjuk: e-mailen: a faktoring@raiffeisen.hu elekt-
ronikus levélcimen vérjuk az érdeklédéseket; telefonon: tigyfél-
szolgalatunk a (40) 48-48-48-as szdmon fogadja hivasaikat; mig
honlapunkon: a www.raiffeisen.hu/faktoring; www.raiffeisen.
hu/onlinefaktoring cimen olvashatnak az érdekl6d6k tovabbi
informaciot sikeres szolgaltatasunkrol. Természetesen bankfiok-
jainkban is készséggel fogadunk minden érdeklddét kiilonb6z6
vallalati szolgaltatdsaink részleteivel kapcsolatban! (x)

E&= Faktoring ABC - about factoring in simple terms

We hear about factoring every day, but relatively few businesses actually use this financial
service. Probably, not many people are familiar with the advantages of factoring. We have
asked Andrea Erdds, a head of department from Raiffeisen Bank to explain briefly to us what
we need to know about factoring. When factoring is discussed, terms like purchasing receiva-
bles, assignment and undisputed claim are used. Can you explain in simple terms what fac-
toring is? Suppliers and sub-contractors of big companies are often faced with the problem
of having to wait very long periods for payment of their invoices. Though such terms of pay-
ment are unfavourable, they are forced by intense competition to accept these. The factor-
ing service offered by Raiffeisen Bank can help to solve such problems. Our bank purchases
the invoice issued by the supplier/sub-contractor and pays most of the invoiced amount to
the issuer within as little as two days. The customer will then pay the amount payable to us
when the invoice is due. This kind of transaction is called an assignment. In the last stage of
the transaction, amounts still outstanding are settled between the supplier/sub-contractor
andthe bank. What is the advantage of using this service, compared to a loan? Andrea Erdds:
Factoring allows businesses to offer their clients favourable payment terms. Money collect-
ed using factoring can be invested into new purchases immediately, cash flow is speeded up,
which allows new deals to be concluded faster. This translates to more revenues. Our factor-
ing service is available to companies which do not qualify for conventional loans, as factoring
is based on the liquidity of the customer. Suppliers are subject to less stringent risk assess-
ment criteria, than loan applicants. What should we know about the on-line factoring service
offered by Raiffeisen Bank? Andrea Erdés: Our clients can monitor the status of their transac-
tions or submit new transactions through the internet even outside banking hours. How can
we get more information? Please, contact us for more info regarding factoring services of-
fered by Raiffeisen Bank: e-mall: faktoring@raiffeisen.hu; telephone: 06-40-48-48-48 or visit
our web site: www.raiffeisen.hu/faktoring; wwwi.raiffeisen.hu/onlinefaktoring »
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Aki kérdez:

Aniot David
markamenedzser
Coca-Cola
Magyarorszag Kft.

ind a markakampanyok-

ban, mind pedig a kereske-

delmi versenyben ugy tii-
nik, egyre fontosabba valik a tailor-
made promocio, amikor a partner
és a gyarto egyiitt alakit ki egy kol-
csonosen hasznos promociot. Keres-
kedelmi oldalrdl hogyan ldtja: mi-
lyen fontossdggal birnak a tailor-
made promdcidk, milyen esetekben
szeretik ezeket haszndlni, és a gydr-
tok felé mik a legfontosabb szempon-
tok, amelyek a sikeres, gordiilékeny
egyiittmiikidéshez sziikségesek?

egitélésem szerint ma mar

egyetlen komoly markaval ren-

delkez6 gyarté sem engedhe-
ti meg maganak azt, hogy a kiilonb6z6
kereskedelmi csatornakba a terméke-
it egyforma listazottsaggal és tamoga-
tassal juttassa el. Ezt indokolja egyrészt
a kiilonb6z6 fogyasztdi magatartas és a
lancok eltérd lehetdségei is.

Ennek a csatornastratégianak lehet a
része a tailor-made promociok futtata-
sa is, amely akdr egy adott lancra is le-
het specifikdlva. Ennek elényei mind-
két oldalnak transzparensek, a célcso-
port is konnyebben megfoghatd, és az
eredmények is jobban szamszersit-
heték. Nagyon fontos azonban, hogy a
tervezéskor figyelembe vegyék az adott
halozat adottsagait (technolodgia, sze-
mélyzet, bolti miikodés stb.), mert kii-
lonben a promdci6é nem lesz megvalé-
sithatd. Eddigi gyakorlatunkban ebbél
fakaddan tobb rossz gyartdi szandék is
megjelent, amelyekb6l végiil nem is va-
l16sult meg semmi. Volt olyan, hogy va-
laki promoci6 alatt egy id6szakos lista-
zast akart csak elérni, semmiféle hoz-
zaadott értékkel. Volt, aki a bolti sze-
mélyzet nyakdba akarta tenni a teljes
megvalositast, elszamoltatast és kivite-
lezést, amit a halézat méreteibdl fakadd-
an egy hosztesziigynokség tobb tizmil-

Aki valaszol:

" Boros Péter

3 kereskedelmi
‘ igazgat6
Co-op Hungary Zrt.

li6 forintért végzett volna el. Volt olyan
is, aki 3000 boltunkban azonnali ajan-
dékot akart adni a terméke megvasarla-
sakor, de 6tlete sem volt, hogy azok ho-
gyan jutnak el a boltba, illetve mi tor-
ténjen a nyereménytargyakkal a promo-
ci6 ideje alatt, és a megmaradt készlettel
utdna.

Tovéabbi lényeges szempont lehet az,
hogy a vasdrl6 szamadra az adott kam-
pany olyan lehetéséget biztositson, amit
mashol nem, vagy nem ilyen formaban
talal meg. Ez mindkét markat (termék és
kereskedd) erdsiti, f6leg, ha a promdcid
sikeres, és a vasarloknak végiil j6 benyo-
masa marad réla. A napokban olvastam
egy angol felmérést, miszerint a rossz
benyomasokat, élményeket az emberek
Otszor annyi mas emberrel osztjak meg,
mint a jot. Tehat ha a vasarldk csak 80
szazaléka elégedett, akkor tulajdonképp
kevesebben tudjak meg t6lik, hogy va-
lami j6t csindltunk.

A Coop esetében az iizletlanc nagysa-
gabol fakaddan hasznos az is, hogy ha
a gyarto cég képviseldi, teriileti emberei
gyakorlati segitséget adnak a megvaldsi-
tdshoz. Kiilon nem emliteném a megfe-
lel$ szinvonalon tervezett és kivitelezett

E= Question:

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves kép-
viseldi egymast. A kovetkez6
szamban Boros Péter teszi fel
kérdéseét.

kommunikécids anyagokat és magat a
promacié alapétletét sem, mert ezek a si-
keres egyiittmiikodéshez alapként sziik-
ségesek. Sokszor azonban itt a kevesebb
tobb — a gyujtogetds, hosszu ideig tartd
nyereményjatékokban a vasarlok kisebb
aranyban vesznek részt, ez alol csak ak-
kor van kivétel, ha végiil garantalt ajan-
dékot kapnak. Tapasztalatunk az is, hogy
minél egyszeriibb egy nyereményjaték
mechanizmusa (a vasarlonak kevés, lo-
gikus, zéro koltséggel jaro és egyszert
teenddje van vele), annal tobben vesznek
részt benne.

A Coop-iizletlancban tapasztalataink
szerint a tailor-made promdcidk sikere-
sek, mert ezt sajatjanak érzi a gyarto és
a mi dolgozdink egyarant. Hosszu tavon
azonban azon is érdemes elgondolkodni,
hogy vajon a jelenleg a kereskedelemben
alkalmazott promociés eszkozok szolgal-
jak-e leghatékonyabban a vasarlasoszton-
zési célokat, illetve megkérdezni a vasar-
lokat is gyakrabban arrdl, milyen tipu-
st promocié all hozzdjuk legkozelebb. A
finn SOK (ami az ottani Coop) rendszeré-
ben példaul mar t6bb éve nincsenek ha-
vi rendszerességili arakciok, helyette van
viszont egy erds progressziv torzsvasar-
16i rendszer. =

Tailor made promotions are becoming increasingly important. As a retailer, how do you see the importance of tailor made
promotions ? When should these be used and what are the most important criteria for a successful co-operation?

Answer:

In my opinion, no major brands can afford to use the same forms of support in all distribution channels. Tailor made
promotions can form a part of channel-specific strategies. The advantages are transparent for both sides and the
target group can also be persuaded more easily, while results can also be measured more easily. However, the spe-
cific features of the chain should always be taken into consideration. We have seen some bad ideas from manufactur-
ers. For example, in one case the idea was to give customers an instant gift , but the manufacturer had no idea as to
how these would be delivered to 3,000 stores or what should happen to these after the promotion. Another impor-
tant consideration might be the fact that such campaigns should give customers an opportunity not found else-
where. This can enhance both brands (products and retailer). People tend to share their negative experiences with
five times as many other people as their positive ones. If only 8o per cent of customers are satisfied, then only a few
people will hear that we have done something positive. In the case of the Coop chain, it is useful to have practical
support from the manufacturer’s organisation. According to our experience, the simpler the mechanism of a prize
game is, the more people participate. Tailor made promotions are successfulin our chain, but is should be a good idea
to ask customers about the sort of promotions they prefer. For example, the Finnish SOK chain no longer holds regu-
lar price promotions, but has a good, progressive regular customer program instead. =
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Koncentraltabb a natudr joghurt
eladasa a gyumolcsjoghurténal

Palackban

Nem (j jelz0 a probiotikus,
mégis Ugy tlnik, hogy mos-

Osztoics
Bernadett
tigyfélszolgéalati
csoportvezetd
Nielsen

Az egészséges etkezési szokasok terjedését
a szamottevo joghurtfogyasztas is jelzi. A na-
tdr valtozat kiskereskedelmi forgalma men-
nyiségben 6 szazalékkal nétt 2007. marcius-
2008. februarban az el6z6 hasonld idészakhoz
képest. Ugyanakkor a gyumolcsjoghurté 4
sz&zalékkal csokkent. Tobbek kozott ezt alla-

pitja meg a Nielsen piackutato véllalat.

gyumolcsjoghurt olyannyi-
Ara kedvelt, hogy négy és félszer

annyit adnak el bel6le a boltok-
ban, mint a natrbdl. Utébbibdl az éves
értékesitett mennyiség meghaladtaa 11
ezer tonndt, gytiimolcsjoghurtbdl pedig
az 50 ezer tonnat. Ertékben a natur piac
mérete, hala a 20 szazalékos emelke-
désnek, 6 millidrd forint felé kozeledik,
a gyiimolcsosé pedig meghaladta a 26
milliard forintot. Itt a novekedés mér-
téke — értékben — 6 szazalék.
A joghurt az egészséget szolgald to-
megtermékek kozé tartozik. Jellemz6
eladashelye a modern, 400 négyzetmé-
teresnél nagyobb bolttipus.
Gyiimolcsjoghurtbol a 400 négyzet-
méternél nagyobb csatorndkra jutott
a forgalom 70 szdzaléka 2007. marci-
us-2008. februarban. A tendencia n6-
vekedést mutat. Ugyanakkor 5 szaza-

== Yoghurt sales showing
higher concentration than
fruit yoghurts

Owing to the popularity of healthier dietary trends,
yoghurt consumption is popular. According to
Nielsen data, unflavoured yoghurts produced
growth of 6 per cent in terms of quantity in the
March 2o07-February 2008 period, while the sales
of fruit yoghurt were down by 4 per cent. The total
quantity of fruit yoghurt sold (50,000 tonnes) is
more than four and a half times higher than that of
unflavoured yoghurt (11,000 tonnes). The total val-
ue of the unflavoured segment is almost HUF 6 bil-
lion, while that of the fruit yoghurt segment is over
HUF 26 billion. Expansion in terms of value was 20
per cent in the unflavoured segment and 6 per cent
in the fruit segment last year. The over 400 square
meter channels account for 7o per cent of the
overall sales of fruit yoghurt. The market share of
the smaller than 400 square meter channel was
down by 5 per cent last year. Modern channels ac-
count for 75 per cent of yoghurt sales. The market
share of private labels has exceeded 20 per cent. =

A gylimolcsjoghurt kiskereskedelmében az
Uzlettipusok - mennyiségben mért - piaci
részesedése, szdzalékban
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lékponttal csokkent a 400 négyzetmé-
teres vagy anndl kisebb boltok piaci ré-
szesedése az el6z6 évhez képest.

A natur joghurt kiskereskedelmi for-
galmaban még nagyobb, 75 szazalé-
kos a 400 négyzetmétert meghaladé
modern bolttipusok részaranya 2007.
marcius—-2008. februdrban.

Az arak emelkedése kovette az alap-
anyagok dragulasat. Példaul egy kilo-
gramm natur joghurt atlagos fogyasz-
téi atlagara a tavalyelStt janudri ada-
tok szerint 410 forint, a tavalyi hason-
16 periédusban mar 474, az idén pedig
547 forint. A novekedés mértéke a leg-
utdbbi egy év soran 16(!) szazalék. Gyii-
molcsjoghurtndl joval kisebb iitemben
valtoztak a fogyasztoi atlagarak.

A kereskedelmi markak mennyiségi
részaranya a natur joghurtndl némi
novekedéssel meghaladta a 20 szaza-
1ékot az utobbi idgszakban. Gyiimolcs-
joghurtndl viszont 13-15 szazalék ko-
zO6tt mozog a mutato a legutobbi peri-
6dusokban. =

tanaban vélik a joghurtpi-

ac hajtoerejévé. Ez ugyanis

a fogyasztok altal leginkabb
preferalt hozzaadott érték,
amely erdsebb szempontnak
bizonyul még a tejbdl készUlt
termékek utobbi iddben ta-
pasztalt markans arnoveke-
désénélis. Foleg, ha U csoma-
goldsban és kommunikacidval
eddig kiaknazatlan fogyaszta-
sl helyzeteket teremt.

kényeztetés és a funkcionali-
Atés orok versenyfutdsaban most

az utdébbi tett szert némi el6ny-
re a joghurtok piacan. Legalabbis, ha azt
tekintjiik, hogy az egészségre (kiilonosen
az emésztésre) gyakorolt jotékony hatas-
sal operald natur joghurtok eladdsa nétt,
mig a leginkabb izeivel haté gytimolcs-
joghurtoké némileg csokkent tavaly, a
Nielsen adatai szerint.
Raadasul a natdr termékek iranti érdek-
16dés tgy novekedett, hogy arszinvonaluk
jelentésen nétt, mikozben a kereskedelmi
markak részesedése szinten maradt.
— A béviiléshez nagy-
ban hozzdjarult a pia-
cot kozel 60 szazalék-
kal vezetd natur Da-
none Activia - tud-
juk meg Kiss Beatatol,
a Danone Kft. vallala-
ti kiils6 kapcsolatok
igazgatdjatdl. — A ha-
rom alapvet6 joghurt-
kategdriat (egészséges,
hagyomanyos, kényeztetd) figyelembe vé-
ve nyilvanvald, hogy a trend az egészsé-
ges szegmens iranyaba tolodik el, és ez a
folyamat az idén folytatodik. Az egész-
ségszegmensbe sorolt joghurtok eladasa
tobb mint 50 szdzalékkal novekedett a ta-
valyi év ugyanezen iddszakahoz képest.
Az 6nkényeztetés és egészségtudatosabb
taplalkozas mellett a kornyezetiink vé-
delme is egyre nagyobb hangsulyt kap.
A SOLE-MIZO Zrt. a tavalyi év masodik

(W REd . 1
Kiss Beata
véllalati kiils6 kap-
csolatok igazgatéja
Danone
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talal magara az |v010ghurt

felében ujitotta meg SOLE Flort marka-
néven gytimolcsjoghurtjait.

— Ily mdédon valamennyi SOLE joghur-
tunkkal egységes arculatban taldlkozhat-
nak fogyasztéink — mondja Paragi Eme-
se, a SOLE-MIZO Zrt. markamenedzse-
re. — Ebbe a korbe tartoznak a nagyobb
kiszerelésti (450 és 900 grammos), ,.kan-
cs6s” gytimolcsjoghurtjaink, amelyeket

i T T
M'-lfli LUl M

Ha izekben nem is, klszerelesvarlansokban so-
kat véltoztak a joghurtpolcok az utébbi idében

erdei gyiimolcsos izben is lehet kapni 2007
Gszét6l. A termék csomagolasa kornyezet-
barat, hiszen 40 szazalékban kalcium-kar-
bonatot tartalmaz, amely lebomlik. Ezen
kiviil poharas, gytimolcsdarabos joghurt-
jaink esetében is egy ujabb izvarians ke-
riilt bevezetésre, valamint finom, desszert-
jellegti Flort réteges joghurtjaink is meg-
yjult grafikdval lathatoak.

Fogyasztas menet k6zben

A palackos (ivd) joghurtok az izesitett
joghurtok teljes piacdnak mar nem egé-
szen 10 szazalékat teszik ki, s6t, a natur
joghurtok kozott mar meg is haladtak ezt
az értéket. Nagyon dinamikus, két szdm-
jegyt novekedést mutat ez a kiszerelé-
si forma.

- A fogyasztoknak fontos, hogy olyan
helyzetekben is alljon rendelkezésiikre fi-
nom, egészséges és konnyen fogyaszthatd
termék, amikor nincs lehet6ség leiilni és
kényelmesen, kanallal elfogyasztani a jog-
hurtot. Vagyis munkdban, iskolaban, ut-
kozben, sportolas el6tt-
utan-kozben - ad ma-
gyarazatot a népszert-
ségre Pesti Borbala, a
Friesland Hungdria Zrt.
marketingmenedzsere
(Milli).

— Ahhoz képest, hogy
néhdny éve az ivéjog-
hurt-kategoridrél még

Pesti Borbala
marketing-
menedzser
Friesland Hungéria
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A haztartasok tobb mint haromnegyede fogyaszt joghurtot

Tizbol nyolc magyar haztartas vasarolt joghurtot 2007-ben - allapithatd meg a GfK Hungaria
privat haztartasok fogyasztasat monitorozd ConsumerScan adatai alapjan.

gyanakkor

tavaly a ma-

gyar haztar-
tasok kozel 6 szaza-
lékkal kevesebb jog-
hurtot vasaroltak,
mint2006-ban. Mind-
emellett a joghurtpiac
— a kozel 9 szazalékos
atlagar-novekedésnek
koszonhet6en — érték-
ben kifejezett forgalma minimalisan no-
vekedett. Mennyiségbeli visszaesés a tel-
jes piac tobb mint 80 szazalékat ado gyii-
molcsjoghurtok korében figyelheté meg,
e mogott leginkdbb az 4ll, hogy a vasar-
16 haztartasok kevésbé gyakran tették a
kosarukba ezeket a terméket az elmult
egy év soran.
Az izesités nélkiili joghurtok értékalapa
forgalmanak novekedése egyértelmtien az
atlagosnal magasabb atlagar-novekedés-
nek tulajdonithaté. Mig a natur joghur-
tokért atlagosan 15 szazalékkal, addig a
gyumolcsos joghurtokért atlagosan 7 sza-
zalékkal fizettiink tobbet 2007-ben, mint

Karai Anita

Key Account Manager
GfK Hungéria,
Consumer Tracking

azt gondoltak, nem
lesz hosszu életii, az
eredmények és polcké-
pek azt igazoljak, még
mindig nem kevés le-
hetdség van a tovabbi
fejlédésre — teszi hoz-
z4 Strasser-Kdtai Ber-
nadett, a Mona Hun-
gary Kft. tigyvezetd
igazgatdja. — A hazai
fogyaszto, aki egészségesen akar élni, és
tudatosan sportol, a sporthoz megfelel$
tapértéki és szerkezetil taplalékot visz
magaval. Szdmara az 500 milliliteres ki-
szerelés nem sok, de ugy latjuk, hogy az
atlagfogyaszté nem a visszazarhatd, na-
gyobb kiszerelést ivojoghurtokat kere-
si, hanem a kisebb, 250, illetve 100 mil-
liliteres kiszereléstieket. Ennek megfe-
lel6en a megujult Montice probiotikus
ivéjoghurtjaink is 250 milliliteres ada-
gok lesznek.

- Itt kell megemliteni azt is, hogy a multi-
pack egyre inkabb tért hodit az egyes ki-
szerelésekkel szemben — fiizi hozza Kiss
Beata a Danone részér6l —, hiszen a fo-

Strasser-Katai
Bernadett
ligyvezet6 igazgatd
Mona Hungary

A kiilonboz6 nagysagu haztartasok részesedése
a joghurtok mennyiségi piacén, 2007
(az adatok szézalékban kifejezve)
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Gytimolcsjoghurt Natdr joghurt

I | Legaldbb 5 személyes . 3 vagy 4 személyes
haztartas hdztartas
[l 2 személyes haztartas B 1 személyes héztartas

Forrds: GfK Hungéria, ConsumerScan

egy évvel korabban. Utobbi termékeknél
ez az atlagar-novekedés kompenzdlta a
mennyiségbeli visszaesést, igy az érték-
beli forgalom a vizsgalt idészakban nem
valtozott. A natdr joghurtok tekintetében a
kereskedelmi markas termékek aranya 1¢é-
nyegében nem véltozott a két év viszonyla-
taban, a gyiimolcsos joghurtok esetében a
kereskedelmi markas termékek aranydnak
novekedése azonban szembettind.

gyasztok szamara a heti egy bevasarlas
mellett ez a csomagolasi forma jéval na-
gyobb kényelmet biztosit.

Kategoriatagito innovaciok

Bar a piaci verseny indokolja a markdk
széles izvalasztékat, alapizekben mar rég-
6ta nincs szamottevé valtozas: az eper,
a malna, a barack teszik ki az eladasok
meghatarozo tobbségét.

- Néhdny kiegészit6 iz — példdul az erdei
gylimolcs — szépen fejlodik, de az egzo-
tikusabbakkal szemben (egrestél a mara-
cujaig) egyeldre 6vatossag jellemzi a fo-
gyasztokat — jegyezte meg Kiss Beata.
Nagy sikert aratnak viszont az olyan in-
novacidk, amelyek a kényeztetést és a
funkcionalitast 6tvozik.

— Ennek remek teriilete az izesitett joghur-
tok és a tejalapu desszertek kategériaja, ahol
a Friesland eddig is és ezutan is rendsze-
resen jelentkezik djdonsagokkal — mondja
Pesti Borbala. — A hatarok e két kategoria
kozt felpuhulnak, és kisebb-nagyobb atfedé-
sek mdris vannak: az emberek a magasabb
zsirtartalmu, izesitett krémjoghurtokat
desszertként, édességként fogyasztjak. De

Gyiimolcsos joghurtot jellemz6en a na-
gyobb — 3-4 f6s haztartasok — vasdarol-
nak, mig szamaranyukhoz képest a na-
tur joghurtok vasarlasabol erételjeseb-
ben részesednek az 1-2 személyes haz-
tartasok. A natdr joghurtot vasarlok
korében az atlagnal lényegesen maga-
sabb aranyban van jelen az id6sebb (60
év feletti) korosztaly, illetve a gyermek
nélkiili haztartasok.

B2 Yoghurt consumed in over
three-quarter of households

According to data from the ConsumerScan of GfK
Hungdria, 8 out of 10 Hungarian households bought
yoghurt in 2007. Though total sales grew some-
what as a result of the g per cent rise in average
price, the total quantity sold dropped compared to
2006. The increase in the sales of unflavoured yo-
ghurts was clearly the result of the above average
price rise (15 per cent). The price of fruit yoghurts
rose by 7 per cent which compensated the drop in
the quantity sold. The market share of private la-
bels shows dynamic growth over the past two
years. While the overall sales of branded yoghurts
dropped in 2007, that of unflavoured yoghurt re-
mained unchanged. Fruit yoghurt is generally pur-
chased by larger households (3-4 people), while
small households are over-represented in the pur-
chases of unflavoured yoghurt. =

akar kivald példa erre a Milli Turévarazs is,
amely ugyan a desszertkategéridban van je-
len, de az alapja egy finom krémjoghurt.

A kategoria tagitasaval mas markak is pro-
béalkoznak. A Mona Hungary altal forgal-
mazott, sz6jabol késziilt termékeket atfogo
Joya mérkavonalaba péld4ul a poharas jog-
hurtokon kiviil beletartoznak még az ,,on-
the-go” shake-ek is, praktikus és egyedi ki-
szerelésben, tovabba a prebiotikus rostokat
tartalmazé Széjaktiv joghurtital.

— Ezek a joghurtok — mondja Strasser-
Katai Bernadett — valéjaban széjagurtok,
hiszen bar valédi, tejmentes bazisu jog-
hurtkultaraval késziilnek, de 100 szdza-
lékosan névényi alapuak. Az eddigi na-
tur, barackos és epres izeket koveti az er-
dei gyiimolcsos, kiszolgalva a lassan ta-
gulo fogyasztoi igényeket.

Van még potencial

az egészségben

A Danone Kft. legfrissebb jdonsagai az
Activia markan beliil a gyiimolesok és zold-
ségek finom és egészséget szolgalo izeit is
magukban rejtik, ezzel egy tjabb novekvé
fogyasztoi igényt kivannak kielégiteni.



Az egészség, ajo kozérzet megbrzésében
még nagy potencial rejlik. Nyugat-Eurd-
paban példaul a Danone mar olyan jog-
hurttal is megjelent (Essensis név alatt),
amelynek fogyasztasa a bor szépségét se-
giti el6, egy masik termékiik pedig, a Da-
nacol, a szervezet kedvez§ koleszterin-
szintjéhez jarulhat hozza.

— A gyimolcsjoghurtok piacan nagyon
fontos a fogyasztok tajékoztatasa, a ter-
mékek kozotti kiilonbségek megértetése
- huzza al4 Kiss Bedta. — Eppen ezért a
marketingeszkozok széles skalajat hasz-
naljuk markdink timogatasara: a tv-rek-
lamoktdl kezdve a fogyaszt6i promocid-
kon keresztiil egészen a vasarlashelyi 6sz-
tonzé programokig.

— A SOLE-MIZO Zrt.-nél a Mizo mar-
ka alé az alapvetd tejtermékeket sorol-
juk, igy a natur joghurtot is — beszél a
cég markapolitikajardl Paragi Emese. —
A SOLE marka ala pedig a magasabb hoz-
zdadott értékii termékek, mint a kancsos,
gyliimolcsdarabos, réteges gyiimolcsjog-
hurtok tartoznak.

A Friesland Hungaria Milli méarkajaval
eddig elsésorban a desszertjoghurt-szeg-
mensben volt jelen. Idén marciusban ke-

rote
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riilt bevezetésre a probiotikus Milli jog-
hurtital, két izben: eper-malna és barack-
maracuja.

— A probiotikus Milli joghurtital beveze-
tését nemcsak eladashelyi reklamanya-
gokkal és kereskedelmi sajtébeli megjele-
nésekkel, hanem széles korii instore kds-
toltatasi aktivitassal is tamogatjuk, hogy
a fogyasztokkal megismertessiik a termé-
ket — mondja Pesti Borbala.

A Mona ugyancsak részt kér a pro-
biotikus termék forgalmabdl. Most je-
lentek meg a 250 milliliteres probio-
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tikus Montice joghurtcsalddjukkal, két
izben, 250 grammos, palackos csoma-
golasban.

A joghurtszegmens val6szintileg tovab-
bi innovativ, eurépai fogyasztéi igénye-
ken edzédott kategdriakkal, hianypdtlo
termékekkel fog szinesedni, hiszen pél-
ddul a Mona Hungary Kft. 4j tulajdonosi
szerkezetében is e kategdria szakértdje-
ként, vallalkozé szellemd és kutatas-fej-
lesztésben erés tulajdonosi kor képvisel-
teti magat. =

Szalailaszlo

B2 Yoghurt drinks happy in the bottle

Pro-biotic is not a new word, but it seems to have become the main driving force behind the expansion of the yoghurt
market, as this seems to be the most important form of added value for consumers. Functionality seems to be the
preference over flavour at the moment. Sales of functional yoghurts have expanded recently, in spite of a rise in
prices, while that of fruit yoghurt dropped somewhat, according to Nielsen data. One of the main factors contributing
to the expansion was unflavoured Danone Activia with its 60 per cent market share - says Bea Kiss from Danone Kft.
Regarding the three basic categories of yoghurts, present trends favour the growth of the healthy segment. Sales of
yoghurts in this segment have expanded by over 50 per cent compared to the same period last year. SOLE-MIZO Zrt.
refreshed its fruit yoghurt product line under the name SOLE Flért last year. - This allows all SOLE yoghurts to be
presented with the same image - says Emese Paragi, brand manager of SOLE-MIZO Zrt. These products come in en-
vironment-friendly packaging. Slow shifts in consumer habits are detectable regarding flavoured yoghurts. Bottled
yoghurt drinks are increasingly popular, holding a 10 per cent market share among flavoured products and an even
higher percentage among unflavoured products. This type of packaging produces very dynamic, double digit growth.
According to Borbéla Pesti, marketing manager of Friesland Hungdria Zrt. (Milli), it is important for consumers to have
a product which can be consumed while on the go, without sitting down. Bernadett Strasser-Kdtai, managing director
of Mona Hungary Kft. agrees that yoghurt drinks still have a big potential for expansion. People who lead an active,
sporty lifestyle take food with them which is right for sporting activities. She believes that the average consumer
prefers smaller, 250-100 millilitre size units. Montice pro-biotic yoghurt drinks come in 250 ml size. Strawberry, peach
and raspberry flavours account for the largest part of sales among flavoured yoghurts. =

o I/ oyimilcsdarabokka:
5] Finom friss tebdl}
5 kedvezs ir-érték arinnyall
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5] Ersnarival

SOLE-MIZO Zrt., 6728 Szeged, Budapesti (it 6.
Rendelésfelvétel: 06-40-821-822, web: www.solemizo.hu, e-mail:solemizo@solemizo.hu

2008. majus JIEL[E
g >


http://www.solemizo.hu

mmm polctiikor

Mér 44 milliérd forint felett jar
az adsvanyviz forgalma

ugyfélszolgélati
osztélyvezetd
Nielsen

legtobb dsvanyvizet tovabbra is
Amésfél literes palackban vasaroljak.

A forgalom mintegy 80 szdzaléka jut
erre a kiszerelésre. Ugyanakkor egyre na-
gyobb a 2 literes palack forgalma.
Figyelemre mélt6 a kereskedelmi markak
magas, 40-43 szazalékos mennyiségi pia-
ci részesedése tavaly marcius és idén feb-
ruar kozott.
A legkedveltebb szénsavas dus szegmens at-
lagos fogyasztoi ara literenként 45 forintot ért
el decemberben, ami 2 forinttal magasabb az
egy évvel korabbi, 43 forintos atlagos fogyasz-
t6i drhoz képest. A szénsavmentesnél egy liter
fogyasztdi atlagara az elmult j6 egy év sordn
56 és 58 forint kozott valtakozott.
Figyelemre méltd, hogy kiemelkedéen kon-
centralodik az asvanyviz értékesitése. A mo-
dern bolttipusokban (400 négyzetméteres és

Az dsvanyviz mennyiségben mért kiskereskedelmi
forgalmabdl a bolttipusok részesedése, szazalékban
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Forrds: nielsen

Folytatddik az dsvanyviz fellendulése. Mennyiségben
10 szazalékkal n6tt a bolti eladds 2007. marcius-2008.
februdrban az el6z6 hasonlo évhez képest, és kozele-

. dik az évi goo millio literhez. Ertékben a 44 milliard fo-
Turcsén Tinde NNTOL meghaladd forgalom 14 szazalék novekedést je-
lent egyik évrol a masikra.

Az &svanyviz mennyiségben mért kiskereskedelmi
forgalmébél a szegmensek részesedése, szazalékban
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Szénsavmentes Szénsavas

Szénsavas
dus enyhe

Forras: Nielsen

nagyobb eladétérrel) adtak el tavaly az 6s-
szes asvanyviz 76 szazalékat, ami 2 szaza-
lékponttal tobb az el6z6 évinél.

Habar az eladott mennyiség kozel kétharma-
da szénsavas dus, érzékelhetden emelkedik a
szénsavmentes asvanyviz irdnti kereslet.
Emlitésre méltéan bovill az izesitett dsvany-
viz piaca. Mennyiségben majdnem megdup-
lazodott a kiskereskedelem forgalma 2007.
marcius—2008. februarban, az el6z6 hason-
16 évhez képest. Ugyanakkor értékben tobb
mint kétszer annyiért adtak el izesitett 4s-
vanyvizet is, s igy a boltok 9sszes bevétele
megkozelitette a 2 millidrd forintot.

Az izek kozil kiemelkedik a citrom men-
nyiségben mért 38 szazalékos piaci részese-
dése. Utdna a lime kovetkezik 11 szazalékos
fontossaggal, majd az eper-guava és a mal-
na-cseresznye. ®

== Mineral water over HUF 44 billion

Sales of mineral water grew by 10 per cent in 2007 in terms of quantity, approaching goo million litres. Sales increased by 14
per cent in terms of value and exceed HUF 44 billion. 1.5 litre bottles account for the largest part of overall sales, with @ market
share of 8o per cent. The sales of 2 litre bottles are growing. Private labels held a market share of 40-43 per cent in terms of
quantity in the March 2007-February 2008 period. The carbonated segment is the most popular one, where average price was
up by HUF 2 per litre. Sales are remarkably concentrated in modern stores, where 76 per cent of the total quantity is sold. The
flavoured segment is producing noticeable growth, with sales more than doubling in 2007. Lemon is the most popular flavour,

accounting for 38 per cent of the segment. =

oretlen fejl6dés, nagy-
T jabol tartva az aranyo-

kat — ez jellemzi az as-
vanypiacot a Nielsen adatai
szerint. Bar ennek a mondat-
nak az elsé fele finomitasra
szorul.
A toretlen” két szamjegyi no-
vekedést jelent mar évek 4ta,
ugyanakkor a tavalyi koril-
beliil 15 szazalék plusz az el-
adasokban (a kiilonféle mérési
helyek és moédszerek miatt 1-
2 széazalékos eltérések vannak
az erre vonatkozd adatok ko-
z06tt) alatta marad a kordbbi
években megszokott hiiszon
tulinak. Bar ebben a tekintet-
ben mindenképp figyelembe
kell venni a megszorité intéz-
kedések fogyasztascsokken-
t6 hatasat.
A ,nagyjabdl tartva” pedig
ugy értendd, hogy bér latsza-
nak ardnyeltol6dasok (lassult
példdul a szénsavmentesek
eléretorése, megint nyertek
egy kis teret a modern keres-
kedelmi csatornak, és tarto-
san 40 szazalék folé kaszott
a kereskedelmi markak rész-
aranya), ezek 1-2 szazalékos
valtozasok csupan az el6z6 év-
hez képest.
— Valdban, egy kifejlett piac-
rél van sz6, amelyben azonban
még van novekedési potencial
itthon — szogezi le Csete Noé-
mi, a Kékkuti Asvnyviz Zrt.
marketingigazgatdja. — Eléglat-
nunk, hogy 10 éve még 20, ma-
napsag évi 100 liter asvanyvizet
iszunk meg fejenként. Azon-
ban az olyan hiresen nagy as-
vanyvizfogyasztd orszagokban,
mint Olaszorszag vagy Francia-
orszag, 160 liter az egy f6re esé
fogyasztas.
A Magyar Asvanyviz Szovet-
ség adatai is azt tAmasztjak
ald, hogy hazank belépett a
100 liter/f6 fogyasztassal bi-
ro6 orszagok kozé, tudjuk meg
Pogany Edatol, a Coca-Cola
Magyarorszag kommunika-
cids igazgatojatol.
— A kiskereskedelem adja a vo-
lumen dont6 részét, 96 szaza-
1ékos részesedésével. A legdi-
namikusabban a benzinkut-
halézatok értékesitése boviilt,
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Keresik az Ujat a vasarlok
az asvanyvizeknél is

Egyre inkabb kilép a , legkézenfekvobb szomjoltd” szerepébdl az asvanyviz. A fogyasztok Ujdonsag-
ra vagynak, legyen az iz, forma vagy Ujszer(i markakommunikacio. A vezett gyartoknak pedig érde-
kuk, hogy erre minél jobb valaszokat adjanak, hiszen a kereskedelmi markék és a ,B” kategorias as-
vanyvizek részaranya kiugroan magas - tehat veluk szemben hozzaadott értékeket kell talalni.

itt mennyiségben 31 szazalé-
kos novekedés volt tapasztal-
hatd, 4m a teljes piacbdl e szeg-
mens csak 1 szazalékot képvi-
sel - mutat rd egy kiakndzasra
varo értékesitési csatornara.

A mindségnek ara lesz

A Nielsen adatai kozott fel-
tlin6, hogy az atlagarszinvo-
nal az elmult két év-
ben stagndlt. Miutan
a termelés koltségei
folyamatosan nének,
felmeriil a kérdés:
meddig lehet ezt fi-
nanszirozni?

- Ugy latjuk, az ar-
szinvonal a kovetkezd
években nem stagnal-
hat tovabb — vélekedik
Csete Noémi a Kékkuti részér6l.
— A legnagyobb piaci szerepl6k
sem engedhetik meg maguknak,
hogy a megnovekedett termelési
és el6allitasi koltségeket Gnma-
guk alljak, egy részét sziikség-
szerlien tovabb terhelik.

Csete Noémi
marketingigazgat6
Kékkuti Asvanyviz

— A magyar fogyasztok rend-
kiviil arérzékenyek, szamukra
a minéség mellett az ar a leg-
fontosabb szempont — véleke-
dik Balogh Levente, a Szent-
kiralyi Asvéanyviz Kft. igy-
vezetd igazgatdja. — Mindez
fontos szerepet jatszott arpo-
litikank kialakitdsdban. Pél-
daul a 1,5 literes, PET-kisze-
relésti termékeink dra
2007. januar 6ta val-
tozatlan.

Mindségi terméket a
jelenlegi arszinvonal-
nél olcsébban nem le-
het el6allitani, mond-
ja Pogdny Eda a Co-
ca-Cola részérél. O a
piac erételjesebb po-
larizacidjara szamit:
— Egyre szélesebb fogyasztdi
rétegek dontenek tudatosan
a megbizhat6, mindségi ter-
mékek mellett, az dsvanyviz-
fogyasztasnak kultiraja kezd
kialakulni. Varakozasainkat a
piaci igények is visszatiikrozik,

ezért egy idén indult
2,5 milliard forintos
beruhdzassal dupla-
jara noveljilkk a Na-
turAqua asvanyviz-
palackozé kapacitd-
sat Zalaszentgréton.
A magas beruhazasi

Pogany Eda

kommunikaciés

markankhoz hataro-
zott, a versenytarsak-
tél konnyen megkii-
lonboztethetd imazs
tarsuljon. Theodo-
ra markank esetében
nem hagyhatjuk fi-
gyelmen kiviil a ma-

Tk . igazgatd (s " p
koltségek miatt nem 5 2o ra mar )ele.ntos mul-
szamitunk arra, hogy Magyarorszag tat sem, hiszen tobb

az ugynevezett min6-

ségi szegmensben djabb ver-
senytarsak jelennek meg.

De felmeriil a kovetkez6 kér-
dés: egy ilyen egyszert ter-
méknél, mint a viz, hogyan
lehet olyan kifejez$ forma-
jat megtalalni a mindségnek,
amely meggy6zi a veviket,
hogy magasabb aron vegyék
meg a terméket?

— A vasarlok megszolitdsa
nem kis feladat — ismeri el
Csete Noémi. — Eppen ezért
arra toreksziink, hogy minden

mint 100 éve palac-
kozzak. Itt a feladat tehat az,
hogy a magyar piacon nagy
hagyomanyokkal rendelkezé
markat ne hagyjuk megére-
gedni, hanem folyamatosan
fejlesszitk a mai fogyasztoi
igényeknek megfelel6en.
A marka poziciondlasaban
fontos szerepet kap a katego-
ridjara jellemz6 eredet, azaz
hogy honnan szarmazik. A
Theodora iizenete, hogy Ma-
gyarorszag egyik legvédet-
tebb és legszebb természeti

Szentkiralyi mar
a jeges tedk kozott is

Jeges tedval jelent meg a Szentkirdlyi Asvényviz Kft. A cég a

Szentkirdlyi jeges tedkat 1,5 literes és sportkupakos, 0,5 lite-
res kiszerelésben kindlja a fogyasztéknak - egyelére citrom- és

Oszibarackizekben.

A jegestea-eladasok dinamikus fejlddését figyelembe véve a
Szentkirdlyi Asvanyviz Kft. az idei év végére szeretné elérni a ko-
zel 4,5 millio eladott litert a jegestea-értékesitésben, illetve ter-
vei kozott szerepel a kiilfoldi piacra vald betorés is.

Az 3prilis kdzepén Uzletekbe kerilt U csalddtagok 1,5 literes palack-
jainak ajénlott fogyasztdi dra 259 forint, és cimkéin a késtbbiekben -
korlatozott ideig - a cég reklamarca, Luis Figo is szerepelni fog. =

== Szentkiralyi entering the ice tea market
Szentkirdlyi Asvnyviz Kft. has launched an ice tea product line. These are available
in1.5 and 0.5 litre bottles, in lemon and peach flavours. Their objective is to sell 4.5
million litres by the end of 2008. Luis Figo is the face of the new product. =
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Magas és karcsu a trendi uvegpalack

- Ma az innovativ designelemek és megoldasok formaljdk a csomagolasi trendeket - mondja Gyenge
Eva, az O-| Magyarorszag sales menedzsere.

Az O-I formatervezett Uivegpalackja a legmagasabb kitlintetést kapta az tivegcsomagolasiipar Oscar-
dijaként is emlegetett Palackozott Viz Vilagdij (Bottled Water World Awards) versenyen, tavaly szep-

i

temberben. Itt a palackozott viz iparban elért Ujitasokat, a csomagolélivegek tervezését, illetve fej-

lesztését dijazzak.

H Az O-l dltal gyartott palackkal nevezd finn gydztes Veen és a mésodik helyezést elért Waater

aBavaria Breweries két j6 példaja az O-l legljabb sikereinek.
1 Mivel a tervekkel elsBdlegesen a vendéglatészakmat céloztak meg, mindkét csomagolas di-
vatos és egyéni formdval rendelkezik.
- Az utébbi évekre visszatekintve elmondhatjuk, hogy ebben a szegmensben jelentés mér-
| tékben emelkedett az Uvegpalackok hasznélata. Reméljik, hogy a kedvez6 trend a jovoben
| is fennmarad - jelzi Gyenge Eva. - Reményeim szerint tovébb névekedhet az tivegpalackok
hasznalata a gyimdlcslevek csomagolasanal is, ahol a most divatos egészséges életmad
szintén éreztetihatasat.
Az, hogy ez a trend atgylir(izzon a kereskedelembe, hosszabb idot vesz igénybe,
/B EN teszi hozz4 a szakember. Ehhez mindenekel6tt az életszinvonalnak kell emel-
TSl kednie emellett a fogyasztoi szokasoknak is 4t kell alakulniuk. =

= Trendy glass bottle is tall and thin

According to Eva Gyenge sales manager of O-1 Magyarorszdg, innovative elements determine present design trends. The de-
signer bottle of O-l received the highest award, the “Oscar” of the glass bottles industry at the Bottled Water World Awards, last
September. Both the winner, the Finnish Veen and the runner up, Waater by Bavaria Breweries have been designed by I-0. Use of
glass bottles for fruit juice is also expected to increase in the future. =

kornyezetébdl, a Balaton-fel-
vidék teriiletén levé Kali-me-
dencébdl ered. Ez driasi el6-
nye a versenytarsakkal szem-
ben, hiszen a marka irant a
Kali-medencével tarsithat6
tisztasag is bizalmat kelt.

A Nestlé Aquarel mogott pe-
dig ott all a Nestlé erés mar-
kaneve, amely a megbizhato-
sag és kifogastalan mindség
egyik jelképe. E marka eseté-
ben a hidratdci6 fontossagat
igyekszik hangsulyozni a cég
a csaladok korében.

Tartalmas formak

A markaarculat mellett a hozza-
adott értéket tényleges innova-
cidkon keresztiil lehet novelni.
Akétlegigéretesebb irdny koziil
az egyik a csomagolds (vagyis a
formapalackok vilaga).

- A palackok alapos &t-

szabdsa jellemezte a tava-

Evente &tlagosan g liter 4svanyvizet
Iszik meg egy haztartas

haztartasok 2007-ben

15 szazalékkal tobb ds-

vanyvizet vasaroltak,
mintegy 20 szdzalékkal tobbet
koltve a kategdriara mint 2006-
ban, a GfK Hungdria haztarta-
sok fogyasztasat monitorozo
ConsumerScan adatai szerint.
Az asvanyvizet fogyaszt6 haz-
tartasok aranya évr6l évre no-
vekszik: mig 2003-ban 79 sza-

piacon, és az dsvanyvizek ér-
tékalapu forgalmanak 2,7 sza-
zalékat adtak.

A fogyasztékat vizsgalva el-
mondhato, hogy minél id6sebb
ahdztartast vezetd haziasszony, | Fatbss

> ) ) és értékben, 2004-2007

LB e AT T sy 0 VA (a7 adatok szazalékban kifejezve)
tartds vasarol dsvanyvizet. A fi- | Eds
atalabb haztartasok esetében vi-
szont magasabb az egyéb uiditd-
italok, példaul a gytimélcslevek

A szénsavas dsvanyvizek népszeriibbek
az id6sebb haztartasokban, mig a szén-
savmentes asvanyvizeknek a fiatalok
kozt van nagyobb részesedése.

A hazai dsvanyvizpiac alakuldsa mennyiségben

Kovacs
Krisztina
menedzser

GfK Hungéria,
Consumer Tracking

B | Mennyiségbeli 27
novekedés

[ Ertekbeli
novekedés

zalékuk vett az év soran legalabb egyszer
asvanyvizet, addig 2007-ben 86 szazalé-
kuk. A vasarloi hatokor boviilése mellett
a piac pozitiv valtozasahoz 2007-ben a va-
sarlasi gyakorisag, illetve az egy vasarlas-
ra juté atlagos mennyiség novekedése —
8,3 literrdl 9 literre — is hozzajarult.

A haztartasok altal megvasarolt as-
vanyviz értéke alapjan a piac kozel
kétharmada (69 szdzaléka) a szénsa-
vas, illetve enyhén szénsavas kategori-
aba tartozik. A szénsavmentes asvany-
vizek irant azonban fokozatosan nove-
kedett a kereslet az elmult évek soran.
A gy6gyvizek 2007-ben a korabbiaknal
nagyobb mennyiségben jelentek meg a

vasarlasi aranya.

[zesitett 4svanyvizet a fiatal haztarta-
sok vasarolnak legnagyobb aranyban:
az altaluk megvasarolt mennyiség csak-
nem 5 szazaléka ilyen, mig az id6sebb
korosztalyoknal ez az ardny 3 szazalék
alatt marad (a 60 év feletti haztartdsok
csaknem kizarélag natur asvanyvizet
vasarolnak).

2005 2006 2007
Forras: GfK Hungdria, ConsumerScan

E& g litres of mineral water consumed by households

According to data from the ConsumerScan of GfK Hungdria, the quantity of mineral water consumed by house-
holds was up by 15 per cent in 2007, compared to 2006. Sales grew by 20 per cent in terms of value. The proportion
of households which purchase mineral water keeps increasing year by year. In 2007, this percentage was 86, while
the average quantity purchased also increased to g litres per year. Carbonated mineral water accounts for 69 per
cent of the market in terms of quantity, but demand for carbon-free mineral water is growing. The probability of
buying mineral water increases with the age of housewives. Flavoured mineral water is most popular among young-
er households (5 per cent), while only 3 per cent of older households buy such products. =




lyi évet — fogalmaz Pogany
Eda. — Ujabb szerepldk je-
lentek meg a piacon, illetve
meger§sodott az izesitett viz
kategoria. Tovabbi tjdonsag,
hogy a HoReCa-szegmens-
ben is teret nyernek a nagy
iiveges kiszerelések, és a spe-
cidlisan a vendéglatéhelyek-
re szabott kinalatok, progra-
mok. A NaturAqua mar ré-
gbta az elékeld elsé helyen
szerepel a HoReCa-szeg-
mensben mind mennyiségi,
mind értékbeni piaci része-
sedését tekintve.

A maérkagyartok mindegyi-
ke torekszik arra, hogy a pa-
lackok formaja, képi vilaga
egyedi, 0sszetéveszthetetlen
legyen.

— A Theodora asvanyvizek
csomagolasandl olyan ele-
mek haszndlatdra toreksziink,
amelyek segitik a fogyaszto-
inkat abban, hogy meglassdk,
megértsék, és féleg érezzék a
marka altal nyujtott plusz-
szolgaltatast, megbizhatdsa-
got — hangsulyozza Csete Noé-
mi. — Fontos, hogy a palack
renovacidjaval folyamatosan
tudjunk egyre szebb és izgal-
masabb termékeket nyujtani
fogyasztdinknak.

A masik igéretes lehetGség az
izesitett asvanyvizek katego-
ridja, amelyben komoly po-
tencial rejlik, mondja Balogh
Levente:

— A nyugat-eurdpai trendek-
nek megfeleléen, hazank-
ban 2007-ben az izesitett ka-
tegdria megdupldzta méretét
2006-hoz képest. Ugyanakkor
nalunk még csak két szazalé-
kat tették ki a piacnak. Nyu-
gat-Eurdpaban ez a szazalékos
arany jelentésen magasabb.
A Szentkiralyi a piaci lehet6-
séget érzékelve, mar 2005-ben
megjelent ebben a szegmens-
ben, és jelenleg citrom-men-
ta, malna-indidncseresznye,
narancs-anandsz izesitést
termékeit kinalja a hazai fo-
gyasztoknak.

Az izpreferenciakat tekint-
ve a citromos jellegti izek do-
minancidja minden bizon-
nyal tartds lesz, de a fogyasz-

terii Gzletekben adnak el

Négybdl harom asvanyvizet a 400 égyzetméternél nagyob eladé-

Sif

tok lassan baratkoznak az eg-
zotikusabb izekkel is.

A Kékkuti tavaly 1épett be erre
a piacra. Az év végén gy don-
tott, hogy az izesitett termékeit
a Nestlé Aquarel marka ald ren-
dezi, igy a 2007-ben bevezetett
Nestlé Aquarel eperizii idit6-
ital mellett 2008-ban barackizii
szénsavmentes tidit6itallal bo-
vitette a marka kinalatat.

Széles
marketingeszkoztar

Az idei szezonra minden meg-
kérdezett cég ujdonsagok sorat
igéri. Az idaig megjelent inno-
vacidkrol szolva a Szentkiralyi
a tavaly piacra dobott, oxigén-
nel dusitott 1,5 literes Szentki-
ralyi asvanyviznek hozta ki a
0,75 literes PET, sportkupakos
kiszerelését. A Coca-Cola haza
tdjan pedig az enyhén szénsa-
vas Naturaqua 500 milliliteres,
PET-palackos valtozatanak be-
vezetése volt a legutobbi djitas.

A Kékkuti az idei szezon-
ban nagyobb arculatfrissitést
hajt végre: megujul a teljes
Theodora termékcsalad.

— Az tj arculattal a Theodora
asvanyvizek eredetét kivan-
juk még inkabb hangsilyoz-
ni - mondja Csete Noémi.
— Meggy6z6désiink, hogy a
Balaton-felvidék érintetlen
tajardl szarmazé vizeink mi-
nésége és dsvanyi osszetétele
olyan pluszérték, amely mi-
att sok fogyasztd szivesen va-
lasztja termékeinket.

A cég marketingaktivita-
sai is széles palettan mozog-
nak. A ,kihagyhatatlan” té-
vé mellett a kiiltéri megjelené-
seket preferaljak: billboardok,
citylightok a bevasarlokoz-
pontok és tomegkozlekedési
eszkozok kornyékén. A disz-
kontokban pedig leginkabb
csomagolasi variaciokkal ope-
ralnak. Marketingszempont-
bol a hipermarketekre kon-
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centralnak, ahol a potencia-
lis fogyasztokat promocidval,
masodlagos kihelyezésekkel,
gondolavégeken valo kihelye-
zéssel tudjak elérni. De miu-
tan 2008 a sport éve, hiszen
olimpia lesz, a szponzoracié
is el6térbe keril:

— Most tavasszal a Magyar
Vizilabda Szovetség arany
fokozatu tamogatoiva 1ép-
tiink el6, emellett egy évti-
zede tamogatjuk a Magyar
Olimpia Bizottsdg munkadjat
- foglalja 6ssze ennek leg-
fontosabb elemeit Csete No-
émi. — A sportolas és aktiv
életmod iranti elkotelezett-
ségiinket természetesen a fo-
gyasztdink iranyéba is kom-
munikaljuk majd. Klasszikus
vonalkdédbekiildgs nyari pro-
mociénk is az olimpia téma-
korében fut idén.

A sporthoz a Szentkiralyi is
igyekszik kotédni, hiszen
most futd reklamkampanya-
nak arca a vildghirt futball-
sztar, Luis Figo. De az elado-
térrél sem feledkeznek meg:
- Markatermékek esetében a
Szentkiralyi nagy hangsilyt
fektet a masodlagos kihelye-
zésekre, plakatok, salesfolder,
arjelz6 wobblerek, htitémat-
ricak, arjelzok, raklapfélia
biztositdsara — jelzi Balogh
Levente. — Uj termékek be-
vezetésekor a kdstoltatas és
egyéb marketingeszkozok al-
kalmazasa is kiemelt szere-
petkap. =

B Customers looking for innovation in mineral water as well

According to Nielsen data, expansion has been unbroken in the market of mineral water. Consumers want innovation in this category
as well. “Unbroken” expansion means double digit annual growth. However, growth was down from the earlier 20 plus per cent to 15
last year. The respective proportions of different segments remain relatively stable, though slow shifts are detectable. - This is a well
developed market, though it still holds some potential for growth - says Noémi Csete, marketing director of Kékkuiti Asvanyviz Zrt.. -
Our per capita consumption has grown from 20 litres ten years ago to 100 litres today. This figure however, is 160 litres in France or It-
aly. Eda Gléria Pogdny, communication director of Coca-Cola confirms this figure. - Retail trade accounts for 96 per cent of total sales,
though petrol stations produced growth of 31 per cent last year - she adds. Average prices have been stagnating for the last two
years in spite of increasing costs. This is expected to change soon. - Hungarian consumers are extremely sensitive to prices which has
amajor influence on our price policy - says Levente Balogh, managing director of Szentkiralyi Asvényviz Kft. The question is: how can
higher quality be expressed in such a simple product? Building a distinctive image for brands is way of expressing quality. Origin is an-
other important element in the positioning of a brand. The Theodora message is that it comes from one of the most beautiful and best
protected natural reserves in Hungary. Nestlé Aquarel has the powerful brand name of Nestlé, which guarantees quality. However,
actualinnovations are needed to increase added value. One of the most promising areas is modernising the design of packaging. Large
bottles have appeared in the HoReCa segment as well and special programs and offers have been developed for HoReCa. NaturAqua
has long been the leader in the HoReCa segment. The packaging of Theodora is intended to emphasise its reliability. Another promis-
ing opportunity lies in the segment of flavoured mineral water. This segment was doubled in size in Western Europe in 2007, though it
only accounted for 2 per cent of the market in Hungary. Szentkiralyi entered this segment in 2005 and has three flavours at the mo-
ment. Regarding flavour preferences, lemon variants are expected to continue their domination of the market, but more exotic fla-
vours are slowly appearing. Allmanufacturers have innovations for this season. Szentkiralyi has launched a .75 litre PET bottle version
of its oxygen enriched product. The latest Coca-Cola product is the 500 millilitre Naturaqua 500 mlin PET bottle. Kékkuti is planning a
major facelift for its Theodora product line this year. The origin of Theodora is to be given even greater emphasis. =
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A sport éve 0

A termékfejlesztés szinte min-

Mennyiségben és értékben
Is bovult a dezodorpiac e gyrtondL férf 65 i vo-

Szépen fejlédik a dezodor piaca. A kiskereske- nalo/nl ?g.ya}ranft, d kﬂere/sz.tka—
delem éves forgalma értékben meghaladja a tegoriak iranyaba tortenik. A
14 millidrd forintot. A mennyiségi értékesités d?Z_OdOF k/g[on/bozo megjele-
== 10 szézalékkal, 25 millig darab folé emelke- nési formain kivil szappanok,
: 3l s ; P Crdfk ~
Melisek Eszter 0ELT 2007. Marcius-2008. februdrban az el6z6 tU?furijlf IS tqrtoznak dazer
preesia’  évinez képest. Ugyanakkor a forintban mért n}/om/ar/kgk ala. A k/at(.a.ggna er
Nitsen novekedés mértéke g szazalék, llapitja meg te/kesm?g Csatornal kOZUlt?'
a Nielsen piackutaté véllalat. vabbra s a hipermarketek €s
a vegyiaru-boltok részesedé-
gy darab atlagos fogyasztéidra | A dezodor - mennyiségben mért - kiskeres- se n6, d Sajét markas termékek
| S oo BEREARERLE | o etian
riibb aeroszolos, 3 szdzalékkal 0
pedig a stift szegmensben. E16bbi da- B 2005, 11-2007.1.
rabonként atlagosan 511, utébbi 609 Il z007. 1120081 zakértdk szerint a dezodorok
forintba keriilt idén januar—februdr- 40 Shasznélaténak novekedése a fo-
ban. Az aeroszolosra 9sszességében a o gyasztoi igények és a valaszték bo-
mennyiségi forgalom 51 szazaléka ju- 3334 viilése miatt szinte garantalt a kovetke-
tott 2007. marcius—2008. februarban, z6 néhany évre, s ezt a Nielsen értékesité-
a stiftre 19, a golyosra pedig 18 szaza- = |} si adatai is alatdmasztjak. A dedpiacon in-
lék. kébb a n6i termékek vannak ,talsulyban”,
A férfi-izzadasgatlok részaranya va- de a férfidezodorok novekedési titeme ma-
lamelyest tovabb novekedett, de még = 207 gasabb a piaci atlagnal. Ritkabban uniszex
mindig a n6knek valé dezodorokra jut termékek is megjelennek a polcokon, de
a piac tobb mint fele. Az arany men- 1 aranyuk évek 6ta valtozatlan. Tavaly né-
10 = 8 hany gyartd a fiatalabb korosztalyt megcé-
AL = LN T i 2 lozva, tiniknek ajdnlott dezodorral lépett
k}skgrgskedelnj1 forga}mapol a szegmensek 44 4 4 . de ré désiik inali
piaci részesedése, szazalékban II IIL 1 p1acra, de reszesedesuk marginalis.
Szegmens 2006.1L-  2007.IIL- oH o ,
2007.1.  2008.1II s o o8 & F B Apol vagy eltakar
Aeroszol ol ol (O A N Alapvetden két f6 dezodortipust isme-
Krém 4 4 Bolttipus  poras: nielsen riink, az illatos fékuszt, illetve az izza-
isele, j j dasgatlé dezodort. Az illatalapt dezo-
GL;T;E:S 05 5 nyiségben 54:43 szazalék a néi szeg- dorok a kellemetlen testszagot hivatot-
Stift 19 19 mens javara. tak elfedni, azonban az izzadas ellen nem
Forrdsniclsen | A beszerzés £6 szinhelye egyre inkdbb védenek. Ezt a parfiim kiegészit6jeként
""""" a hipermarket és a drogéria. A leg- vagy helyettesit6jeként szoktak valasz-
nagyobb eladéterii tizletek részara- tani a vasarlok. Az izzaddsgatlé dezodo-
T Deoglorant m,a rket nya 41 szazalékra emelkedett a men- rok altalaban két alapvetd tulajdonsag-
expan_dmg both in terms of nyiségi eladdsokbdl, mig a drogéridké gal rendelkeznek: hatéanyagaik 6ssze-
quantity and value 34 szazalékra. Igy a két bolttipusban huzzdk a pérusokat, igy megakadalyozva
According to Nielsen data, sales of deodorants — adjgk el az 6sszes dezodor hdromne- az izzadsdag kialakuldsat, illetve antibak-
grew by 10 per cent in terms of quantity in the . ST o .
March 2007-February 2008 period, while overall =~ 8Yedét. teridlis osszetevével védenek a kellemet-
revenues grew by g per cent, tomore than HUF 14 | A kereskedelmi markak szerény szere- len testszag ellen. Az adidas portfélidja-
billon. Aerosols accounted for 51 per cent of fotal et jatszanak. A dezodor mennyiség- ban megtaldlhaté Action3 izzad4dsgatld
sales. Average unit prices rose by 2-3 per cent.
Though the market share of men's products contin- ~ ben mért kiskereskedelmi forgalma- dezodorok egy harmadik védelmi vona-
ued to increase, women's deodorants still account — b¢] 7 szazalék jutott rdjuk janudr-feb- lat is 1étrehoztak azzal, hogy megkotik a
for 54 per cent of total sales in terms of quantity. , ,. L. B 11 h
Hyper markets and drugstores are the leading dis- ~ Tudrban, majus—jiniusban, szemben boérre keriilé extra nedvességet.
tribution channels, with respective market shares  az el6z6 évi hasonld periddus 6 sza- A dezodorok formatumat tekintve tobb
of 41 and 34 per cent. = zalékaval. = tipus is jelen van a magyar piacon, igy az

aeroszolos és pumpas dezodor spray, go-




polctikor mmm

ként a férfidezodorokat hozza helyzetbe

lyés dezodor, stift (cream és gél) is megta-
lalhat6. Még mindig az aeroszolos forma
a legnépszertibb, de a stift és golyos val-
tozat is stabilan tartja pozici6it. Mint Né-
meth Ott6tdl, a Henkel marketingveze-
t6jét6l megtudtuk: cége a jovében a roll-
on szegmens térnyerését prognosztizalja.

Csabithatabb fiatalok

A férfidezodor-piac esetében élesen elkii-
l6nithet6k a dezodorhasznalat kiilonbsé-
gei: az urak jellemz6en az aeroszolos de-
zodort vélasztjak, ezen beliil is az illatos
fokuszu spray-ket, emellett a stift forma-
tumot is kedvelik. A néi vasarlok korében
nem annyira élesek a kiilonbségek, elsé
helyen itt is az aeroszolos dezodorok hasz-
nalata all, koriilbeliil egyenlé aranyban az
illatfékuszt és izzaddsgatld spray-k, ezt
kovetik a golyos dezodorok és stiftek. A
stiftek esetében a kiszerelések (milliliterek
és grammok) nagyon széles skalan valtoz-
nak (40 ml, 50 ml, 75 ml, 65 g).
Meéretiiket tekintve a kontakt formak (go-
lyds, stift) f6leg kisebb kiszerelésben kapha-
ték, mig az aeroszolos dezodor spray-k
tobbféle méretben keriilnek a boltokba,
gyakran tultoltott kiszerelésekkel is.
A fiatalabb vasarlok jellemz6en kevés-
bé marka- és kiszereléshtiek, egy 4j il-
lat, egy szimpatikus design konnyen el-
csabitja 6ket. Természetesen itt is fontos
szerepet jatszik a funkcionalitas, de folya-
matos markaépitésre van sziikség. Mas a
helyzet a kdzépkoru vagy annal idésebb
fogyasztdkkal, 6k mar sokkal tudatosab-
ban vélasztanak, kialakult markaprefe-
rencidik vannak, és szivesen védlasztjik a
kornyezetbarat kiszerelést.

Természetes fejlesztések

A kategoériat folyamatos innovacio jel-
lemzi: a Nivea idén egy specidlis néi dezo-
dorral jelent meg a piacon. A Nivea Doub-
le Effect dezodor természetes hatéanyaga,
az avokadokivonat megpuhitja a bért és
a szérszalakat, igy sokkal alaposabb bo-
rotvalast tesz lehetévé.

— A hénalj-szértelenités a holgyek koré-
ben madra teljesen természetes jelenség
lett, hozzétartozik a jél dpoltsaghoz. E16-
nye az esztétikan tul, hogy kevésbé iz-
zad az ember. Kutatasainkbdl kidertiilt,
hogy a nék tobbsége borotvaval szdrtele-
niti hénaljat. Az Gjonnan kifejlesztett de-
zodorunk hatdsdra a borotvélas konnyeb-
bé valik, az alapos szdrtelenitésnek ko-

szonhet6en ritkabban kell megismételni
a miiveletet — hangsulyozza Tajta Agnes,
a Beiersdorf termékmenedzsere.
Megujult idén az adidas néi termékvona-
lais. A négy illat négy kiilonbo6z6 életsti-
lust, érzést titkroz, amelyek 4j csomago-
lasa egyedi, felttind szinekkel is kozveti-
ti az illatok hangulatat.

A Henkel mind a holgyek, mind a férfiak
szamara tobb ujdonsagot is kinal ebben
az évben, de a Fa legutjabb fejlesztéseirdl
minddssze annyit drult el a cég, hogy a
tervezett bevezetések minden szegmens-
nek tjabb lendiiletet hoznak majd. Amit
mar biztosan tudunk, hogy a marcius
végén bevezetett, természetesség ihlet-
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te fehértea- és bambuszillatd termékek
a spray és golyos dezodorokon kiviil tus-
fiird6 és habfiird formatumban is fel-
frissiilést kinalnak.

A Nivea férfiaknak szént idei ujdonsa-
ga, hogy a piacon mar jelen 1évé NIVEA
Sport tusfiirdé mellé a sport évében (lab-
darugo EB, olimpia) bevezetésre keriil a
NIVEA Sport dezodor is. A két termék
nemcsak nevében, hanem megjelenésé-
ben, illataban is nagyon hasonlé.
—Idén a sport és kiemelten a fut-
ball tiszteletére kiilonleges ki-
adassal béviil az adidas férfiil-
latos portfélidja is — tudtuk meg
Tassi Nora trade marketing me-
nedzsertdl. A Fair Play Special
Edition illatcsaldd — amely friss,
férfias, vizes illatjegyeket hor-
doz - az eddigiekhez hasonlé-
an tobb formatumban is a pol-
cokra keriil.

Az adidas kozmetikumok masik idei
innovacidja egy, a portfolioban eddig
nem szerepld kategoria piacra hozatala,
a cip6- és labapolds teriiletén megjele-
nd Shoe Refresh cipéspray és Foot Pro-
tect labspray termékcsalad. El6bbi leg-

—
gTR8 Power Pro
- zadasgatio

osszetete\
‘ gzinten hat

STR8 -vesd magad
yenesen a kalandokba!

A kihivasok idején

valaszd a STR8-et

Tassi Néra
trade marketing
menedzser
Coty Hungary

f6bb termékjellemzdje, hogy 24
oras védelmet nyujt a kellemet-
len Idbszag ellen, mindennapos
hasznalatra ajanlott, mig utob-
biizzaddsgatld és gombaolé ha-
téanyagai segitségével akada-
lyozza a lab izzadasat, labszag
kialakuldsat, illetve véd a spor-
tolas kozben keletkezé kidor-
zs616dések ellen.

Osszekapcsolva

és 6sszehangolva

A termékfejlesztés szinte minden gyérto-
nal férfi- és néi vonalon egyardnt a cross
kategoridk iranyédba torténik. A Nivea de-
zodorjait jellemzGéen a tusfiirdékkel pa-
rositja. A koncepcio lényege a névazonos-
sag és a hasonlo design, valamint illat. A
néknek Pearl & Beauty deo + tusfiird6t, a
férfiaknak az 4j Sport és a COOL vonalat
ajanlja a cég. Az adidas uj Fair Play Spe-
cial Edition illatcsaladja eau de toilette,
after shave, dezodor spray, golyos dezo-
dor, stift, tusfiirdd formatumban kapha-
t6. A Henkel évtizedek 6ta ernyémarka-
ként fejleszti a Fa termékcsalddot, amely-
nek mara tobb mint 50 tagja van.

A kategoria értékesitési csatornai koziil
tovabbra is a hipermarketek és a vegyi-
aru-boltok részesedése nd, s mivel a de-

i Minden mésodik dezodor még mindig aeroszo-

los, de a modernebb formatumok térnyerése
megéllithatatlannak tiinik

zodor alapvetéen arérzékeny termék,
a legtobb promocié 6sszecsomagolds-
sal vagy ritkdbban tdltoltéssel 6szton-
zi vasarlasra a fogyasztokat. A Nivea leg-
Gjabb innovaciojat ATL-vonalon teljes ko-
riien tdmogatja annak érdekében, hogy
az Gj termék minél gyorsabban ismert-
séget szerezzen a fogyasztok korében.
Az adidas orszagos fogyasztéi promdci-
it az egyes aruhdzlancokban szervezett
proméciokkal dsszehangoltan végzi. Igy
a hagyomanyos médiatamogatds mellett
az instore megjelenés és BTL-kommuni-
kécié is nagy hangsulyt kap — displayki-
helyezés, masodlagos kihelyezés, arakci-
0k, vasarlashoz kotott azonnali ajandékok,
hoszteszpromdciok segitik az értékesitést.
A Henkelnél mindennapi gyakorlat, hogy
atestdpoldsi kategdridba tartozd terméke-
ket barmilyen mds kozmetikai termékkel
Osszekapcsoljak. A Schwarzkopf Henkel
esetében a férfi- és néi termékek katego-
ridn beliili és a termékcsoportokon ativelé
egylittes népszertsitése bevalt marketing-
fogas. Az idei BTL-stratégia része, hogy a
cég kategoridjaban kizardlagos egytttmi-
kodési megdllapodast irt ala Talmdacsi Ga-
bor vilagbajnok motorversenyzével. Ga-
bor személye és arca idén megjelenik a cég
tobb jelentés BTL-programjaban. =

Erés-Hajdu Szilvia

E&= Year of sport benefiting men’s deodorants mainly

According to experts, an expansion is practically guaranteed to take place in the market of deodorants in future years.
Nielsen data seems to support this prediction. Though women’s products account for the larger part of sales at present,
demand for men’s deodorants is growing at a faster rate. There are basically two main types of deodorants: those which
prevent sweating and those with a strong fragrance. Strong fragrances are intended to cover body odour, but do not
prevent sweating. These are often used instead of perfumes. Deodorants which prevent sweating contract the pores
of the skin and also contain anti-bacterial agents. adidas Action3 deodorants also have a third line of defence, which
absorbs extra humidity on the skin. Aerosols are still the most popular form of deodorants, but pump sprays, sticks and
roll-on products are all available. Men usually prefer aerosols, mostly with strong fragrances, while women seem to be
less committed to aerosols, but fragrance and sweat prevention enjoy equal popularity among them. Regarding sticks,
a wide range of unit sizes exists (4oml, soml, 75ml, 65g). Sticks and roll-on products are usually smaller, while aerosols
often come in large, or overfilled sizes. Younger consumers are not very loyal and can be influenced easily by a new
fragrance or design. Though functionality is important, continuous brand building is needed. Higher age groups choose
more consciously and tend to have definite brand preferences. Innovation is continuous in this category: Nivea Double
Effect is a new product by Nivea for women. Its avocado content makes the skin and hair softer which allows more
thorough and comfortable shaving. According to Agnes Tatja, brand manager, the majority of women remove hair from
their armpits by shaving. The adidas product line intended for women has also been refreshed this year. The four fra-
grances reflect four different lifestyles, which is also communicated by the design of the packaging. Henkel will also
offer several new products for both ladies and gentlemen this year, but all they have revealed about Fa innovations was
that these will bring new momentum to all segments. mind a The innovation Nivea has for men is the NIVEA Sport deo-
dorant to complement the NIVEA Sport shower gel. The two products have similar fragrances and design. Fair Play
Special Edition is another fragrance line intended for men, with fresh and masculine elements. adidas also has new
products in the foot care segment: the Shoe Refresh shoe spray and Foot Protect foot spray. The former offers 24 hour
protection against foot odour, while the latter prevents sweating during sporting activities. »
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Stabilizaldédas a noi
higiéniai termékeknél

Egyre inkabb bi

a noi higiéniai t

Hortobagyi
Agnes

regiondlis
tigyfélszolgalati
menedzser, Nielsen

Az egy darabra juté
fogyasztdi atlagarak
alig véltoztak idén ja-
nuar-februdrban az
el6z6 hasonlo perid-
dushoz képest. Egy
darab egészségiigyi
betét atlagara 31-rél
32-re valtozott egy év
alatt. A tisztasagi be-
téteké 12 forint ma-
radt. A tamponok-
nal a tavalyi 28 utdn
idén 27 forintos arat
regisztraltunk.

A n6i higiéniai kate-
goridban a kereske-
delmi markak rész-
aranya januar-feb-
rudrban 21 szazalé-
kot ért el, ahogyan
tavaly is. =

A ndi higiénial termeékek kis-
kereskedelme egyre inkabb a
drogériakra koncentralodik, de
| jelentds rész jut a hipermarke-
tekreis. A Nielsen adatai sze-
rint a drogéridk piaci részese-
dése 2 szdzalékponttal nott
egy év alatt, a hagyomanyos
kisebb boltok rovasara.

z egészségligyi betétek, tisztasagi betétek és tam-
Aponok egyiittes éves forgalma 2007. marcius—2008.

februarban meghaladta a 13 millidrd forintot. A
novekedés mértéke az el6z6 évhez képest 9 szazalék.
Bizonyos szempontokbdl stabilizdlédik a piac. A mennyi-
ségi eladasok kozel fele jut a tisztasagi betétekre. Az egész-
ségligyi betétek részaranya stabil, ahogyan a tamponoké is.
Az értékben is kiegyensulyozott piacon a tamponok része-
sedése némileg novekedett, a tisztasagi betétek rovasara.

== Stabilisation among women’s

A néi higiéniai termékek mennyiségben
mért kiskereskedelmi forgalmanak meg-
oszlsa a bolttipusok kozott, szazalékban
35F
3232
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A ndi intimhigiénias piacon belul csokken az
egeszsegugyi betétek aranya, mikozben egy-
re nd a tisztasagibetét- és tamponhasznalat.
Novekszik az illatositott termékek szama'is, €s
gyakori a volumenpromacio. A mosakodogélek
Jellemzten még prémium kategorias termék-
nek szamitanak, de forgalmuk folyamatosan
bdvil. Az intimtermékek piacat tovabbra is az
erds markahUiség jellemzi.

higiénés kultura az
elmult években latva-
nyos fejlédésen ment

keresztiill Magyarorszagon,
amely rendkiviil fejlett piac-
nak szamit. Csaknem Y-%5-%
aranyban oszlik meg a harom
{6 szegmens aranya, miga vi-
lag mas piacain altaldban na-
gyobb az egészségiigyi beté-
tek részardanya.

Az elmult évek trendje alapjan
elmondhato, hogy a tamponpi-
ac fejlédése évrdl évre gyorsul,
egyre szélesebb vasarloi réteg
valasztja, mig az egészségiigyi
betétek egyre kisebb részt kép-
viselnek a menstrudcids szeg-
mens forgalmabdl. Ez a trend
f6leg a drogériaknal latvanyos.
A menstruacioés termékek va-
sarloira magas foku lo-
jalitas jellem-
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20, ragaszkodnak a mar meg-
ismert, megbizhaténak itélt
markdkhoz. Nehéz az j be-
1ép6k helyzete, jé hir viszont,
hogy ebben a szegmensben a
fogyasztok a jobb mindség,
magasabb arszinvonalu ter-
mékeket preferaljak.

Konnydi, tiszta érzés
Az egészségligyi betétek leg-
fontosabb funkcidja, hogy a
megfelelé nedvszivas mellett
kényelmesek legyenek, de nem
annyira, hogy elveszitsék alak-
jukat haszndlat kozben.
— A Libresse legujabb fejlesz-
tése az ugynevezett Secure Fit
technoldgia, amely kiilonle-
gesen kiképzett els6 és hatso
részt jelent a betéten. Igy az
a néi test formajahoz igazod-
va tokéletesen rasimul a test-
re, nem mozdul el - tudjuk
meg Kardos Ildik6 marke-
tingmenedzsertdl (SCA
Hygiene).
A természetes életérzést
kozvetitd termékek iranti
igényre valaszul
vezette be janu-

ygiene products

Sales of women’s hygiene products are increasingly concentrated in drugstores,
but hyper markets also hold a substantial market share. According to Nielsen
data, the market share of drugstores expanded by 2 per cent last year. Total
sales in the category amounted to over HUF 13 billion, showing an increase of 9
per cent compared to 2006. The market shares of various segments are more
stable than in the past. Average consumer prices show hardly any change. =
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Janky Gyongyi
vallalati kap-
csolatok mene-
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zalmi kategoria
ermékeké

dzsert6l megtudtuk, az Al-
ways egészségiigyi betétek év
elejétdl szintén megvaltoztak;
az 4j termékek még nagyobb
biztonsagot nydjtanak a hasz-
naloknak.

A Bella idén is tovabb bévitet-
te egészségiigyibetét-szorti-
mentjét a PERFECTA Rose és
a PERFECTA Violet termé-
kekkel.

Mig a menstruaciés termékek

dig a tisztasagi betéteké im-
pulziv. Ezért ebben a szeg-
mensben nagyobb a folya-
matos innovacio szerepe, itt
minden gyart6 folyamatosan
prébal megujulni. Az elmult
évek tendencidi alapjan az il-
latos, varidlhaté formaja (nor-
mal és tanga forma egyben) és
a természetes alapanyagu va-
ridnsok a legnépszeriibbek.

Az elmult évben a Libresse

e 3az1ben
borotvakészulék
® Bérapold gydrtvel
® Hasznalatahoz
csak viz szlkséges

. % y\' '
Inturtion

LLady Protector

e Acélvéddhaloval védett pengék
e |dedlis elsd borotvalkozashoz

vasarlasa elbre tervezett, ad-
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Gyors, kényelmes
szortelenités - borotvaval

Andi szbrtelenftés ma mar a j6l dpoltsag része, s mint ilyen, egyre
fontosabb szerepet tolt be a magyar holgyek életébenis. A sima
bor eléréséhez harom kilonbozd mdodszer kozul valaszthatnak a
ndk. Mint Papp Andras, a Gilette vallalati kiils6 kapcsolatokért fe-
lel6s menedzsere elmondta: a krémes szdreltdvolitds, a borotva-
las és az epilalas ,rajongdtabora” viszonylag stabil, a fogyasztok
a maodszerhez altaldban hiiek, de mivel nagyon érérzékeny a ka-
tegoria - féleg a borotvalas -, az Gjdonsagok, promaécidk kdnnyen
elcsabftjak a vasarlokat. LassU fejlodés érezhetd a mindségi bo-
rotvak irdnydba, de a forgalom legnagyobb részét még mindig a
csomagban értékesitett eldobhatd borotvak teszik ki.

A Gilette alapos kutatdssal készitette el tavaly a Venus Divine
termékcsaldd bevezetését, a felsd kategérids n6i borotva meg-
hozta a vart eredményt. Idén marciusban kerllt a boltokba a
Venus Divine Breeze, amelyen a borotvafejet borotvazselé parna
veszi kordl, ami vizzel érintkezve krémes réteget képez a boron,
és konnyed, alapos szortelenftést tesz lehetdvé.

A Wilkinsonnal a termékfejlesztés f6 irdnya tovabbra is a kénye-
lem és irritaciomentesség. Az Intuition 2in1-ben rendszerkészi-
lék haszndlatahoz nem szikséges sem borotvahab, sem gél,
krémezBgyUrlje betolti ezt a szerepet is. Az idén megUjult a ter-
mékcsaldd, tobbek kdzott ergonomikusabb nyelet kapott, téjé-
koztat Sebdk Zita marketingmenedzser.

A cég masik ez évi Ujdonsaga az Extra 3 Beauty. A harom pengé-
vel rendelkez6, eldobhaté borotva billentfejének koszénhetten
extra kozelséget tesz lehettvé, krémezbcsikja pedig E-vitamint
tartalmaz. =

PROMOCIOS

* A legjobb
Wilkinson eldobhatd
borotva
e Prémium 3 pengéjl
e Folyamatos akcios
kiszerelés

Ex}ra 3 Beauty
e Uj 3 pengés eldobhat6 borotva
e Extra kozelség extra aron

Extra 2 Beauty

® Prémium 2 pengés
eldobhato borotva

® Pengetisztitogombbal

MVYALOHOH OLVYHEOATA ION

= Quick and comfortable hair removal -
with a razor

There are three ways of getting rid of body hair, but as this category is very sensi-
tive to price, innovations and promotions can influence customer decisions. A
slow shift towards quality razors is detectable. The introduction of the Venus Di-
vine product line has been successful for Gillette. Venus Divine Breeze was
launched in March. Wilkinson continues to focus on comfort and preventing irrita-
tion. No shaving foam or gel is needed for using Intuition 2in1, which has received
a more ergonomic handle this year. Their other innovation is Extra 3 Beauty. =

Duplo Beauty
= 5| B 2 pengés eldobhato borotva
; %ﬁi e |dedlis elsé borotvalkozashoz
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Tobbet és gyakrabban vesznek tamponbél

z elmult évben a magyar haz-
tartasok mindgsszesen egy sza-
zalékkal vasaroltak tobb néi hi-
giéniai terméket, a kategéria mennyi-
ségalapu forgalma tehdat 2006-
hoz képest stabil. Az atlagar
koriilbeliil négyszazalékos no-
vekedésének koszonhetSen
azonban az értékalapu for-
galom mintegy hat szazalék-
kal béviilt. Ez a novekedés el-
s6sorban a tampon szegmens
alakulasanak tudhato be — de-
riil ki a GfK Hungdria haztar-
tasok privat fogyasztasat mér6
ConsumerScan adataibdl.
A néi higiéniai termékek egyszazalé-
kos volumennovekedésének hatterében
a vasarloi hatokér minimalis csokkené-
se, és emellett a vasarlasi intenzitas en-
nél nagyobb mértékli novekedése all.
A vésarl6 haztartdsok elvesztése legin-
kabb az egészségiigyi betétek szegmen-
sét érintette, mig az egy vasarld haztar-
tasra es6 mennyiség legnagyobb mér-
tékben a tampon esetében emelkedett.
A kategéridban mért vasarlasi intenzitds
novekedése annak koszonhetd, hogy a

haztartasok jellemzG6en tobbet vasarol-
nak egy-egy vasarlas alkalmaval — bar
a tampon esetében a vasarlasi gyakori-
sag is érdemben novekedett.
Szamottevden nétt a kategoria-
ban a kereskedelmi markas ter-
mékek ardnya: mig 2006-ban a
volumen 21 szazalékat adtak a
kereskedelmi lancok neve alatt
forgalmazott termékek, ad-
dig 2007-ben mar 25 szazalék
volt a mennyiségi piaci része-
sedésiik a GfK mérése szerint.
Ez minden bizonnyal annak is
koszonhetd, hogy mig a gyar-
t6i markas termékek atlagara
tavaly tobb mint hét szazalékkal n6tt
2006-hoz képest, addig a kereskedelmi
markés termékeké nem véltozott. Igy
2007-ben a sajat markak atlagos ara a

E& More tampons sold

gyartéi markak aranak a fele volt. A sa-
jat markdak térhoditasa a tisztasagi beté-
tek szegmensében a legmagasabb: men-
nyiségi részesedésiik 2007-ben elérte a
30 szazalékot.

Az egyes értékesitési csatornak részesedése
a ndi higiénia termékek mennyiségi piacan
(az adatok szézalékban kifejezve)

100 [~

80
60

40

20

(o]

Cash&Carry
. Diszkont
M Fiiggetlen kisbolt
. Egyéb csatorna

.I Hipermarket
. Szupermarket
| Kisboltlanc
. Drogéria
Forrds: GfK Hungéria, ConsumerScan

Sales of women’s hygiene products grew by one per cent in terms of quantity in 2007, compared to 2006. As a
result of a 4 per cent rise in average price, overall sales expanded by 6 per cent in the category. According to
ConsumerScan data from GfK Hungaria, this growth is mainly due to increased sales in the tampon segment.
While the number of customers dropped somewhat, both the purchased quantities and the frequency of pur-
chases increased in the above period. The market share of private label products shows dynamic growth, reach-
ing 25 per cent in terms of quantity in 2007. This is probably mainly due to the fact, that while the average price
of brand products rose by more than 7 per cent, the average price of private labels remained unchanged. The
average price of private labels was 50 per cent lower than that of brand products. =

portfélidjat az illatositott
Classic Deo Fresh 50 dara-
bos termékkel.

Eszrevétlen formaban

A tisztasagibetét-szegmens-
ben a Johnson & Johnsonnal
idén a természetesség a f6-
kusz. A cég piacvezet6 mar-
kéja, a Carefree ebben az év-
ben is megujul, ezuttal a légat-
ereszt6 (Airflow) termékeket
pamutkivonatot tartalmazd
variansok valtjak fel, tudjuk
meg Hiimpfner Orsolyatdl, a
cég Consumer Healthcare iiz-
letagdnak munkatdrsatol.

A fiatal korosztalyt (14-29
év) célozta meg a Johnson &
Johnson a normal és tanga for-
mat egyarant nyujté Carefree
Flexiform termékcsaladdal.
Az id8sebb, 50 év feletti kor-
osztdlynak olyan terméke-
ket kinalnak, amelyek enyhe
inkontinencia esetén is hasz-
nalhatok (pl Carefree Large és
Long Plus).

Az elmult évek trendje alap-
jan elmondhaté, hogy a tam-
ponpiac fejlédése évrol év-
re gyorsul, egyre szélesebb
vasarloi réteg valasztja, £6-
leg a fiatalok korében nép-
szerUd. Fejlesztések ebben a
szegmensben is torténtek,
a P&G uj Naturella termék-
csaladja tampont is tartal-
maz, a J&J idei ujdonsaga a
»Szdrnyas tampon”. A spe-
cialis igényekre kifejlesztett
o0.b. Flexia tampon rugalmas

Soft Folds szarnyai gyengé-
den szétnyilva felveszik a test
természetes alakjat.

Mindségi intimitas

Az aruhazak polcain egyre
tobb intimmosakodé gél je-
lenik meg. Fata Laszl6, a Bel-
la marketingvezetdje szerint a
holgyek ma mar gond nélkiil
beleteszik a kosarba a hiper-
marketekben torténd nagybe-
vasarlds alkalmaval is. A szak-
ember ugy latja, az intimtor-

16 kendék latvanyos fejlédése
utdn az intimmosakodé gélek
forgalma is évrél évre béviil.
Az egyre er6s6d6 versenyben
elsédleges szempont a mind-
ség és a termék csomagolasa,
az ar kevésbé meghatarozo.
A Bella értékesitéstdimogatasi
stratégidjaban fontos szerepet
jatszik a direkt kommunikacio,
nagy hangsulyt fektetnek az el-
adashelyi személyes tajékozta-
tasra, hoszteszpromociokra. =
E-H.Sz.

E2= Women’s hygiene increasingly confidential category

While demand for panty liners and tampons is increasing, the market share of hygienic liners is shrinking. The proportion of scented
products is also rising. Brand loyalty is still strong in the market of women’s hygiene products. According to recent statistics, the
market produced dynamic growth last year, as a result of growing sales of panty liners and tampons. A perfect fit and being ultra thin
are essential requirements for all products. The expansion of the tampon segment has been accelerating for years, especially in
drugstores. Customers of women'’s hygiene products display a significant degree of brand loyalty. Consumers prefer higher quality in
this category. - Secure Fit technology is the latest innovation by Libresse, which allows a perfect fit to be achieved - says Ildiké Kar-
dos, marketing manager. Procter&Gamble introduced their Naturella product line in response to the demand for a natural sensation,
in January. Always hygienic liners have also been altered in the beginning of the year to offer even more protection for users. This
year, Bella has expanded is assortment with the PERFECTA Rose and PERFECTA Violet hygienic liners. While purchases of menstrua-
tion products are planned, those of hygienic liners are impulsive. This is why innovation is even more important in this segment. Fra-
grances, variable shapes and natural materials have been the most popular trends in recent years. Libresse has also added Classic
Deo Fresh 50 to its assortment of hygienic liners. Johnson & Johnson is focusing on a natural feel this year in the panty liner segment.
Airflow products are to be replaced by products containing a cotton extract in the Carefree product line this year. Panty, the scented
product line of Bella Hungaria was launched last year. Four ultra thin products are to be added to this product line this year. Expansion
of the tampon market has been accelerating for years. New products in this segment are the P&G Naturella tampons and 0.b.

Flexia tampon with Soft Folds by J&J. m
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Higiéniai megoldasokat kinal az STI

Az ST Pet6fi Nyomda higiéniai termékeivel szinte mindenhol taldlkozhatunk mindennapjaink soran. Mint mas
szegmenseknél, ebben a termékkategoriaban is elsére a csomagoldssal tudunk hatni a vasarloéi kézonségre.
Egy precizen megtervezett, igényes kivitelli csomagoldssal sikeres eladdsokat tudunk elérni.

A multbéli tapasztalataink soran elmondhatd, hogy az egyszer(ibb formak, szolid sziluettet abrazolé grafikai
elemek voltak jelen, ez ma mar egyre jobban kezd igazodni a trendekhez. A nyomathordozén tobbszor
tlinnek fel élénkebb szinviligu grafikdk, az egyszerl konstrukcidkat pedig felvaltjak a praktikus feltépd- és
visszazarhato fiilekkel kombinalt termékek.

A higiénés termékek csoportja nagyon széles, beszélhetiink babatorlé és higiéniai termékekrél, ndi higiéniai
csoportokrol és férfiinkontinencis kategoriarol egyarant. Az STI Petéfi valtozatos csomagoldsi megoldasokat
kindl a mindennapi élethez nélkiilozhetetlen higiéniai és egészségiigyi termékekhez. Partnereik specifikus
igényei alapjan, kreativ terméktervezdivel egyiitt dolgozva fejlesztik ki a megfelel6 dobozkonstrukciét.
Szamos terméke tartalmaz biztonsdgi vagy esztétikai jeleket, amelyek a csomagolds minéségi megjelenését
hivatottak emelni. Egyre szélesebb korben jelenik meg igényként a Braille specidlis karakteriras feltlintetése a
higiéniai és egészségligyi termékek csoportjaban is,amely a nem vagy csak gyengén latoknak nyujt megfelel
segitséget. Az STl alapelve: ,,A min&ség mindig nyer!”

Ennek a mondatnak megfelelve kivanja vezetd pozicidjanak megfeleld szinten kielégiteni vevéi igényeit.

Tovabbi részletek: www.sti-group.com oldalon

w il

A

A

N
4
#


http://www.sti-group.com

mmm polctiikor

Szunyogfliggo a rovarirtdk piaca

Rabcsanszki
Laura
piackutaté elemzd
Nielsen

A legutobbi széraz, meleg nyar miatt a szoka-
sosnal kevesebb szunyog zavarta az életet, és
emiatt esett vissza a rovarirto, valamint -riaszto
szerek kiskereskedelmi forgalma. Tavaly az el-
adasok mennyiségben 5, értékben 2 szazalék-
kal csokkentek az el6z6 évhez képest. A piac
mérete azonban igy is kdzel 3,5 millidrd forint,

allapitja meg a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

egnagyobb szegmens az aero-
Lszol, amelynek értékben mért

piaci részesedése 38-rél 40 sza-
zalékra emelkedett. Csokkent a ma-
sodik legfontosabb szegmens, a test-
re kenhet6 rovarriaszté termékek
aranya, 19-r6l 13 szazalékra. Ebben a
szegmensben érzékeltiik leginkabb a
szunyogok csokkenését.
A molyirtok eladdsa novekedett, s igy
feljottek a harmadik helyre, 12 szdza-
Rovarirték - értékben mért - kiskereskedelmi

forgalmabél a nagyobb szegmensek piaci
részesedése, szazalékban
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1ékos mutatdval. A tobbi szegmens ér-
tékben mért részardnya 10 szazalék
alatt maradt tavaly.

A rovarirtd szerek gyutjténéven emle-
getett termékeken beliil, a szunyogri-
asztokon kivill maszo és repiil rova-
rok elleni, valamint molyirtdk széles
palettaja all a fogyasztok rendelkezé-
sére attol figgden, hogy a riasztas vagy
pedig az elpusztitas a cél.

Mult évben elmaradtak a tavaszi dra-
dasok, és folyamatos meleg jellemezte
orszagunk éghajlatat. A hdség hata-
sara nyaron minden eddiginél keve-
sebb sztinyog zavarta Magyarorszagon
az életet. A szarazsag és a nagy meleg
nem kedvezett a szinyogok szaporo-
dasanak, amelyek a nyirkos, esGs id6-
jarast kedvelik. Elmaradt a ,,sztinyog-
helyzet” Budapesten, de a Balatonnal
és a Velencei-tonal is.

A szezon marciustol egészen késd dszig
elhuzédik, az eladasokbdl észrevehetd,
hogy a szezon kezdete egyre inkabb
eldretolodik. A kategoria forgalma f6-
képpen drogéridban, hipermarketben
és hazaildncban zajlik. A harom tizlet-
tipus piaci részesedése értékben elérte
a 80 szazalékot mult évben.

A rovatirtok varhaté piaci forgalma f6-
ként az id6jards alakulasatol fiigg. Az
elérejelzések alapjan idén a kullancssze-
zon korabban kezdddik, és mar aprilis-
ban varhaté tomeges megjelenésiik. »

Rovarirték nagyobb szegmenseinél az

atlagos fogyasztéi ar alakulasa, forint/db

Szegmens 2005. 2006. 2007.
XI.-XII. XI.-XII. XI.-XII.
Aeroszol 464 484 489
Testre kenhet6 termék 452 509 649
Molyirto 454 427 383
Elektromos késziilék 1007 738 897
Utantolto 553 528 594
Maszérovar-irté 549 600 659

Forrds: nielsen

== Mosquitoes dominating the market of pesticides

As a result of last year's warm and dry weather, with hardly any mosquitoes, sales dropped in the market of
pesticides and insect repellents by 5 per cent in terms of quantity. Total sales still approached HUF 3,5 billion.
The largest segment is that of aerosols, which expanded from 38 to 40 per cent last year. The segment of insect
repellents shrunk from 19 to 13 per cent, while that of moth Killers expanded to 12 per cent. Owing to the pre-
dominantly dry weather, there were fewer mosquitoes around in 2007 than ever before. Drugstores, hyper mar-
kets and domestic chains account for the largest part of sales in the category. The combined market share of
these three channels is over 8o per cent. The season is expected to start earlier this year, than it had in 200y7. »

marciusban kezd6d6 szezon
Aelc’iszé‘)r a maszo rovarok elleni

védekezéssel indul, majd a me-
leg id6 bekoszontével a légy- és sztinyog-
irtd aeroszolok forgalma novekszik. A ri-
asztdspirdlok, a bérre kenhet6 szinyog-
és kullancsriaszto termékek szezon-
ja majustdl egészen szeptemberig tart,
ez erdsen fligg az id6jarastol. A csotany-
és hangyairto aeroszolok és csapdék, az
élelmiszer- és ruhamolycsapdak nem
szezonalis termékek, ezeket egész évben
keresik a vasarlok.
A rovarirtok és -riasztok piaca elkiilonit-
het6 aszerint, hogy a vasarlo testre hasz-
nalatos rovarriaszto szert keres vagy a
lakas, illetve a kert védelmére szeretne
megfelel$ terméket taldlni. S ezeken be-
lal is tobb alkategoria épiilt fel.

Ami a boriinkre megy

A testre haszndlatos rovarriasztd sze-
rek altaldban aeroszolos, pumpds, krém
vagy stift kiszerelésben talalhatok meg
a polcokon 100, 150 milliliteres valto-
zatokban. Ar tekintetében ez a szeg-
mens ezerforintos atlagardval maga-
sabb kategoriat képvisel. A termékek-
nél nagyon fontos a megbizhatdsag, a
bérre gyakorolt hatas és a hatékonysag,
amely nemcsak a szunyogokkal szem-
beni védekezést jelenti, hanem az év-
r6l évre egyre nagyobb problémat oko-
20, sulyos betegségeket terjesztd kul-
lancsokkal szembeni 6vintézkedéseket
is. Mivel a kozeljov6ben az EU-tagalla-
mok teriiletén a ,hivatalos” (képesitett
szakemberek altal szabad teriiletek kul-
lancsirtasara szolgalo egyediili) készit-
mény varhatoan lekeriil az engedélye-
zett irtoszerek palettdjarol, ezért még
inkdabb eldtérbe keriil a kullancsok el-
leni egyedi védekezés.

— Erre a problémara nyujthat megoldast
az S.C. Johnson idei termékujdonsaga, az
Autan Protection Plus kullancs- és szu-
nyogriaszté pumpas folyadéka, amely
négy o6ran keresztiil véd a kullancsok el-
len, 6-7 6ran at pedig az egyéb rovarok-
kal szemben — mondja Csizmadia Nora,
az S.C. Johnson Kft. marketingasszisz-
tense.

A cég az idei szezonra tovabbi termékuj-
donsagokkal is késziil, ilyen a dermato-
légiailag tesztelt Off! rovarriaszt6 szaraz
spray, illetve az illat-, szinezék- és tarto-
sitészer-mentes Off! rovarriaszt6 gél. A
varhatdan nagy fogyaszto6i igények miatt
a termékek a szokasos kereskedelmi csa-
torndkon kiviil a gyogyszertarakban is
megvasarolhatok lesznek.



Rovarelharitas
minden szinten
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nalatos termékekkel egyutt eléri a csaknem 3,5 milliard forin-
tot, hosszabb periddust vizsgalva a szegmens folyamatosan
novekszik. A testre kerUl6 rovarriasztok kozul elore tornek a
kullancs elleni szerek. A kiltéri és beltéri irtok legerosebb ka-
tegorigja az aeroszolos, de folyamatosan novekszik az elektro-

mos eszkdzok aranya is.

Mint Szikszai Agnestél, a Vape-et forgal-
maz06 Spotless marketingasszisztensét6l
megtudtuk, idén a Vape Derm termék-
csaldd is tobb uj taggal boviilt. A Vape
Derm Extra spray 6t 6ran keresztiil segi-
ti a védekezést a szinyogok és a kullan-
csok ellen, a Vape Derm Sensitive szaraz
sprayt még az érzékeny bériiek is hasz-
nalhatjak.

A hazban és a haz kaoriil

A lakasban haszndlatos rovarirtékat
megkiillonboztetjiik egyrészt aszerint,
hogy repiilé vagy maszé rovart szeret-
nénk vele elpusztitani, illetve elkiilonit-
hetjiik aszerint is, hogy folyamatos vagy
azonnali hatast varunk el. De az sem
mindegy, hogy a védekezés vegyszeres
vagy inkabb kornyezetkimél6bb elekt-
romos valfajat valasztjuk.

A repiil6 és maszé rovarok irtdsara a
legnagyobb forgalmat az azonnali ha-
tast biztositd aeroszolok szegmense adja.
A kiszerelések 250-t61 az 500 milliliteres
valtozatokig terjednek, de a legtipiku-
sabb a 400 milliliteres kiszerelés. Ilyen

példaul az S.C. Johnson Raid repiiléro-
var-irt6 aeroszolja is, amely a levegbbe
permetezve 4 6ran keresztiil elpusztitja
alegyeket, sziinyogokat és egyéb repiilé
rovarokat. A termékcsalddot jol kiegé-
sziti a Raid hangyairto csalétek, amely
halalos taplaléknak bizonyul az egész
boly szamara.

— A kategoria egyik legismertebb mar-
kéja a Sara Lee Hungary altal forgalma-
zott Chemotox. A 2006-ban Superbrands
cimmel is kitiintetett termékcsalad a ma-
sz rovarok ellen a tradicionalis aeroszo-
los védekezés mellett, Domotox néven ir-
téporokat és Chemotox hangyacsapddkat
is kinal - ismerteti a kellemetlenked? la-
togatok elleni eszkoztarat Radajkovics Zi-
ta, a cég trade marketing menedzsere.

A Babolna Kornyezetbioldgiai Kézpont
Kft. altal forgalmazott Protect termék-
csalad aeroszolos légy- és sziinyogirtd-
ja két kiszerelésben kaphat6. A marka
a maszo6 rovarok ellen is kinal megol-
dast, a hangya- és csétanyirtasara al-
kalmas spray hasznalataval hathetes vé-
dettség érhetd el. Az 4j generdciés ha-
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Az aktiv kommunikacio
meghozza a vart eredményt

Arovarirték és -riaszték piacan legaktivabban az S.C. Johnson kammunikal. A televiziés hir-
detéseken kivil a szezonban folyamatos displaykihelyezései vannak, a ruhaosztalyon ki-
sebb terméktarto csikokkal hivjék fel a figyelmet a molyirtd termeékekre, hoszteszpromaéciot
szerveznek a nagyobb hipermarketekben, vizparti teleptiléseken. Az lizletekben padlomat-
ricak emlékeztetik a fogyasztokat a vasarlasra, az idei szezonban egyéb kreativ instore
eszkozoket is bevetnek.

- Fontosnak tartjuk, hogy a vasarlok figyelmét felhivjuk a kullancsok altal terjesztett be-
tegségek veszélyeire, ezért tdmogatjuk a Kullancsszovetséget, tagjai ismeretterjeszt6
DVD-kkel a legkisebbeknek is elmagyardzzak, hogyan védekezzenek a kullancsok ellen -
tajékoztat Csizmadia Nora.

Szinvonalas instore megjelenéseivel, felvildgositd pr-kampényaival a Vape-nak is sike-
rult megragadnia a vasarlokat. 2004 6ta, midta a Spotless forgalmazza a Vape-ot, min-
den évben két szamjegyl a forgalomndvekedés. A marka megbizhat6sagéat tikrozi a ta-
valyi Superbrands dijis. =

= Active communication yields the expected results

In the market of pesticides and repellents, S.C. Johnson is the leader in terms of communication. They also sup-
port the Tick Association, since warning people of the hazards related to ticks is a priority form them. Since
Spotless has taken over distribution, Vape also organises public education campaigns, which contribute to the
double digit growth seen in recent years. m

téanyagot, hidroprént tartalmazo Pro-
tect Extra a kdrtevok fejlédési ciklusat
akadalyozza, és ezzel akar hat honapra
is megfelel$ védelmet nyujt az otthoni
hasznalatban.

A 2007-ben Superbrands dijat elnyert Va-
pe tavaly vezette be itthon az Open Air
nevi, szabad térben is hatdsos aeroszol-
jat, amely 2007-ben Olaszorszagban az
év terméke lett.

Ragados dtletek

A maszé és repiilé rovarok elpusztita-
sara hasznalt kiilonboz6 csapdak piaca
az utébbi idében rendkiviili médon fej-
16dott. Nemcsak az odacsalogatashoz,
elpusztitdshoz felhasznalt anyagok val-
tak egyre inkabb kornyezetbaratta, de
a csapdék kiilseje is mind igényesebb,
dizdjnosabb.

— Az 4j Vape légycsapda is rovarirtdszer-
mentes, bananillat segitségével csalogatja
alegyeket az ablakra ragaszthatd, dekora-
tiv szines csapda belsejébe - tudjuk meg
Szikszai Agnes marketingmenedzsertél.
AzS.C. Johnson aktiv tévékampanyanak
és a cég szamos termékujdonsaganak ko-
szonhetden tavaly legdinamikusabban a
molyirtok kategoridja boviilt, egy év alatt
35 szazalékkal. A 2007-es évben vezet-
te be a Raid a 4 évszak molyirtét, amely
a kiilonleges formavariacioinak koszon-
het6en emlékezteti a vasarlét a molyirtd
cserélésére az évszakok valtozasakor. Ma-
sik 4j termékiik a Raid élelmiszermoly-
irtd volt.

A Vape élelmiszermoly-csapda rovarirto

szer helyett feromont tartalmaz, s mivel
az elhalt molyok a csapda belsejéhez ta-
padnak, higiénikus is.

A kiiltérben hasznalt fiistiilék forgalma
tavaly elmaradt a varttol, ennek azonban
csak részben volt oka az id6jaras. Egyre
nagyobb teret nyernek ugyanis a Nyu-
gat-Eurdpaban is népszerti bel- és kiilté-
ri elektromos rovarcsapdak. A Raid ta-
valy vezette be itthon az illat- és olddszer-
mentes szunyog- és légyirt6 korongot tar-
talmazé elektromos késziilékét, amely a

préselt homok technolégidnak koszonhe-
téen 240 6ran keresztiil irtja a szinyogo-
kat és legyeket.

Csapdak kombinalva

Terjednek az elektromos és ragadolapos ter-
mékek kombindcioi is. Ezek elénye a ma-
gasfesziiltséggel miikodo csapdakhoz ké-
pest az, hogy az UV-fénnyel a csapdédhoz
csalogatott repiilé rovarokat a ragado fo-
lia er6sen rogziti, ezért a kornyezetet nem
szennyezik szétszor6d6 maradvanyaik.

— Ezek a késziilékek a folyamatos mu-
kodésbdl adodoan nagy igénybevételnek
vannak kitéve, és a ragasztdlapokat, va-
lamint a szilainkmentes fénycsoveket vi-
szonylag gyakran kell cserélni. Ebben a
szegmensben az eurdpai piacvezetd gyar-
tok kozé tartozé angol P+L Systems altal
gyartott, rendkiviil megbizhaté HACCP
rovarcsapdakat vettiink fel palettankra a
hagyomadnyos, fesziiltséggel mikodé ké-
sziilékek mellé — ismerteti cége kinalatat
Hoffer Miklos, az ipari kartevé-mentesi-
téssel is foglalkoz6 Trend-Marketing Kft.
tulajdonos tigyvezetdje.

A szakember szerint a fesziiltséggel mii-
kod6 rovarcsapdak idei szezonjat minden
eddiginél jobban fémjelzi majd a kereske-
dok kozotti drverseny. A vasarlok marka-
valasztasi dontésében az arlesz az elsédle-
ges szempont, ugyanis a rovarcsapdak pia-
cannem jellemzd a gyartok és import6rok
altali markaépités, ezért a termékek mar-
kaneve altalaban ismeretlen, igy mellékes
szempont a célcsoport szamdra. =

E= Fighting insects on all levels

Sales of pesticides and insect repellents total nearly HUF 3,5 billion annually. The category shows constant growth
over longer periods, with dynamic expansion in the tick repellent segment. The season begins in March with products
intended for use against crawling insects. Later on, sales of products for flies and mosquitoes also take off. Different
repellents sell well from may till September, depending on the weather. Products for use against cockroaches and
ants are popular throughout the year. As sales in this category show close correlation with the weather, trends
should be evaluated on the basis of longer than 12 month periods. Insect repellents for use on our skin are generally
aerosols, creams or sticks, which come in 100-150 millilitre sizes. Effectiveness against ticks as well as mosquitoes is
essential in this segment. Autan Protection Plus is @ new product from S.C. Johnson, intended to provide protection
against ticks for a period of 4 hours, and 6-7 hours against other insects. They also have other innovations for this
year, like the dermatologically tested OFF! spray and OFF! gel, which is free of any fragrance, colouring or preserva-
tives. These will also be available in pharmacies, apart from the conventional channels. As we have been informed by
Spotless, the distributor of Vape, several new additions to the Vape Derm product line will appear this year. Vape
Derm Extra spray offers protection against mosquitoes and ticks for five hours, while Vape Derm Sensitive dry spray
can be used on sensitive skin as well. Pesticides for use inside homes are classified depending on whether these are
to be used against flying or crawling insects, or if immediate or long lasting effectiveness is expected. More environ-
ment friendly, electrical products are also available. Baits can gradually wipe out entire colonies of ants and cock-
roaches. This segment is hardly detectable in terms of quantity, but accounts for 5 per cent of the market in terms
of value. The largest segment within pesticides is that of aerosols intended to be effective immediately. According to
data from MEMRB, this segment accounted for 25 per cent of total sales in the 2007 season. Units come in 250 to
500 millilitre sizes, with the 400 millilitre size being the most popular one. The Raid aerosol from S.C. Johnson Raid is
effective against flying insects, while Raid ant killer gets rid of crawling insects. One of the most popular brands is
Chemotox, distributed by Sara Lee Hungary . Apart from aerosols, they also offer powdered pesticides under the
Domotox brand and Chemotox ant traps. Chemotox has also launched a range of vaporizers for keeping flying insects
away. The Protect product line distributed by Babolna Kérnyezetbiolégial Kbzpont Kft. is available in two aerosol ver-
sions. Protect also has a spray which offers protection against crawling insects for a period of two weeks, while Pro-
tect Extra uses a new generation agent called hydroprene, which provides protection against crawling insects for up
to six months. Vape launched its Open Air aerosol for outdoor use last year, which became product of the year in Ita-
ly. The market of insect traps shows dynamic expansion. Examples of these are Vape Fly trap, Raid 4 seasons moth
trap, and Vapr Food Moth trap. For outdoor use, electric mosquito traps are increasingly popular. Combinations of
electric and sticky traps are also spreading. A good example is the HACCP trap manufactured by P+L Systems and
distributed in Hungary by TREND-MARKETING Kft. m



m Ugynokségben az erd
m Klikkelj, és nyerj!

m A szponzoracio kiemeli
a markat a reklamzajbol

m Kell a kelletés a boltban is

m Siker boritékolva

0
2,
O

£
=

o

(@)

ol

£
(0

N

(72]

O

£

(]
E
K

>
(]

Kommunikacio

A Trade magazin reklam- és marketingmelléklete

zoldceqel

5 Globustol 4 B



mmm kommunikacié

Ugynokségben az er

A média sokarcU, soktényezds, nagy befolyast hatalom, réadasul nem
olcs6 mulatsag. A Magyar Reklamszovetség becslésel alapjan a teljes
meédiapiaci reklamkoltés 180 milliard forintra tehetd. Ezen 0sszeg korul-
beldl 20-22 szazaléka kertlhet ki az FMCG-hirdettk pénztarcajabol.

mit a tévében rekla-
moznak, aztmind el le-
het adni Magyarorsza-

gon, hangzik el sokszor, szin-
te népi hiedelemként, amidta
az elsd tévéreklam sugdrzasra
keriilt hazankban. Pedig azdta
nagyot fordult a vilag, keres-
leti hidnygazdasagbdl kina-
lati, s6t tulkinalati arubdség
lett. Egyetlen csatorna helyett
megszamlalhatatlan ad6 ver-
seng a nézok figyelméért, nem
is eredményteleniil, hiszen az
atlag magyar koriilbeliil 6 6rat
tolt tévénézéssel.

Ezért, vagy ennek ellenére a
fogyasztok egyre tudatosab-
bak, igényesebbek és bizal-
matlanabbak lettek. De sebaj,
ott az internet, ahol sok egyéb
mellett a reklamok, hirdeté-
sek informacids tartalmat is
le lehet ellendrizni. De az in-
terneten talaltak hitelességét
hol ellendrizziik? Taldn a saj-
téban, radiéban megszolalé

véleményvezérek nyilatkoza-
tain keresztiil.

A médiatorta legnagyobb sze-
lete, 42 szdzaléka a televiziéé.
Bar a 2 nagy kereskedelmi csa-
torna dominal a képerny6kon,
nézettségiik csokken, és ezzel
parhuzamosan a digitalis tele-
viziézasnak és a kabelcsator-
na-piac fejlédésének koszonhe-
téen a tematikus adok népsze-
rlisége né. Mar kozel 9 milli-
ardos reklamkoltést fednek le,
ami 10 év alatt kozel nyolcszo-
ros novekedés. A radidban is a
2 orszagos kereskedelmi csa-
torna dominal, de az arver-
seny és a kisebb adok szereplé-
se itt is okozhat izgalmat, nem
is beszélve az internetes radidk
szamanak gyarapoddsarol. A
becslések alapjan a reklamtor-
tabol az internet egyre nagyobb
szeletet tud magaénak, 2008-
ra a radidkat mar megel6zte,
és egyes feltételezések szerint
2009-ben mar a koztertileti pi-

acot is fenyegetni fog-
ja a koltések nagysa-
gat illetéen. A sajto, a
napilapok és magazi-
nok serege tartja pozi-
cioit, de a globalizacié
itt is érezhetd, hiszen

Nink Lészl

kedések miatt mar nem tudnak
mas teriileten is kommunikal-
ni. Ebben is hatékony segitség
lehet egy j6 marketingkom-
munikdcids iigynokség, amely
komplex szolgaltatdsaval biz-
tositani tudja a célcsoport fo-
lyamatos elérését, a jelenlegi és
leend§ vasarlokkal val6 hos-
sz tavy, folyamatos kapcsolat-
tartast. Az arak tekintetében is
nyilvanvald, hogy egy olyan
iigynokség, amely sza-
mos partnere média-
koltése felett diszpo-
nal, elényosebb felté-
teleket tud kialakitani
a médiatulajdonossal
szemben, mintha egy
vallalat 6nalléan teszi

2-3 nagy kiadé tartja Dirglctor Otf Strattegic ezt meg. Az ilyen tipu-
kezében a lapok nagy Egpa"r{,?fe;‘:e" su egylittmuikodés te-
részét. Initiative hat nem csak a koltsé-

gek hatékonyabb ala-

Nincs novekedés, csak
atcsoportositas

A reklampiacrél, a média-
ban uralkodé tendenciakrdl
Nink Lészl4, az Initiative
egyik vezetdje és Korda Pet-
ra, az Unilever food cus-
tomer marketingvezetdje
egyetértéen vélekedik. Os-
szegezve egy értékben stag-
nalé médiapiacon csak a
reklamkoltések atcsoporto-
sitdsa miatt lehetnek novek-
v6 szegmensek, mint példaul
a tematikus tv-csatorndk, az
internet, a PR és a vasarlas-
helyi kommunikacié.

A varédzsszé minden esetben a
médiamix, vagyis hogy a ren-
delkezésre 4ll6 kommunika-
cids csatornak milyen ardny-
ban és hogyan keriilnek beve-
tésre a célcsoport elérése érde-
kében. Sok esetben a hirdet6k
és médiavasarlo tigynokségiik
hénapokat egyiitt gondolkozva
alakitja ki azt a stratégiat, ami
alapjan a rendelkezésre 4ll6
reklamkoltéseket a leghatéko-
nyabban, a céloknak megfele-
16en tudja szétosztani az egyes
médiatipusok kozott.

Az Initiative tapasztalata, hogy
egyes hirdet6k a televizio rabja-
va valhatnak, mert az dremel-

kitdsaban, de a kommunikdci-
0s célok mindségi elérésében is
megnyilvanul.

Nyitva van

az iigyfélkapu

Korda Petra szerint is a mé-
diavasarlast tekintve minden-
képpen az tigynokséggel tor-
téno egytittmiikodés a jarhato
ut. Igy biztosithaté a hirdeték
szamara a magas kedvezmény-
szint és az erGs érdekképvise-
let. Ezen kiviil szakmai oldal-
rol is dedikalt szakértdi csa-
patot igényel, hogy a média-
vasarloi feladatokon tullépve
a meglehetésen dinamikus
médiakornyezethez igazitsak
az egyéni marka-stratégiakat,
Uj kommunikacids eszkozok-
re hivjak fel a figyelmet. Kii-
16ngsen nagy jelent6sége van
mindennek a megvaltozott
médiafogyasztasi szokasokat
tekintve, illetve a digitalizacio
kapujat kozelitve.

Az elmult években az tigynok-
ségek egyre jobban bévitették
szolgaltatascsomagjaikat. Az
Initiative-nal a legfontosabb,
hogy az tigyfelek egyre inkabb
diverzifikalt igényeit minden
teriileten maximalisan kielé-
gitsék. Tul a klasszikus média-
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tervezési folyamatokon, krea-
tiv és egyedi megjelenési for-
mak kidolgozasat, fogyasztdi
kutatasok készitését is maguk-
ra vallaljak. A szemé-
lyes kapcsolattarta-
son tul olyan gyors
és nyomon kovethet6
kapcsolattartasi me-
tédust is alkalmaz-
nak, mint az tigyfél- 4
kapu, ahol nem csak
a napi szintd kapcso-
lattartds torténhet, de
példaul a partner sza-
mara relevans egyéb
tartalmak is elérheték. Infor-
macidk nyerhetdk a piaci val-
tozasokrdl, vagy éppen egy-
egy médiatulajdonos céljai-
rél, a piacon elfoglalt szere-
pérél. Ezen kiviil hirleveleik
is itt taldlhatok meg. Ugyfe-
leik termékeit a lehet6 legjob-
ban igyekeznek megismerni,
ezért részt vesznek olyan kuta-
tasokban és markaelemzések-
ben, amelyek nem feltétleniil
kothetSk az tigynokség klas-
szikus tevékenységéhez. Hisz-
nek abban, hogy az tigyfelek-
kel valé egyiittgondolkodas
mindig eredményes lehet. A
markakkal val egyiittélés se-
git abban, hogy a konkrét cél-
nak legmegfelel6bb megoldast
javasoljak a kampanyok meg-
valdsitasaban.

A tévé rabjai

A gazdasagi kornyezet kiilon-
bo6z6 iparagakra és azok mé-
diakoltésére kifejtett hatasat
a két szakember masképp lat-
ja. Az Unilever szemszogébol
mind az amerikai recesszio vi-

Korda Petra
Customer Marketing
Leader-Food
Unilever Hungary

lagméretii gazdasagi kovetkez-
ményei, mind az eleve gyengél-
ked6 magyar gazdasag fogyasz-
tascsokkent6 hatdsu lehetne.
Mégis ugy gondoljak,
hogy az FMCG-terii-
let nem fog markan-
san csokkenni, igy
az ehhez a teriilethez
kapcsolodo médiakol-
tés is szinten marad-
hat. Inkabb olyan mas
kategoridkban, mint
példaul az autdipar,
a turisztika, jésolnak
komoly reklamkolt-
ség-visszafogasokat.

Az Initiative tigyfélkorének
koriilbeliill egyharmada ke-
ril ki az FMCG-szektorbol.
Az tigynokség azt tapasztal-
ja, hogy mig az FMCG-szek-
tor koltései csokkennek, ad-
dig a nem FMCG (els6sorban
bank- és gépjarmiiszektor)
médiabefektetése nd. Szerin-
titk az FMCG-hirdet6k kom-
munikdcidjaban a televizio
haszndlata erdsebb a teljes pi-
achoz képest. A televizion be-
lil pedig a legfontosabb stra-
tégiai, taktikai elem a folya-
matossag, valamint minél na-
gyobb elérést és lefedettséget
biztositani a lehetd legkisebb
koltségek mellett.

Lokalis PR,

sok kreativitassal

A reklamzaj er6sodése, a rek-
lamokat elutasitok aranya-
nak novekedése miatt egyre
nagyobb szerephez jut a val-
lalatok kommunikéciéjaban
a PR. Korda Petra is meger6-
siti, hogy a hiteles kornyezet,

a PR-eszkozok bevetése sok-
szor elényt jelent. Természe-
tesen figyelembe kell venni,
hogy egy-egy adott médiati-
pus milyen {izene-
tek kozvetitésére al-
kalmas, illetve hogy
kampdnyra és iize-
netre szabottan hol a
legkedvez3bb a befo-
gaddi szituacio.
Polgar-Bede Marta, a
Well PR Ugynokség
igyvezetd igazgatd-
ja szerint PR-vonalon
nagyon lehet ,,szeret-
ni” az FMCG-szektort, mert ez
az a teriilet, ahol talan a leg-
teljesebben vonultathato fel a
PR eszkoztara. Sok a nagy,
nemzetkdzi hattérrel, relative
nagyobb biidzsével rendelke-
26 FMCG-cég, amelyik nyitott
az ujdonsagokra — amitaldna
rendkiviil széles termékska-
laval is magyarazhat6. Ma-
sik ok lehet, hogy a nemzet-
kozi FMCG-cégek sok eset-
ben reklamvonalon adaptéci-
okkal dolgoznak, a PR-tertilet
viszont orszag-, illetve régio-
fiiggd, igy a helyi munkatar-
saknak tobb lehet6ségiik, sza-
badabb keziik van, tagabb tér
nyilik a kreativ 6tletelésre. A
Well PR Ugynokségnél példa-
ul 3 nagy csapatban dolgoz-
nak a munkatarsak, és egy té-
mara minimum két ember jut
- tobbek kozott a helyettesit-
hetéség miatt is. De igazabol
a csapatokban 8-10 ember ki-
séri figyelemmel a hireket, a
piaci trendeket, és ad otlete-
ket a folytatasra egy adott té-
maval kapcsolatban.

Polgar-
Marta

A gyorsan valtozé médiahasznélati szokdsok megkovetelik a gyarté és az
ligynokség egyiittgondolkozasat a méarka életérdl és megnyilvanuldsairél

A PR egyik alapeszkoze a hir,
a hirérték, amit vallalaton be-
lal sokszor — talan épp az elfo-
gultsag miatt — nagyon nehéz
megitélni. A jol mtiko-
d6 PR-tigynokség még
sok-sok éves egyiitt-
miikodés utan is ké-
pes objektiven latni a
vallalat térténéseit, és
jelezni, hogy a valla-
lat vagy marka 4ltal
fontosnak tartott hir
a kilvilag szamara
mennyire érdekes.

Bede

ligyvezetd igazgat6
Well PR Ugynokség

Reklamhoz PR,

PR-hez reklam

Egyre tobb cég ismeri fel, hogy
ahosszu tavi imidzsépités koz-
vetve hozzdjarul piaci sikerei-
hez, vagy éppen azt, hogy egy-
egy termék megismertetéséhez
kival6 PR-eszkozok vannak. A
siker kulcsa a megfelel6 modon
és cél érdekében val6 alkalma-
z4as, aminek eredményeképpen
rendkiviil hatékony, és kiilono-
sen koltségkimélé eszkozrend-
szert jelenthet a PR. Nagyon
sok 4j marka bevezetéséhez,
ujrabevezetéséhez — akar a rek-
lamkampany mellé — PR-akti-
vitas parosul (példaul a Coca-
Cola Magyarorszagnak szinte
nincs is olyan terméke, amely
mellé ne rendelnének valamifé-
le PR-eszkozt). De ennek az el-
lenkezdje is el6fordul, amikor
egy nagyszabasi PR-kampany
mellé rendelnek reklameszko-
zoket. (Ilyen példaul a Vanish
most futo, sikeres akcidja, a
Foltmentes Adomany, amely-
nek alapja egy PR-otlet, de az
szamos reklameszkozzel egé-
sziil ki). Jellemz6, hogy a brand
PR-aktivitasok talan még na-
gyobb kreativitdst igényelnek,
hiszen ugy kell kommunikal-
ni, hogy a befogadénak ne le-
gyen ,reklamérzete”.

Talalkozunk

az eladas helyén!
Egyre inkabb elmosédottak a
hatdrok az ATL- vagy a BTL-,
a PR- és az egyéb kommuni-
kacios teriiletek kozott. A le-
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hetd legjobb tigynokségi felfo-
gas, hogy megoldando feladat
van, amihez a legjobb megol-
dast kell szallitani, hiszen a
piac is ebbe az irdnyba halad.
A megrendel6k mar nem ki-

mondottan PR- vagy reklam-
iigynokséget keresnek, hanem
egy olyan szervezetet, amely
a lehet6 leghatékonyabb va-
laszt adja kommunikacios
kérdéseikre, problémdikra.

Az Unilever is a fogyasztok és
vasarlok leghatékonyabb el-
érését tartja a legfontosabb-
nak, igy a kommunikaciés
cél megfogalmazdsa utan, az
adott aktivitas tiikrében ha-

tarozzak meg a kommunika-
cids eszkoztarat.

A BTL mindhdrom szakember
véleménye szerint egyre elis-
mertebb szerepet jatszik, egyre
nagyobb szeletet hasit ki egyes

Informalast, és nem befolyasolast varnak el a reklamtél

A GfK Hungaria legutdbbi, 2007. februari felmérésének eredmeényei szerint tiz emberbdl négy ér-

dekl6dik az Ujdonsagok irant, és nem vonakodik Uj dolgokat kiprébalni. A sokszor Gjdonsagokrol is
hirt ado reklamokkal szemben a legfébb kovetelmény az, hogy informaljanak. A megkérdezettek
haromnegyede szerint a reklam manapsag mar életink része.

A GfK Hungaria Piackutat6 Intézet 2007
februarjaban mintegy 1000 f6 megkér-
dezésével tortént kutatdsanak kérdé-
sei egyebek mellett azt is firtattak, va-
jon mennyire fogékony a hazailakossag
az tjdonsagok és technikai fejlesztések
irant, tovabba hogy hogyan viszonyul-
nak a reklamokhoz.

Valamivel nyitottabban

Tiz emberbdl kozel négy (38 szazalék)
allitja, hogy érdeklédik az 4j irdnyzatok
és fejlesztések irant, és feltétleniil kipro-
balja az 4j dolgokat. Ez a csoport nyolc
évvel korabban is majdnem ugyanekko-
ra aranyt (39 szazalék) képviselt.

Kozel ekkora aranyt képviselnek 2007-
ben az ,,0vatos” fogyasztok, akik nem ér-
deklédnek kimondottan az ujdonsagok
irant, és hagyjak, hogy azokat masok
probaljak ki elészor. E csoport ardnya
most 36 szazalék, amely jelent6s noveke-
dés az 1999-es 30 szazalékhoz képest.
A legalacsonyabb aranyt az a fogyasz-

toi tabor képviseli, amely az ujdonsagok
irant nem érdekl6dik, és ragaszkodnak
a mar kiprobalt, jél bevalt dolgokhoz.
E ,konzervativ” fogyasztdi csoporthoz
tartozik 2007-ben a magyarok 26 szdza-
léka. 1999-ben még 31 szazalékos aranyt
képviseltek, igy csokkenésiik kapcsan
elmondhatd, hogy a magyarok az elmult
évek soran valamivel nyitottabbak lettek
az ujdonsagokra.

Tualzo, zavaro, de életiink része

Az Gjdonsagokrol a fogyaszték sokszor
a reklamokbdl értesiilnek. A GfK Hun-
garia februari kutatasa soran a fogyasz-
tok reklamokkal kapcsolatos dllitaso-
kat értékeltek. Legnagyobb aranyban
(86 szdzalék) azzal az 4llitassal értettek
egyet, amely szerint a reklamoknak el-
s6sorban informdlniuk kellene, nem pe-
dig befolyasolniuk. Hasonl6an magas
aranyban (75 szazalék) értettek egyet
azzal is, hogy manapsdg a reklam mar
az életiink része. A fogyasztok haromne-

gyede tigy véli, hogy a reklamok mindig
talzok, igy nem hihet6k. A valaszadék
67 szazaléka ért egyet azzal az allitds-
sal, miszerint reklamozas nélkiil a ter-
mékek olcsobbak lennének.

Minden mésodik megkérdezett szerint
a reklamok Gsszezavarjak az embere-
ket, akik igy azt sem tudjak, mit vasa-
roljanak meg.

Legkevésbé azokkal az allitasokkal ér-
tettek egyet a fogyasztok, amelyek a rek-
lamok szorakoztatd szerepét firtattak.
A valaszok alapjan csupan 32 szazalék
gondolja azt, hogy a reklamok valto-
zatossagot hoznak az életiinkbe. Ez az
arany nyolc, illetve négy évvel korab-
ban még némiképp magasabb volt. A
reklamot a megkérdezettek 30 szazalé-
ka tartja a szérakozas esztétikailag kel-
lemes formdjanak, de csak 27 szazalé-
kuk szokta a reklamokban hallott dal-
lamokat, szlogeneket didolni.

Ads expected to inform,
rather than influence

According to a survey conducted by GfK Hungdria in
February 2007, 4 out of 10 people are open to innova-
tions and willing to try new products. Advertisements
are primarily expected to inform. 38 per cent of the
people interviewed said that they are open to innova-
tions and definitely willing to try new products. This
percentage is practically the same as it was eight
years ago. 36 per cent of consumers are ‘cautious”,
not really enthusiastic about new things and let other
people try those first. This group represented 30 per
cent in 1999. "Conservative” consumers, who are not
open to innovation and stick to old and well proven
things account for 26 per cent of all Hungarians. Con-
sumers are often informed about new products by
advertisements. Most consumers (86 per cent)agree
with the statement that ads should inform, rather
than influence. 75 per cent agree that advertise-
ments have become a part of our lives. The same per-
centage thinks that advertisements are not to be be-
lieved, because they exaggerate. 67 per cent agrees
that products would be cheaper without advertising.
One out of two people agree that advertisements are
confusing for consumers. Only 32 per cent think that
ads provide entertainment and excitement. =
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cégek médiabiidzséjébol. Az
Initiative tigyfélkorében van
olyan véllalat, amely 2007-ben
mar marketing-koltségvetésé-
nek kozel 50 széazalékat BTL-
kommunikaciéra forditotta,
mig ez az arany 3 éve még csak
20 szazalékos volt. Ez is mutat-
ja, hogy mar a tomegkommuni-

kacidval foglalkozok szemében
is fontos minél kozelebb keriil-
ni a potencialis vasarléhoz, és
a klasszikus médidn tul alkal-
mazni kell olyan formdkat is,
amelyek a vasarlasi dontés pil-
lanataban érik el a fogyasztot.

Az Unilever szerint is tor-
vényszer(, hogy az integralt

kommunikacio jegyében, az
instore lehetéségekre fordi-
tott koltések sulya noveked-
jen a teljes médiabiidzsén
beliil, hiszen ezt indokolja a
vasarldéi dontéshozatal fon-
tossaga és az itt alkalmazott
eszkozok hatékonysagi mu-
tatoi is. Rdadasul a lehet8sé-

gek tarhaza végtelen. Ahogy
a kereskedelem szofisztika-
l6dik, ahogy a gyartok egyre
jobban megismerik a keres-
kedelmi partnereket és vevé-
iket, ugy keriilnek a felszin-
re egyre jobb, precizebb meg-
oldasok. =

Kétailldiké

E&= The power of agencies

According to an estimate by the Hungarian Advertising Association, total advertising
spending in Hungary amounts to HUF 180 billion annually. The FMCG sector accounts for
20-22 per cent of this amount. Consumers have become more conscious and cautious
regarding advertisements. Internet is an excellent way of checking the authenticity of
information in ads, but where can we check the information found on the Internet? TV
accounts for 42 per cent of the media cake. Though the two big commercial channels
still dominate the market, digital and cable channels are increasing their share from the
cake. Two big stations dominate radio advertising as well, but smaller stations and Inter-
net radio can always produce surprises. Internet already has a bigger slice of the adver-
tising cake than radio and is expected to become a rival of outdoor media by 2009. Glo-
balisation is also present in the printed media, where 2-3 big companies control the
market. Laszlé Nink, one of the heads of Initiative and Petra Korda, head of food cus-
tomer marketing from Unilever agree about trends in the media market. As the size of
the media market is stagnating, growth of a segment can only take place at the expense
of another segment. The magic word is always media mix. In many cases advertisers and
agencies work on developing their strategy for months. In the experience of Initiative,
some advertisers become addicted to TV, as they have no money left for other media. A
good agency could help them in maintaining continuous contact with the target group.
Such a co-operation can not only reduce costs, but also offers higher quality options.
Agencies have been expanding their packages in recent years. The priority for Initiative is
to offer maximum service in all the diverse needs clients have. They believe in the suc-

cess of thinking with their clients. From Unilever’s perspective, recession leads to a re-
duction in consumption. However, no major reduction is foreseen in FMCG consumption,
which means related media spending does not have to be cut. About one-third of Initia-
tive’s clients come from the FMCG sector. While their FMCG clients have reduced their
spending, clients form other, non-FMCG sectors increased their media spending. They
see FMCG clients spending a higher proportion of their media budgets on TV, than clients
from other sectors. The importance of PR in communication is also growing. Petra. Korda
agrees that using PR is often useful. Mérta Polgdr-Bede, managing director of Well PR
Ugyndkség thinks that the FMCG sector is very popular in the PR business, because this
is where the widest range of PR tools can be used. There are many big multinationals,
which are open to innovation. While advertisements are often adapted to the Hungarian
market, PR activities are usually planned on the national or regional level, which allows
PR staff to be more creative. An increasing number of companies realise that long term
image building indirectly contributes to market success and that excellent PR tools are
available for promoting a product, which can reduce costs and be very effective at the
same time. It is increasingly difficult to distinguish ATL, or BTL, or PR from the others. The
best approach by agencies is that a task needs to be performed which requires the best
solution. Clients are looking for an organisation which provides the most effective com-
prehensive solution to their communication needs. BTL is playing an increasingly impor-
tant role, and accounts for a growing part of media budgets. Initiative has clients who
spent nearly 50 per cent of their media budgets on BTL in 2007. =

. Merre?

m Mi jellemzi a hazai kiskereskedelem 2007. évi
tendenciait?

m Milyen irédnyt vett 2007-ben az értékesitési
csatornak fejlédése?

B Mikor és hogyan intézik bevasarlasaikat a
magyar fogyasztok?

B Mi jellemz6 az egyes Uzletekben és lancokban
vasarlok szokasaira?

B Hogyan alakult az egyes uzletek és lancok piaci
részesedése?

B Megjelent a GfK 122. szamu Jelentése Kereskedelmi
Analizisek 2007 cimmel. Olvassa el On is, hogy
kérdéseire valaszt kapjon!

Growth from Knowledge
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Klikkelj, & nyerjl

Nincs mér igazi marketingkampany internetes felulet nélkul. A fogyasztoi
szokasok atalakuldsdval az interneten elérhetd kozonséget is meg kell
szolitani, ott kell nekik jatékokat, hiiséget erdsito programokat kinalni.

Z internet mar nem
a kevesek kivaltsaga,
mar nem egy nehezen

elérhet6 médium, az online vi-
lag egyre nagyobb részét kitol-
ti mindennapi életiinknek, mé-
diafogyasztasunk részévé valt.
Magyarorszagon 2007 els6é
felében az internet penetra-
cidja a 16-69 éves lakosok
korében 41 szazalékos volt,
ami azt jelenti, hogy havon-
ta tobb mint 3 millidan csat-
lakoztak rendszeresen a vi-
laghalohoz - deriil ki a TNS-
NRC Visitor Research tanul-
manyabol.

Az internetet ennél tobben
probaltak mar ki, ugyanakkor
alakossag felérél még mindig
elmondhatd, hogy semmilyen
személyes tapasztalattal nem
rendelkezik az internettel, il-
letve az ott talalhatd tartal-
makkal, szolgédltatdsokkal
kapcsolatban.

Az FMCG-cégek szdmdra vi-
szont jo hir, hogy az internet
fiatalos médiumnak szamit,
amit jelez, hogy mig a 15-24
évesek 72 szazaléka rend-
szeresen internetezik, addig
a 25-34 éveseknek mar csak
52 szazaléka — az 50 feletti-
ek korében pedig az atlagos-
nal lényegesen alacsonyabb,

&= Click and win!

mindossze 14 szdzalékos a
penetracio.

Az internetez6k 93 szazaléka
a vilaghdlét informaciégytj-
tésre haszndlja — komolyabb
vasarlasi dontés meghozata-
la el6tt tajékozodik a gyar-
tok, forgalmazdk weboldala-
rél, a kiillonboz6 ar-osszeha-
sonlit6 honlapokrol vagy ép-
pen vasarloi férumokrdl, ahol
a termékek, szolgaltatasok fo-
gyaszt6i megoszthatjak egy-
massal pozitiv, illetve negativ
tapasztalataikat.

A kutatas szerint az is érde-
kes, hogy fél év alatt jelento-
sen, 53-rdl 60 szazalékra noétt
azok aranya, akik kiprébaltak
mar az online vasarlast.

Megkeriilhetetlen online
— Az internet és az online mar-
keting nagyon fontos teriiletek,
a fogyasztok jelentGs része ma’
mar valahol mindenképp hoz-
za tud férni az internethez —
mondja Zarandy Katalin, a SIO-
Eckes marketingigazgatdja. —
Ez egy kihagyhatatlan teriilet,
ahol aktivan jelen kell lenni.

A kommunikécios kampa-
nyok elengedhetetlen része
az online kampany, ami le-
het banner, PR vagy egyéb, az
offline kiegészitéseként, csak

Marketing campaigns can no longer be successful without using the Internet as well. The
Internet has become part of our everyday life and our media consumption. Internet pen-
etration in the 16-69 age group in Hungary was 41 per cent in the first half of 200y, which
means there were over 3 million regular users, according to a survey by TNS-NRC Visitor
Research. As a result, an increasing number of FMCG companies use the Internet for pub-
lishing details of prize games and promotions. According to Katalin Zarandy, marketing
director of SIO-Eckes, online marketing can no longer be ignored, as an active online pres-
ence has become essential for FMCG companies. Online marketing allows targeted ac-
cess to consumers and when campaigns are well-formed, their effect is immediate. SIO-
Eckes has two hohes C online campaigns at the moment. Online marketing is practical for
other brands like Coca-Cola as well. They launched a loyalty program last year, where
consumers who registered on their web site received points in exchange for codes found

inside caps. m

az integralt kommunikacié
segitségével lehetiink haté-
konyak. Hogy ezek a kam-
panyok milyen valaszadasi
aranyt generalnak, az min-
den esetben valtozé — mondja
a marketingigazgatd. Az min-
denképp elény, hogy az online
feltilet hatékony elérést bizto-
sit, ha pedig a kampany jol at-
gondolt és kitalalt, akkor a va-
laszok azonnal beérkeznek, a
hatas azonnali.

A cégnél a hohes C esetében
fut jelenleg két online kam-
pany, ezt aprilis végén zar-
jak le. A noklapjacafe.hu és
a mlndmegette hu oldalakon

nek fel kérdéseket.
A SIO-Eckesnél annyira ha-
tékony eszkoznek tartjdk az
online feliiletet, hogy joté-
konységi programjuk kom-
munikaciéjat, és magat az
egész tdmogatdsi program
adminisztraciéjat igyekez-
nek exkluzivan, elektronikus
uton, az internet, e-mail segit-
ségével lebonyolitani.

Uditéért zene -:,

Mas markak tekintetében is
exkluzivnak bizonyult az on-
line feliiletet. A Coca-Cola ta-
valy inditotta el azt hliségakci-
ojat, amikor a coke.hu oldalon
regisztraltak az tditéital ku-
pakjaban 1év6 kddért cserébe
pontokat kaptak, a pontokért
zenét vasarolhattak, vagy részt
vehettek a nyereményjatékon.

— A Coca-Cola digitalis irany-
ba fordult el nemzetkozi szin-
ten, ezért talaltdk ki a coke.hu
oldalon elérhet6 hliségprogra-
mot — mondja Kovaliczky Ta-
mas, a promdcioét lebonyoli-
té Neo Interactive Gj média-
igazgatdja.

Szerinte ebben a projektben a
kihivast az volt, hogy rovid idé
alatt kellett felépiteni az dria-
si digitalis zenedruhdzat, ahol
a felhaszndaldk hiiségpontjai-
kat zenére valtottak. Ming-
ségi tartalomra volt sziikség,
sok zeneszamot igényeltek a
felhasznaldk, illetve egy olyan
robusztus rendszert kellett ki-

valtotta a hozza flizott re-
ményeket, tobb szdzezren
reglsztraltak nagyon so-
kan zenére valtottak
hiiségpontjaikat, és
igy az oldal Magyar-
orszag egyik legnagyobb zene-
aruhdzava valt - mondja Ko-
valiczky Tamas.

A Pottyos Turé Rudi marke-
tingesei is kedvelik az onli-
ne hirdetést. Régota szervez-
nek internetes kampanyokat,
jelenlegi akcidjukban ter-
mék megvasarlasat kovetd-
en a www.pottyos.hu oldalon
lehet regisztralni, ahol a kod
bevéltasa utdn kapott pontok
fejében ajandéktargyakra le-
het licitalni. Nyeste Daniel, a
Pottyos marketingmenedzse-
re szerint azért az internetet
hasznaljak akcidjuk lebonyo-
litasara, mert ez a legjobb mé-
dium a célcsoport elérésére, a
feliilet pedig interaktiv és ha-
tékony. =

Vass Enikd
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A szponzoracid kiemeli
a markat a reklamzajbél

Egyedi megjelenést, a misor és a mérka kreativ 0sszekapcsolodasat nydjtja a
szponzoracio mint termékkommunikacios eszkdz, mondja Kovacs Krisztian, a
TV2 kereskedelmi igazgatdja. A szponzoracié a csatorna integrélt marketing-
szolgéltatasainak, a Brand Care koncepcidnak fontos része. Ennek keretében a
TV2 jéval tobbet kindl, mint egy-egy misoranak tdmogatasi lehettségét.

ilyen elényokkel ren-
delkezik a miisor-
szponzordcié mds

hirdetési formdkkal szemben?
— El@szor is szeretném azt a
tévhitet eloszlatni, hogy egy
televizié esetében csak mii-
sor-szponzoraciorol beszélhe-
tink. A TV2 azért hozta létre
2005-ben a Brand Care nevii
markajat, hogy annak kereté-
ben olyan megoldasokat ajanl-
hasson a hirdet6knek, amelyek
a hagyomanyosnak szamité
szpot és a mUisor-sZponzoracio
mellett a lehetd leghatéko-
nyabb célcsoportelérést bizto-
sitjak. Igy lehet az, hogy egy te-
levizié esetében is van lehet6-
ség példaul egy nagyszabasu
fogyasztdi esemény vagy egy
roadshow szponzordlasdra,
amely természetesen kapcso-
lédhat egy, a csatornan éppen
futé musorhoz.

A szponzoraci6 nagy el6-
nye mas hirdetési formakkal
szemben, hogy minden for-
majaban egyedi megjelenést
biztosit a hirdet6 szamara, hi-
szen a tdmogato brand és an-
nak tizenete egyértelmten és
kifejez6 mdédon kapcsolhatéd
a tdimogatott mdsorszamhoz
vagy eseményhez. Példdnak
emliteném az After Eight vagy
a Herbal Essences szponzorsz-
potokat, amelyek a Sziiletett
feleségek cimli miisorunk-

hoz kapcsolodtak, de
ha eseményszponzo-
ralasrol beszéliink,

Melyek most a leg-
népszeriibb szpon-
zordcios lehetdségek

nem szabad elfelej- % onoknél?

teni a TV2-Dreher < — Csatorndnk tovabb-
Tengerpartyt vagy az ‘ ‘/.‘ rais nyitott az elmult
LG Megasztar-turnét Kovacs évben egyre nagyobb
sem. Krisztian népszerliségnek or-

kereskedelmi
igazgaté, TVa

Milyen marketing-

célok esetében lehet
hatékonyabb, mint példdul
egy hagyomdnyos rekldm-
film?

- A szponzorkommunikdci-
ot altalaban egy 4j termék be-
vezetésekor ajanljuk tigyfele-
inknek, vagy abban az eset-
ben, ha az imidzs épitése a cél.
A szponzoraci6 nagy el6nye a
hatékonysag szempontjabdl,
hogy teljesen elkiiloniil a rek-
lamszpotoktdl, és igy kiemeli a
hirdet6 tizenetét a megszokott
reklamzajbol. Ezért mondjuk
azt, hogy a szponzoracio egy-
értelmutien egy marka megkii-
lonboztetésére alkalmas esz-
koz.

vendd, igynevezett
miniprogramok ér-
tékesitésére. Ami iga-
zan nagy ujdonsag, az a TV2
internetes oldaldn talalhat6
Webcaston val6é megjelenési
lehetéség. A TV2 Webcast tu-
lajdonképpen a sajat gyartasu
misoraink digitalizalt vélto-
zatban torténd megtekintését
teszi lehet6vé a honlapunkra
latogatdk szamara, a hirdet6k
pedig ezen miisorok elé elhe-
lyezhetik szponzorszpotju-
kat. Ezt a feliiletet a televizio-
ban fut6 szponzorkampdny-
hoz kapcsolddva ajanljuk az
innovativ megoldasokat ked-
vel6 hirdetéknek, hiszen ez a
lehetéség Magyarorszagon tu-
domasunk szerint egyediilal-

16, és kitlin6 célcsoportelérést
biztosit. Ugy tiinik, hogy ezt
az FMCG-szektor is kezdi fel-
ismerni, hiszen a TV2 Web-
castot haszndlja jelenleg a Da-
none és a Zwack is.

Jelenleg van-e nagyobb FM-
CG-partneriik?

— Igen, jelenleg a Procter &
Gamble-lel van egy nagyszabdsu
egyiittmiikodésiink. Ennek az
az érdekessége, hogy amellett,
hogy egy nemzetkozi kampany-
rol van szd, amely tobb markat
is magaban foglal, az egytittmu-
kodés nemcsak egy, hanem tobb
miisorunkhoz (Aktiv, Magellan
és Mokka) is kapcsolodik. Mivel
a kampany aprilis 1-jén indult,
igy egyelére nem all médomban
arészletekrdl nyilatkozni, de az
biztos, hogy tigyfeliink a TV2
Brand Care megoldasokkal élve,
ahagyomanyos reklamszpotok
mellett él a muisor-szponzoraci-
6s, a nyereményfelajanlasi, a li-
cenc-, valamint az internetes fe-
lilleteinken torténé megjelenési
lehet6ségekkel is.

Amire viszont kifejezetten
biiszke vagyok ezzel kapcso-
latban az az, hogy ez a kam-
pany nemcsak Magyarorsza-
gon, hanem Németorszagban
is Brand Care-megoldasok
igénybevételével zajlik. Mind-
ez ugy lehetséges, hogya TV2
altal kifejlesztett koncepcidt a
ProSieben csatorna az év ele-
jén atvette, és ennek keretén
beliil kindl integralt megolda-
sokat az tuigyfeleinek. (x)

B Sponsoring helps brands to overcome background noise

Sponsoring allows a brand and a program to be linked in a creative way, according to Krisztidn Kovécs, sales director of TV2. Sponsoring
is an important part of their integrated Brand Care concept. - What are the advantages of sponsoring over other types of advertising?
-TVz established its Brand Care program in 2005, to be able to offer solutions which allow the target group to be addressed in the most
effective way. The great advantage of sponsoring is that it allows the advertiser to appear in a unique and specific way, where the spon-
sor brand and its message can be linked directly to the program or event. Examples are After Eight and Herbal Essences linked to
Desperate Housewives. - What objectives can be achieved more effectively using sponsoring, than conventional spots? Sponsoring is
usually recommended when a new product is launched, or when image building is the objective. Sponsoring helps to overcome the
usual background noise in advertising. - Do you have major FMCG partners at the moment? Yes, we have a major project with
Procter&Gamble. This multi-brand campaign is linked to several programs (Aktiv, Magelldn and Mokka) and uses a wide range of TV2
Brand Care solutions. The same campaign also uses Brand Care solutions in Germany, as it has been adopted by ProSieben. m



http://www.tv2.hu

mmm kommunikacié

Kell a kelletés a boltban is

Sokan sokféleképpen nevezik: POS, POP, instore, eladdshelyi marketing, vasérlashelyr kommu-
nikacio. Mégis ugyanazt értjuk alatta, vagyis a boltokhoz kapcsolodoan megvaldsithato fo-
gyasztol és vasarloi elérést, amelynek szerepe egyre fontosabb és elismertebb a magyar me-
diapiacon. E terilet sajatossagait testkdzelbdl, naprél napra élik meg a kereskedelmi felileteket

értékesito vallalatok.

z IMIGe Hungaria Kft.
orszagos lefedettség-
gel van jelen belté-

ri (indoor) eszkozokkel fel-
sO- és kozépfoku oktatdsi in-
tézményekben, uszodakban,
gyogyfiirdékben és stran-
dokon, illetve eladdshelyi
(instore) hirdetési feliilete-
ket kindl Jet és Tesco benzin-
kutakon, Tesco hipermarke-
tekben és azok parkoldiban.
A Célcsoport Média Kft. tobb
mint 300 kereskedelmi pon-
ton — Interspar, Spar, Kaiser’s,
Cora és Lidl - kinal instore
kommunkéciés megoldaso-
kat, valamint kiemelt szerep-
16je az egyedi kozteriileti mé-
dianak (Céltabla, Bicilight).

Toretlen
novekedés egy
stagnalo piacon
A vasarlashelyi kom-
munikdcio jelentésé-
gét egyre tobben el-
és felismerik a rek-
lamszakmaban. Kii-
lonos jelentdséget
kap azért is, mert
az évek Ota stagnald
médiapiacon toretlen noveke-
dést tud felmutatni. Raadasul
Dunavélgyi Zsolt, az IMIGe
Hungaria Kft. kereskedel-
mi igazgatdja szerint a fejlé-
dés még messze nem 4llt meg.
S6t, egyre tobb marka fog ak-
tivan bekapcsolddni, és ilyen
médon kitlinni a versenytar-
sak kozil.

Kovacs Péter, a Célcsoport Mé-
dia Kft. kereskedelmi vezetd-
je szerint a vasdarlashelyi mé-
diapiac méretét csak becsiilni

Dunavdlgyi
Zsolt
stratégiai igazgaté
IMIGe Hungéria

| ‘ i
A hatékony véasérlashelyi markakommunikécié nagyban fligg a kereske-
delem hozzaallasatdl - szerencsére ebben pozitiv valtozas tapasztal-

haté az utdbbi idében

lehet. Ha 6sszeadjuk
a buidzséjét az aruha-
zakban megvaldsi-
tott hoszteszpromo-
cidknak, a legyartott
displayeknek, a bel-
téri radios, televizios
és nyomtatott hirde-
téseknek, akcios uj-
sagoknak, valamint a
POS-feliileteknek (padlémat-
rica, bevasarlékocsi, biztonsa-
gi kapu stb.), az indoor megje-
lenéseken beliil ez az Gsszetett
médiacsatorna 10 millidrdot is
meghaladé bevételt general-
hat. Ezért érdemes az ujszerti
és latvanyos kommunikacios
eszkozok megvaldsitasara, az
innovécidra nagy hangsulyt
fektetni. S ez az 6sszeg csak
novekedni fog, hiszen egyre
tobb véllalatnal tapasztalha-
td, hogy a teljes médiakoltésen

beliil a vésarlashelyi
kommunikaciéra su-
lyoznak, forrasokat
csoportositanak at.
Egyre er6sebb az in-
tegralt megkozelités,

S

tornaban, igy az 6 nyitottsa-
gukon mulik a teriilet jovéje,
fejlédési lehetGsége.

Vannak olyan eszkozok (el-
adotéri kapu, biztonsagi kapu,
bevasarlokocsi, kovetkezd va-
sarldi rad), amelyek tomegek
elérésére, markakommunika-
cidra tokéletesen alkalmasak,
illetve léteznek olyanok (pad-
lématrica, polczaszlo, polc-
kartyak), amelyek inkabb az
eladasosztonzést szolgalhat-
jak hatékonyan.

Az IMIGe Hungéria a napok-
ban kezdte mega LargeClipOn
(bevasarlokocsi fogdjara kap-
csolt nagymérett feliilet)
tesztjét és a 3D-s ShelfStopper
értékesitését. A Rikkancs
eszkoziiket egyre gyakrab-
ban markdazzak vizu-
alis szempontbol is a
markak. Padlomatri-
caban is a latvanyos-
sag a fontos, nem rit-
ka az 6rids, 5 négyzet-
méteres méret sem.

a komplex és hosszu  Kovacs Péter
tévra elére megterve- kereskedelmivezets  Kettos
, Lo, Célcsoport Média

zett markaépit6 és el- szerepben

adésosztonz6 kampd- a kereskedelem

nyok és aktivitasok instore-ra = A kereskedelem kett8s szerep-

valé kiterjesztése. be keriil ezen a piacon. Egy-
részt a boltbelsé tulajdonla-

Eszko6zok eladas- sa miatt médiatulajdonos, igy

Osztonzeésre és
markakommunikaciora
Mig Kovacs Péter szerint az
egész vasarlashelyi média-
piac f6szerepl6je maga a fo-
gyasztd, addig Dunavolgyi
Zsolt a kereskedelem megha-
tarozo szerepét emeli ki. Mi-
vel alancok hatarozzak mega
jatékszabalyokat ebben a csa-

érdeke, hogy az aruhaz teri-
letének minden értékesithetd
részét bérbe adja, értékesitse.
Ennek leghatékonyabb maéd-
ja egy szakavatott iigynokség
bevondsa. Masrészt a keres-
kedelemnek is kommunikal-
ni kell ezeken a feliileteken
keresztiil, sajat kampanyaik,
nyereményjatékaik, sziiletés-




Mér Ukrajnaban

az IMIGe tulajdonosa

Ukrajnara is kiterjesztette mikodési terlletét a POS Media Euro-
pe, az IMIGe Hungdria Kft. anyavallalata. A POS Media Ukraine né-
ven m{ikodd cég hivatalosan 2008. aprilis 4-t6l Uzemel Kijevben.
Az Atlantic Grouppal |étrehozott stratégiai tarsulds lehet6vé te-
szia gyors piacvezetdvé valast, mivel a cégcsoport egyike az Uk-
rajndban m{ikodé legnagyobb médiatigynokségeknek.

A POS Media Ukraine els6sorban a hipermarketekben zajlé insto-
re kommunikaciéra fokuszal, és a késébbiekben fogja kiterjeszte-
ni tevékenységét az egyéb terlletek felé. m

Owner of IMIGe in the Ukraine

POS Media Europe, the mother company of IMI

Ge Hungéria Kft. has commenced

operations in the Ukraine. Their strategic partnership with Atlantic Group allows
them to become the market leaders within a short time. =

napi akcioik megjelenitésé-
ben a ,,hdztaji” teriilet jelen-
tés szerepet kell, hogy jats-
szon. E kettGsség ellentéteket
is sziilhet a médiatulajdonos
és az értékesits, a kereskedd
és tigynoksége kozott, ezért
érdemes mar az egytttmi-
kodés kereteinek kialakitasa-
kor tisztazni a helyzetet.

A siker titka a valddi integra-
ci6, mind az tizenetek — ATL és
BTL -, mind az egyiittmiko-
dé felek — marketing és trade
marketing — 6sszehangoldsa.
A Célcsoport Média tapasz-
talatai szerint érdemes olyan
vizualis iizeneteket megjele-
niteni, amelyek visszautal-
nak a tomegkommunikaci-
6s csatorndkon futé kampa-
nyokra, amelyek dltal a vasar-
16 jobban be tudja azonositani
a promotalni kivant markat.
Fontos azonban, hogy olyan
kreativok jelenjenek meg, ame-
lyek az adott eszkoz sajatossa-
gait figyelembe veszik, keve-
sebb szovegelemet tartalmaz-
nak, hogy a marka tizenetének

vizualitdsa jobban érvénye-
siiljon. A megbizhaté logisz-
tikai hattér mellett a Célcso-
port Média egy internetalapu
adatbazisban elérhetd, fotori-
port szoftvert (kampanymoni-
tor) is kindl tigyfeleinek.

Az IMIGe szinte minden esz-
koze mar specidlisan for-
mazhat6, 4j hordozdanyagok
és egyedi elhelyezések teszik
még latvanyosabba a megje-
lenést. A m(ikod6 mobil esz-
kozokkel tamogatott médiafe-
lillet-kezel6 rendszeriik mel-
lett — amellyel a kampdanyok
Windows Mobile alapti PDA-
kon valo kovetését teszik lehe-
t6vé — egy fejlett riportoldsi és
monitoringrendszer bevezeté-
sére is késziilnek.

Adatok csatasorban

A mérhet6ség tovabbra is
kulcskérdés. Kovacs Péter sze-
rint a jovo kedvezé alakulasa-
ban is kulcsszerepet jatszik,
hogy a klasszikus médiacsator-
nakhoz hasonldan lehet-e mé-
r6szamokkal nyomon kovetni
a hatékonységot. Igy példaul
pontosan meg lehet-e monda-

E= Advertising in stores

It has many names: POS, POR, in store, POP communication etc. , but we all know what
it is about: reaching consumers in the stores. This is becoming increasingly important
in the Hungraian media market. IMIGe Hungdria Kft has established a nation-wide
presence with its indoor tools in educational institutions, swimming pools, spas, and
beaches. It also has in-store surfaces in Jet and Tesco petrol stations, Tesco hyper
markets. Célcsoport Média Kft. sells the indoor surfaces of the Spar group, (Interspar,
Spar Kaiser’s), Lidl and Cora and also organises research, printing, or mobile outdoor
campaigns. POS communication has produced unbroken growth in a stagnating over-
all media market. According to Zsolt Dunavélgyi, sales director of IMIGe Hungéria Kft,
growth will continue. Péter Kovdcs, sales director of Célcsoport Média Kft., says that
the size of the POS media market can only be estimated. Taking everything into con-
sideration, this channel might account for revenues of over HUF 10 billion. While Péter
Kovécs believes that the main player in POS media is the consumer, Zsolt Dunavolgyi
thinks that developments in this market are determined by retailers. Some tools like
anti-theft gates, shopping carts etc which are perfect for reaching customers for pur-
poses of brand communication, while others (floor stickers, shelf flags) serve to pro-
mote sales. Imige Hungdria has recently begun testing its LargeClipOn (on the handles
of shopping carts) and selling its 3D ShelfStopper. Floor stickers are also best when
spectacular. Retailers play a dual role. They want to sell as many indoor surfaces as
possible, but they also need to keep some for their own communication. This duality
can lead to tension between retailers and the agencies. The secret of success is true
integration of both regarding the message (ATL and BTL) and the parties to the co-
operation (marketing and trade marketing). Measurability remains the key issue. Ac-
cording to Péter Kovacs, it is essential for future growth to find ways of measuring the
effectiveness of activities, like in classic media channels. Célcsoport Média can pro-
vide lots of data to measure the value of in-store communication. They have quantita-
tive and qualitative data about customers and can also tell their clients how many of
these have been reached. Imige purchases sales data from Tesco, which serves as the
most exact indicator of the success of communication. =

A megfeleld helyre ragasztott
padlématrica jél szolgélja az el-
adasosztonzést

ni, hogy egy bolti aktivitdssal
héany potencialis vasarldt ér-
tek el, ezer {6 elérési koltsége
alacsony holtszoras mellett ho-
gyan alakult?

A Célcsoport Média az instore
kommunikaci6 értékének meg-
hatarozasara szamos adatot tud
»csatasorba” allitani. Rendelke-
zésre dllnak a vasarlokrol kvali-
tatfv és kvantitativ adatok is, az-
az az adott kereskedelmi halo-
zatban milyen a vasarldk szer-
kezete, illetve azt is meg tudjak
mondani tigyfeleiknek, hogy
kampanyukkal mekkora vasér-
16i tomeget tudtak elérni.

Az IMIGe a Szonda Ipsos ada-
tai alapjan elemzi a célcsoport
demografiai jellemzéit. Az
egyes eszkozokroél tapasztala-
ti eredmények alapjan tudjak,
hogy bizonyos kategoériak ese-
tében milyen modon befolya-
soljak a vasarlast. A Tesc6tol
megyvasaroljak a fogyasi ada-
tokat, amelyek a legegzaktabb
modon mutatjak egy kommu-
nikacio sikerét.
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A Magyar Posta
DM-piaci szerepvallalasa

& Posta

A CIMZETT ISMERT

A Magyar Posta 2007-ben hozta létre élet-
mod-adatbézisat. Az adatbazis létreho-
zésa jelentSs mérfoldkdvet jelent a hazai
marketingkommunikacids piac széméra,
hiszen lehetévé teszi, hogy a cégek kom-
munikécios eszkdzrendszertkbe Ujfajta, az
eddig hasznattaknal lényegesen hatéko-
nyabb, a potencidlis Ugyfelek elérését biztositd megoldast emelienek be.
A t8bb mint 400 ezer magénszemély adatait tartalmazé adatbazis 1500
sziir6 segitségével kdzvetlentl elérhetévé teszi a kereskedelmi és szolgal-
tatd szervezetek szaméra a fogyasztdi szokasaik, vasarlasi terveik vagy ér-
deklédési korik alapjan célcsoportjukba tartozd személyeket. Ezzel lehe-
t6vé valik a potencidlis Uigyfelek korunkban egyre fontosabba valé szemé-
lyes megszdlitdsa, ugyanakkor a pontos célzasnak készénhetéen a kom-
munikécidra forditott koltségek jobb hasznosulésa is biztositott.

Az adatbézis a személyes és demogriéfiai adatokon til tobbek kézott
kitér a vasarlasi és utazasi szokasokra, a kozmetikai szerek hasznélatéra,
az Udit6-és alkoholos italok fogyasztasara, a fogyasztasi cikkek beszer-
zésének helyére, a bevasarlas helyének kivalasztasi szempontjaira, illet-
ve a napi fogyasztasi cikkekre koltott havi 6sszegekre is.

A hazai DM-kampanyok lebonyolitdsdhoz a DM-hasznéldk eddig csu-
pén az alapadatokat tartalmazé BM-adatbézist, illetve sajat CRM-prog-
ramjaikat vehették igénybe. Az életmdd-adatbazis létrehozasa a DM-
hasznaldk szémara 0j dimenzidkat nyit meg, hiszen az adatbézis olyan
mélységU sziirési paramétereket tesz lehetévé, amelynek segitségével
az eddigieknél lényegesen pontosabban hatarozhatjak meg és érhetik
el célesoportjukat.

Bognar Bertalan
marketingvezetd
Magyar Posta Levél Uzletag

Hatékony kommunikacio

Vildgtendencia, hogy a fogyasztok — a hagyomanyos eszkdzok terén
1évé oridsi reklamzaj miatt — az eddigieknél lényegesen kifinomultabb
kommunikaciés megoldasokkal érhetdk el. A szamunkra relevans tize-
netek észleléséhez ma mér a rekldmmal tobb taldlkozas szikséges,
amely a hirdetdk szaméara jelentds koltségtobbletet eredményez.

A DM megfelelé vélasz lehet erre, hiszen az életmdd-adatbazis segit-
ségével biztosan csak azt érjuk el, akihez szdlni kivanunk, ami nem csu-
pan a reklamhatékonysagi mutatok jelentds ndvekedésében, hanem az
egyes kampanyok koltséghatékonysagaban is megmutatkozik.

DM-kampanyok teljes koérii lebonyolitasa
A Magyar Posta életmdd-adatbazisa mellett DM-kampanyok teljes
kor(i lebonyolitasat, igy SMS- és e-DM-kampéanyok lebonyolitasat, illet-
ve komplex nyomdai szolgaltatast is vallal.

Az életmdd-adatbazist eddig elsésorban kataldguskiilddk, bankszektor, au-
tokereskedések, tavkozlési szektor vette igénybe, idén pedig egyre tob-
ben érdeklédnek az FMCG-szektorbdl, illetve az utazasi irodak kozul. (x)

i Hungarian Post Office in the dm market

The Hungarian Post Office established its lifestyle data base in 2007. This
allows companies to use a far more effective solution for reaching poten-
tial clients. The data base which holds data about 400,000 people has
1,500 filters and allows companies to access consumers grouped in tar-
get groups directly, in order for personal offers to be addressed to them.
As a result of accurate targeting, communication costs are reduced. Data
about purchasing and travel preferences, the household, recreation, car
buying and financial services are available, in addition to personal and de-
mographic data. This DM data base allows filtering using parameters that
ensure far more accurate targeting than ever before. DM can be an ade-
quate solution to overcoming background noise in advertising. Apart from
utilising its lifestyle data base, The Hungarian Post Office can also under-
take to implement complete DM campaigns, including sms campaigns
and to provide printing services. This year, we are seeing an increase in
enquiries from the FMCG sector. m

Siker ,,boritékolva”

Varatlan postai kuldemény, szines katalogus, tele-
fonos megkeresés, SMS vagy e-mall, szinte minden-
ki kapott mar bel6ltk. A direkt marketing célja, hogy
személyesen szolitsa meg a cimzettet, és valami-
lyen, lehetbleg pozitiv reakciot véltson ki beldle, inte-
rakcios helyzetbe hozva a megszolitottat.

ilyen marketingiize-

net kozvetitésére al-

kalmas? Ha szeret-
nénk valamit hosszabban el-
magyarazni, példaul termék-
ujdonsag vagy nyereményjaték
részleteit, és igy érdekl6dést és
vasarlast generalni vagy mar
meglevé érdeklddést folyama-
tosan szinten tartani. Altala-
ban gyors valaszreakcidra 6sz-
tonzi a cimzettet, mégpedig in-
teraktiv modon, vagyis a meg-
szdlitottnak is van lehet8sége
kérdezni, donteni, valasztani.

Ut a célcsoporthoz

A direkt marketing esetén a
koltségek jol optimizalhatok,
pontosan el lehet vele érni a
célcsoportot. A hatékony iize-
netkozvetitéshez azonban sza-
mos feltételnek meg kell felel-
ni. El8sz6r is meg kell vizsgalni,
hogy a kozvetiteni kivant tize-
net alkalmas-e, megfelel6en iz-
galmas, érdekes-e ahhoz, hogy
otthonukban, személyes koze-
giikben szolitsa meg a fogyasz-
tokat. Ezutan nagyon ponto-
san meg kell hatarozni, részle-
teiben definidlni az elérend6k
korét, a lefedend6 célcsopor-
tot. Ha ez megvan, meg kell
vizsgalni, 1étezik-e olyan adat-
bézis, ahonnan a definialt cél-

B Success guaranteed

We are usually surprised to receive unexpected packages like catalogues, samples or
the like. The objective of direct marketing is to make personal contact with consumers.
Direct marketing can be used to explain more complex messages and to get animmedi-
ate response from consumers. Direct marketing is very targeted, which means costs can
be optimised easily. There are however, several preconditions to be met before using dm.
We have to determine if the our message is suitable for this type of communication. We
have to define our target group very precisely. We have to see if a database which would
allow us to access this group exists, or not. Timing is crucial. Nobody is going to read 10
personalised offers all arriving at the same time. When communication is good, the re-
sult is almost guaranteed regardless whether it is loyalty, new purchase, or ideas for new

innovations. =

csoport elérési adatait ki lehet
nyerni. Bar informacids tarsa-
dalomban éliink, ez mégsem
olyan egyszert feladat. Példa-
ul, ha biotermékeket fogyaszto,
gluténérzékeny holgyeknek sze-
retnénk ajanlatot kiildeni, igen
nehéz dolgunk lenne. Sokszor
kidertiil, hogy csupén a célcso-
porttal kapcsolatban a1l embe-
reket vagy 6ket nagyban befo-
lyasolé véleményvezéreket lehet
csak elérni. Sok vallalat kény-
telen ezt az utat jarni, és onma-
ganak felépiteni egy adatbazist.
Ha nem ilyen bonyolult a hely-
zet és az adatok rendelkezésre
allnak vagy megvésarolhatok,
akkor is nagyon fontos a fris-
sesség, helyesség ellenérzése. A
megbizhatd, naprakész és pon-
tos, jol szegmentalhat6 adatba-
zis kincset ér, hiszen név szerint
tartalmazza a célcsoport ada-
tait. Ilyen esetben is érdemes
azért egy kontrollcsoportot be-
lecsempészni, példdul a valla-
latnal dolgozo kollégak neveit,
hogy els6 kézbdl értesiiljiink a
megkeresés milyenségérol.

Hiiség és visszajelzés

Nagyon fontos a j6 iddzités, a
direkt marketing torlédasok
elkeriilése, hiszen senkinek

sem jo, ha ugyanaz az ember
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Valtozé képekkel és adatokkal az erddok védelmében

A1to1vagy interaktiv direkt marketing egy
olyan kommunikaciés forma, amely a digi-
talis nyomtatasi technikara épit, és kétol-
dald, kétirdnyd, interaktiv kommunikaciot
alakit ki izenetkdildd és Uizenetfogado ko-
z0tt. Gazdasagi, érzelmi és hatékonysagi
eldnyokkel is rendelkezik e kommunikaci-
6s technika és filozofia.

A véltoz6 adatnyomtatds szakérttje, az
M. C. Direct a technikéat a végletekig ki-
hasznélja. Tartalomban, termékekben
egyarant egyedi ajanlatokat és ajandé-
kokat nydjt &t Ugyfeleinek. Példaul karé-
csonykor nagy papirfelhasznaloként dgy

gondolta, hogy partnerei nevében fakat
Ultet, igy jarulva hozzd erddink megujula-
sahoz. A karacsonyi megemlékezést egy
olyan személyre sz6lo képeslap formaja-
ban készitette el, amelyen megjelenitet-
te az ellltetett cserjét, a megajandéko-
zott nevét és egy térképrészletet a fa el-
helyezkedésérdl. A képeslap dsszesen 150
kilonboz6 valtozatban, egyenként négy
valtoz6 adattal készilt. A megajandéko-
zottak nagy drommel keresték a névre
57616 fakat.

Tovabbi példék és esettanulmanyok:
www.mcdirect.hum

¥ MO Dhinect

Ei= Interactive pictures and

data for protecting forest

1to1 or interactive direct marketing is a form of communi-
cation based on digital printing technology and allows
two-way communication between sender and receiver. M.
C. Direct, an expert in this kind of communication, takes
maximum advantage of this technology. They not only
provide messages, but also content, gifts and products

for their clients. See: www.mcdirect.hu =

egyszerre 5-10, személyre sza-
bott ajanlatot kap.

Vannak tipikusan a DM-re fo-
gékony csoportok, gondoljunk
csak a kismamdkra, akik héla-
san fogadnak minden relevéns,
segitd informdciot. Nem vélet-
len, hogy szamos vallalat pro-
bélja elérni 6ket, és folyamatos
kiildeményekkel, termékmin-

takkal, tdjékoztato fiizetekkel,
ajanlatokkal fiizi veliik egyre
szorosabbra a kapcsolatot. Ha
megfelel6 a kommunikacié és
az ajanlat, akkor a hatas borité-
kolva van, k6t6dés a markahoz,
htiséges hasznalat, ismételt va-
sarlas, s6t innovdciora, fejlesz-
tésre vonatkoz6 otletek, javasla-
tok is nyerhet6k ezen az titon. A

kiilonboz6 torzsvasarloi progra-
mok és bekiildés nyereményja-
tékok miatt egyes vallalatok és
kereskedelmi ldncok 6ridsi adat-
bazissal rendelkeznek. Nem vé-
letlen tehat, hogy a kereskede-
lem is hasznalja a direkt mar-
keting nyujtotta lehetdségeket.
Gondoljunk csak a dm bababo-
nusz programjara vagy a kiilon-

bo6z6 haldzatok altal szerkesztett
és a torzsvevokhoz eljuttatott le-
velekre, magazinokra, termékis-
mertetdkre. A lényegiik ugyan-
az: személyes kapcsolat a célcso-
porttal, részletes tajékoztatas
vagy az érdeklédés fenntarta-
sa, a hosszu tavu vasarloi lojali-
tas és elégedettség épitése, meg-
tartdsa. m

kivitelezésig

M A koncepcidtervezéstél a

M. C. Direct

a milliés oriaskampanyig

M Kampanytervezés és

Avagy teljes kor(i DM szolgaltatas egyetlen levéltdl

[V Adatbézis épités és

« Arculattervezés, DTP
+ DM levél, Postcard 4U

V" Csomagolas és boritékolas
« Gépi és kézi boritékolas
« Kézi csomagolas
(ajandék, termékminta)

» Kreativ koncepcio, szovegiras

menedzsment menedzsment

« Stratégiai és akcictervek « Adatbazis programozas
+ Hiségprogramok « Szoftver-fejlesztés

+ Ertékesités-osztonzés « Adatrogzités

" Telemarketing
» Contact Center
« Kimend és bejovo hivasok
« Utokdvetés

H-1145 Budapest Réna utca 127/b.
Telefon: (36/1) 467-70-90 - Telefax: (36/1) 220-08-74
E-mail: sales@mcdirect.hu - Web: www.mcdirect.hu

4 Digitalis nyomtatas

« Nyomtatasi szolgaltatas

« Szamlalevelezés
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Kié a j¢
A hazai gasztronomia helyzetét hiven
tikkrozte az Etrend egyesiilet utolso két
vezetdjének sztorija, am annak folytatasa
még inkabb. A Kkét volt Gjité - de facto
- elndk elképzelései megbuktak néha-
nyak sikeres onérdek-érvényesitésen. A
februarban lemondott Mézes Péter né-
hany honapja mar felhivta a figyelmet
azokra a problémakra, amelyek valsagot
okozhatnak az egyesiilet mikodésében:
elénytelen, de felbonthatatlan szerz6dé-
sek, a szponzorok elijesztése, a volt ve-
zetés tagjainak egymasra mutogatdsa.
Méra ezek a problémék az Etrend mii-
kodését kezdték komolyan veszélyeztet-
ni. Am egy a korabban a vezetéssel
szemben ,passziv ellenallast” folytat6 cso-
port, érzékelve a fejlédés zalogat Mozes
Péterben 1at6 szponzorok visszalépését
az egyesiilet tdmogatésatol, djra a le-
mondott elnokdt probalja visszacsalogatni
a szervezet élére.

Moézes ur kérdéstinkre elmondta, hogy
semmilyen médon nem Kkivan visszatér-
ni; mara meggy6z6désévé valt, hogy a re-
formoknak nincs még itt az ideje. A ven-
déglatasban viszonylag sziik kor juttatja

jOVo?

érvényre érdekeit, a szakma
meghatarozé képviseldi
pedig — szovetségek, cor-
porate séfek, médiahoz
vagy politikahoz koze-

li kollégdk - néhany
maganyos farkastol el-
tekintve nem érde-

keltek a fejlédésben.

A szakécsok nem
motivaltak, ,masod-
ranginak” szamita-

nak az éttermek-

ben, szallodakban,

és jo teljesitményii-

ket kevés helyen ismerik el
anyagilag. Az elitversenyek

&= Whose future is it?

egy szlk réteg igényeinek kielégi-
tésérdl szolnak.

Az oktatés valodi megreformalasa na-

gyon sokara hozhat csak eredményt,

ezért az egész szakmat at-

fog6, hatékony erdfeszité-

seket ezen a terileten

senki nem tesz. Az

egyetlen, belathat6

id6én belill érzékelhe-

t6 valtozast igérd le-

hetéség az lenne, ha

minél tobb fiatal sza-

kacs jutna ki Kkil-

foldre tanulni, de az

eredmény itt sem ma-

gatol értet6do: a kint

gyakorlati tapasztala-

tot szerzett, sikeréhes

fiataloknak haza is kell jon-

nitk! - véli Mézes Péter. »

The stories of the two former chairmen of Etrend association illustrate the present situation of Hungarian gastronomy
well. Péter Mézes, who resigned in February had pointed out the problems which could lead to a crisis earlier. These
have already begun to undermine the operation of Etrend. However, a group formerly opposed to the chairman, has
also began to lure him back to his position, as they have realised that he is the only person acceptable to the spon-
sors. Mr. Mézes has told us that he has no intention of returning, as he believes that the time for reforms has not come
yet. There are only few places where chefs have adequate motivation. Competitions only serve a small elite. A reform
in education would also be needed, but this would yield results only very slowly. Quick change would only be brought
about by a large number of young chefs working in foreign countries, but there is no guarantee that they would have

any reason to return. =
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Fustbe ment haszon

A Kkolcsonos tolerancia jegyében megva-
16suld, valodi tarsadalmi parbeszédet var
a Fustolgék Tarsasaga, mert nem tartjak
életszertinek az Egészségligyi Miniszté-
rium altal javasolt 1999. évi, a nem do-
hanyz6k védelmében alkotott torvény mo-
dositasanak jelenlegi tervezetét. A tarsa-

E= Profit going up in smoke
The Smokers’ Association wants a frank dialogue with
legislators, as they regard the currently proposed
amendment of the law about the protection of non-
smokers as unrealistic. They would only support ideas
which are not exceptionally discriminatory for smok-
ers. They do not believe that we have any international
obligation to impose a radical restriction on smoking in
public places. It has also been pointed out that a radi-
cal ban on smoking would lead to a loss of HUF 20-30
billion in government revenues. &

sag tamogatja a nem dohanyzok fiist-
mentes kornyezethez val6 jogat, de csak
olyan megoldast tart eléremutatonak, ami
nem végletesen kirekeszté a dohanyosok
szamara sem. Dr. Fodor Péter, a tarsasag
elnoke szerint nincs nemzetkozi kotele-
zettségiink a zart kozteriileti dohanyzas
radikalis korlatozasara. A tarsasag szerint
a jelenleg hatalyban 1évé 1999. évi nem
dohanyzok védelmérdl szold torvény jol
szolgélja a nem dohanyzok érdekeit, és
6sszhangban van az EU ajanlasaival is.
A Fistolgék Tarsasaga egyiittmikodik a
Magyar Vendéglat6 Ipartestiilettel, amely-
nek kozelmultban Kkidolgozott javaslata
megoldast jelenthet a dohdnyzok és a
nem dohanyzok jogainak Kkozds érvé-

nyestlésére. A Figyelmes Valasztas prog-
ram részeként a jovében négyféle pik-
togram segitségével mar az tzlet beja-
ratanal informéaciét kap a vendég arrol,
hogy dohanyz6, nemdohanyz6, ventila-
torral és szlir6berendezéssel felszerelt
vagy dohanyzasra Kijeldlt hellyel rendel-
kez6 iizletbe késziil belépni. Haber Tamas
elndk szerint a dohanyzas teljes kord til-
tasa a kulfoldi tapasztalatok alapjan 20-
30 milliard forintos bevételkiesést okoz-
hat az allamnak, és a jelenlegi gazdasa-
gi helyzetben az 4gazatra gyakorolt ha-
tasa mellett ez a legsulyosabb kovetkez-
mény. A jelenleg ismert tdrvénytervezet
szerint Magyarorszagon 2009. januar 1-je
utan lépne hatélyba a tilalom. =



-

Pttty

— Melyek voltak az elmilt idé legfonto-
sabb fejlesztései, és mit terveznek a ko-
zeljovore nézve? — kérdeztiik Haiman Fe-
renct6l, a Lekkerland Magyarorszag tigy-
vezetd igazgatojatol.

— A budapesti raktarunkban megépiilt 4j
hiitékamranak koszonhetéen marcius 1-
t6l mintegy 30-féle friss arut szallit a Lek-
kerland. A hiitékamra épitése januar 22-
én kezd6dott, a beruhazas 50 000 eurdba
kertilt. A kamra 140 négyzetméter alap-
teriilett, a hdmérséklet 2-8 °C kozott al-
lithaté be. Mintegy 120 kiillonb6z6 cikk
tarolhato a polcokon.

- A beruhdzdsok mennyire novelik a
hatékonysdgot, és ez mennyiben jarul
hozzd a szolgdltatdsok magasabb mind-
ségéhez, a partnerek elégedettségéhez?
— A hiitékamra segitségével a disztribucio
szélesebb szortimenttel indulhat, hiszen le-
hetdség lesz tejtermékek, desszertek, jog-
hurtok, sajtok, felvgottak taroldsara és ki-
szallitdsarais. A Lekkerland indul6 készlete
mintegy 30 arucikkbél all. Ezt az j fejlesz-
tést, mellyel kindlatunk és szolgéltatdsunk
béviil, mar tobb megléve partnertink is tid-
vozolte. A szortiment boviilése varhatéan
forgalomnovekedést von maga utdn.

- Melyek a mindségi munkdjukat tdmo-
gato rendszerek?

— Nemzetkozi viszonylatban azonos tel-
jesitménystandardok és jobb atlathato-
sag: ezekkel a célkittizésekkel kapcsolja
ossze a Lekkerland az egész Eurdpat at-
fogo integralt menedzsment-rendszeré-
nek (IMS) bevezetését. Az IMS magaba
foglalja az ISO 9001 min@ségbiztosita-
si rendszert és a HACCP, vagyis Hazard
Analysis Critical Control Point néven is-
mert higiéniai biztositasi rendszert. Azt
szeretnénk, ha vevéink minden orszag-
ban egyforman magas szinti szolgalta-
tasi szinvonalat élvezhetnének.

Hltott arukkal boviilt a
Lekkerland szortimentje

Uj hit6kamréval, még szélesebb szolgdltatasokat nydjtva vérja
partnereit a Lekkerland. A cég, érzékelve a vevdi igényeket, igen
szélesnek szamito, kozel 3500 cikkelemes kinalataval, szemé-
lyes tandcsadassal, és 0sszetett szolgaltatdscsomagokkal all a
vevok rendelkezésére, akik kozott elsdsorban benzink(t shopok,
nagykonyhak, Uzemi étkezdék, élelmiszerboltok talalhatok.

Az eur6pai mindségiranyitasi
rendszer nem csak definialja a
mindségpolitikat, és nem csak
mindségi standardokat ir elé.
Az egységes jelz6szamrendszer
ezen feliil arra hivatott, hogy a
szolgaltatasok szinvonala min-
den orszagban egyértelmtien
és egységesen mérhetd legyen,
példaul a reklamdciokra vagy a
szallitoi teljesitményekre vonat-
kozéan is. A kézpontbol érkez6 iranyel-
vek alapjan a kivitelezést az egyes orsza-
gok helyi szervezetei szakért6 menedzs-
ment feliigyeletével végzik. A rendszer
példdaul figyelembe veszi azt is, hogy az
egyes véllalat hasznal-e mar minéség-
irdnyitasi rendszert, vagy hogy milyen
informatikai rendszert alkalmaz.

— Mire fokuszdlnak az idén itthon és
konszern szinten? Mi a kulcs tényezé
azidei tery értékesitésében, iizletfejlesz-
tésében?

— A benzinkut shopok, trafikok, kisbol-
tok, gyorséttermek és tizemi étkezdék a
vevoi elégedettség biztositasaért és a ki-
vant forgalomnovekedés érdekében egy-
arant igénylik a széleskor, folyamato-
san megujul6 kindlatot mind a szorti-
ment, mind a szolgaltatasok terén. Az
uj termékek, Gj csomagolasok és kisze-

Haiman Ferenc
ligyvezetd igazgatd
Lekkerland
Magyarorszag

relések azonban egyardnt ki-
hivast jelentenek a gyartok és
a disztribditorok szamara is. A
Lekkerland a trendek ismere-
tében kivaloan 6sszehangolja a
conveneince piaci szerepl6k ér-
dekeit. Kiterjedt beszallitdi kor-
rel, versenyképes, megbizhato,
vevOkozpontti szolgdltatasai-
val all iigyfelei rendelkezésére.
Csapatunkban tobb key account
manager ¢és teriileti képvisel6 all folya-
matos kapcsolatban a vevékkel minden
nap. A Lekkerlandnal a convenience
egyfajta életfelfogas.

A Lekkerland tertileti képviseldi jelentik
az elsd lancszemet regionalis vevéik felé
a napi munka soran. Szolgéltatasi kina-
latukban épptigy megtalalhaté a vevé-
re szabott rendel6i lista, mint a regiona-
lis vevéknél jellemz0 specialis kinalatot
tartalmazd arukatalégus.

A Lekkerland ezen feliil akcios lapokkal
tajékoztatja kereskedelmi partnereit von-
z0 akcios termékeirdl, abszolut slagercik-
keir6l. Ezek az akcids Gjsdgok hasznos
tippeket is tartalmaznak az aruk kihelye-
zésére, és az arjelzésre, épplgy, mint j
termékekrol, akcids arukrol, és reklam-
modszerekrdl is tajékoztatnak. Az ajan-
latot sokoldali marketing és testre sza-
bott bolt-tervezés egésziti ki. (x)

&= Refrigerated goods to be added to Lekkerland assortment

A new refrigerated storage room allows Lekerland to provide an even wider range of services than before. The Le-
kkerland assortment is composed of 3,500 articles at present. - What have been your most important projects in
recent months and what are your plans for the near future? - The new, 140 gm refrigerator room constructed for EUR
50,000 in our Budapest warehouse allows us to supply a range of 120 fresh products. - To what extent has this invest-
ment improved efficiency and the quality of services provided? - The refrigerator room allows a wider assortment to
be supplied, of which we have 30 products at the moment. We expect sales to be boosted by the wider assortment.
- What quality assurance systems are you relying on? - Uniform quality standards and better transparency are the
objectives behind the introduction of the integrated management system of Lekkerland at Europen level. IMS in-
cludes the SO goo1 and the HACCP ( Hazard Analysis Critical Control Point) systems. We want our customers to
enjoy the same standards in all countries. - What issues are you focusing on this year? What are the key points in your
plans? - Petrol station shops, tobacco stores, small stores, fast food chains all require a wide range of products and
services to be provided. Lekkerland co-ordinates the interests of players in the convenience market based upon an
awareness of the trends in this market. We are in daily contact with our customers. We offer both order lists tailored
to individual requirements and specialised catalogues for regional clients. We also publish leaflets about promotions
and our most popular products. Apart from this, we also help customers with in-store placement and facing. =


http://www.lekkerland.hu
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Franchise hiradeo........

Dr. Kiss Istvdan, a Magyar Franchise Szévetség alapité-fétitkara
nyugdijba vonult. Az alapitas, 1991 6ta allt a szervezet élén, az
azota eltelt id6ben szamtalan konferencian adott el6, valamint
tobb szakmai publikacié szerz@je. Utddja a Dakexpo franchise
tandcsad6é cég tulajdonos-igazgatéja, dr. Mandel Katalin lett. =

EEE Dr istanKiss, general secretary of the Hungarian Franchise Association retires. He
has lead the organisation since its foundation in 1991. His successor is dr. Katalin Man-
del, owner and director of Dakexpo. &

Kavézéboom varhaté Magyarorszédgon? Tobb eurdpai kavézo-
lanc is terjeszkedésre alkalmas piacnak tartja Magyarorszagot.
Franchise partnereket keres a holland Kaldi, az olasz eredetl
Chiaroscuro és a C House, a spanyol Café & Té. Ez utébbinak
150 egysége mikddik Spanyolorszagban, és egyidejileg Fran-
ciaorszag és Portugdlia irdnyaba is terjeszkedne a lanc. Egye-
l6re még csak tapogatézik a magyar piac kapcsan a 37 éve tize-
mel6é angol Costa Café és a szintén brit Coffee Republic, vala-
mint a Lavazza-csoport franchise lancaként mikods I Café di
Roma. Hamarosan megnyitja elsé budapesti tizletét a maltai Café
Jubilee, ugyanakkor a spanyol Jamaica Coffee Shop lanc 4j tu-
lajdonosanak stratégiai tervei kozott egyelére nem szerepel a ke-
let-eurépai jelenlét. (Forras: Dakexpo) =

EEEE Café boom expected in Hungary? Several European cafe chains regard Hungary
as suitable ground for expansion. Kaldi, Chiaroscuro, C House, Café & Té are all looking
for franchise partners. .The British Costa Café and Coffee Republic are also interested
inthis market. Café Jubilee will open their first unit in Hungary soon. s

Terjeszkedik a CC. Ugy ttinik, a Coffeshop Com-
pany 4] tulajdonosai komolyan veszik azokat a ter-
veket, amelyek szerint révidesen maghatarozé sze-
repet kivannak betdlteni a hazai gyorskavézé-pia-
con. Az év els6 honapjaiban két Uj egységet nyi-
tottak Budapesten, és bar a Vaci utcai kavézo roviddel a nyitas
utan mtiszaki okok miatt tobb hétre bezart, de marcius kozepén
mar ujra vendégeket fogadhatott. A nagy durranas azonban a Cor-
vinus Egyetem uj épiiletének foldszinti részén nyitott egység, amely
az egyetemistak szamara optimalis napkézinek bizonyult. Az oszt-
rak anyavallalat honlapjan a ,hamarosan nyil6” tizletek kozott két
budapesti, egy szolnoki és egy debreceni kavéz6 szerepel. =

BE cc expanding. The new owners of Coffeeshop Company seem to have serious plans
for achieving a dominant position in the Hungarian market of fast cafes. They have opened
two new units in Budapest recently. However, their most important project is the cafe
opened on the ground floor of Corvinus University. =

A KFC is megproébdlja. Az AmRes-csoport tagjaként
izemel6 Kentucky Fried Chicken a hirek szerint ré-
videsen Uj éttermet nyit Budapesten, a Moszkva té-
ren. A helyiségben a korabbi években pitabar, majd
az elso, re-
ferenciatizletnek készilt
Norbi Update gyorsét-
terem mutikodott. Ennek
bezérasat kovetéen az

B «reto give it atry. Kentucky Fried Chicken will
open anew restaurant soon in Moszva tér. This unit
had already belonged to several fast food franchise
chains, but never became successful &

uzemelteté a Fézelékfalo-lanc franchise partnere lett, de infor-
maciéink szerint ez az egyiittmiikodés is sikertelennek bizonyult,
és a nézeteltérések a szerzédés felbontasahoz vezettek. m

\li !"‘- Szintén az AmRest-csoporthoz kapcsolédé hir,
95! =-)| hogy megnyilt az elsé Starbucks kavézé Pra-
[0 WY gaban. A cseh fovarosban tortént nyités kapesan
a cég honlapjan kozzétett sajtokozlemény ugy fogalmaz: ,A ta-
valy majusi bukaresti megjelenést kévetéen Moszkvaban nyitot-
tunk két tzletet, és mindenhol nagy 6rommel fogadtédk jelenlé-
tiinket. Most Lengyelorszag és Magyarorszag Kertl a figyelmiink
kozéppontjaba, hogy ezekbe a nagy kavéhazi hagyomanyokkal
rendelkez6 régiokba is elvigyiik a Starbucks markéat.”

Az AmRest a legnagyobb fliggetlen étterem-iizemeltet6 Kozép-
és Kelet Eurépéaban, 0sszességében 252 KFC, Pizza Hut, Burger
King, freshpoint és Rodeo
Drive étterem tartozik a
cég irdnyitdsa alad Len-
gyelorszagban, Csehor-
szagban, Magyarorszagon,
Bulgariaban, Szerbidban
és Oroszorszagban. (For-
ras: amrest.eu) =

EEER Also about the AmRest group: first Star-
bucks cafe opened in Prague. Following their
debut inthe Czech Republic, Romania and Russia,
they are now turning their attention to Hungary
and Poland. AmRest is the largest independent
restaurant company in the Middle and Eastern Eu-
ropean region, with 252 KFC, Pizza Hut, Burger
King, freshpoint and Rodeo Drive units. s

Atadé6 egy mester franchise jog. Az alacsony
befektetéssel jard, ugyanakkor tisztességes nye-
reséggel kecsegtetd tizleti vallalkozasként hir-
detett Sr. Patata tavaly nyaron nyitotta refe-
renciaiizletét Debrecenben. Tevékenysége a bur-
gonyara alapszik, a zsiradékmentes technoldgiaval, specidlisan
erre a célra kifejlesztett stitében készil6 ételek kitling lehetd-
séget kinadlnak az egészségtudatos taplalkozas kovetdinek. A spa-
nyol koncepci6 a Hajdusag févarosaban tizemel6 referenciaiizlete
lizemeltetSre, vagy a magyarorszagi mester franchise jog 4j tu-
lajdonoséara var. Mint megtudtuk, az tizemeltetd részérdl csa-
ladi okok indokoljak a véltoztatas sziikségességét. m

Patata

EEER Master franchise up for sale. Sr Patata opened its first reference unit in Debrecen
last year. Their operation is based on potato and a special fat-free technology. Their
first restaurant and the master franchise is up for sale, as the franchisee is unable to

continue operation, owing to family reasons. s
,{ \[
részvényesek nyomasara atadja elébbiek egy ré-
szét a McDonald’s. ElsGsorban az Egyesiilt Ki-
ralysagban és Kanadéban csokkentik ezerdtszazzal sajat egysé-
geik szamat, de korabban a karibi térségben is hasonl6 mérté-
ki atalakulas ment végbe. Informaciéink szerint a McDonald’s
magyarorszagi felépitését nem érintik a kozponti elképzelések. u

Atstrukturdlédik a McDonald's. Hirek szerint — mi-
vel a sajat tulajdont izleteik kevésbé jovedel-
mezbek, mint a franchise partnereiké - a f6-

=] Restructuring for McDonald's. As their own units are believed to be less profitable
than those operated by franchise partners, some of these are to be handed over to
franchisees by McDonald's. The number of own units is to be reduced by 1,500 in the
UK and Canada, while expansion is to continue in China and Russia. =
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Most a Buday!

A magyar szakdcstarsadalom vitathatatlanul elsé
szamu médiasztdrja, a pasaréti Matteo étterem
tarstulajdonos-konyhafénéke végre elszakadhatott
a Stahl Judit mellett jatszott sous-chef szereptdl: sa-
jat misort kapott. Am Buday Péter igazi sikereinek
nem oka, hanem csak egyik eszkéze a média.

Buday Péter tobbéves egyiittmiik6dés utan
elkdszont Stahl konyhajatol, és a koz-
szolgalati televizi6 misoraban 06nallé
gasztronomiai misorral jelentkezett. A ce-
lebvilag botranykeresé rajongéi szamara
némi csalddast okozott, hogy a konyha-
valtas a legteljesebb egyetértésben tortént,
a hattérben nincs sz6 semmilyen néze-
teltérésrol.

- Egyszerlien annyi tortént, hogy meg-
kerestek egy 6nall6 mtsor elképzelésével,
és mivel ugy éreztem, hogy a koncepcio
kozel all a stilusomhoz, igent mondtam.
Judittal korrekt és teljesen stabil egytitt-
miikodést alakitottunk ki korabban, és 6
is egyetértett azzal, hogy nem mondha-
tok nemet a felkérésre. Szivb6l gratulalt,
és sok sikert kivant az dj misoromhoz.
Sok koszoOnettel tartozom neki, ¢ vitt a
képernyére. Mindenkinek ilyen munka-
tarsat kivanok - mondja Buday Péter.
A ,Most a Buday!” cimen futé mdsor-
ban szinte lubickol a népszerd mester-
szakacs. Itt megvaldsithatja altalanos
szakmai célkit(izését, nevezetesen a
magyar gasztronémiai hagyomanyok
mai izlésvilagba torténd beillesztését. Az
adasokban azonban nem csak Buday Pé-
ter technikainak rejtelmeivel ismerked-
hetiink meg, de torténelmi és kultura-
lis ismereteink is béviilhetnek - persze
profi médon, a konyhamtivészet 0ssze-
fuggéseibe agyazva.

E= This time, it’s Buday!

A misorkészités soran
pedig maga is sok olyan
élménnyel és tudéas-
anyaggal is gazdagodik,
amelyek eddig hianyoz-
tak életébdl. Versenyau-
téban szaguld, helikop-
teren repiil, és kozben a
ré jellemz6 konnyedség-
gel f6z. A napi munka
és a forgatasok kozotti
idében pedig szumoed-
zésre jar...

- Nem 14j dolog, masfél
éve csinalom, de vala-
hogy most Keriilt el6-
térbe. Testalkatom miatt
musz4j volt olyan spor-
tot valasztanom, ami
iziiletkimél6 és minimalis a sériilésveszély.
A birkézoteremben remek tarsasagot ta-
laltam, fiatalok, idGsebbek, fiak, lanyok,
igazadn csaladias a hangulat. Az egész-
séges lélekhez egészséges életmdd Kell,
a sport pedig fegyelmezettségre is tanit.
Taladn ezért viseli fegyelmezetten, hogy
ugy tlinik, nem lett sikeres a sztarséfnek
és lzlettarsanak probalkozasa a Zsolt ud-
var helyén nyitott Trio étteremmel.

- Szakmai hibat nem kovettink el, de
rosszul mértiik fel a piacot. Bebizonyo-
sodott, hogy sokkal nehezebb feltamasz-
tani egy rosszul mend éttermet, mint egy

Buday Péter

Peter Buday, the number one media star among Hungarian chefs has finally parted with his role as sous-chef beside
Judit Stahl and now has his own gastronomic program on the national TV station. His co-operation with Judit Stahl
ended in perfect harmony, as she accepted that this is not an offer to be turned down. ‘1 owe her a lot, since she was
the one who put me on the screen” - says Péter Buday. The TV program running under the title “This time, it's Buday!”
allows him to adapt traditional Hungarian gastronomy to modern taste. As he practices sumo, it is no surprise to see
him facing the fact that his experiment with restaurant Trio failed in a disciplined way. “We have made an error in our
assessment of the market, as it is much harder to revive a dying restaurant, than to open a completely new one™ he
comments. In addition to Matteo, he has recently taken over the former buffet of the museum of Fine Arts. Taking in-
spiration from the cafes seen in the British Museum and the Louvre, he turned the place into a cafe-restaurant where
people can even have lunch. He also helps the Cora retail chain in finding materials and products regarded as traditional
in Hungarian cuisine, which are not yet sufficiently represented in the assortment. For example, they have already
found a dried ham equal in quality to that of Parma and a true speciality: goat mozarella. He also provides recipes
which appear with these products on the shelves, so that housewives can learn modern cooking techniques - at least
for domestic use. Apart from all these activities, he also teaches gastronomy in Kéroly Rébert college in Gyongyds. s

. — W séfvilag

Ujat sikeressé tenni. Ezt nem vettik fi-
gyelembe, és bar a korabbiakhoz képest
jobb mutatékat produkalt a Trio, a sajat
magunkkal szemben tamasztott elvara-
sokat nem tudtuk teljesiteni — ismeri el.
A folyamatosan ,6tletel6” Buday a Mat-
teo mellett néhany hete atvette a Szép-
mivészeti Mizeum egykori biiféjének ira-
nyitasat. A British Museumban vagy épp
a Louvre-ban mtk6dé éttermek mintaja-
ra a kavé-kola-isler valasztékkal operald
bifé helyett kreativitason alapulé kéavé-
z0-éttermet hozott l1étre, ahol - Kkis trik-
kel - akar ,melegnek tiin6” ebéddel is bo-
vithet6 a muzeumlato-
gatas élménye.

Es ezzel még mindig
nem teljes a ,hiperaktiv”
mesterszakacs minden-
napjait Kkit6lt6 tevékeny-
ségek sora. Elképzelései-
vel, otleteivel fiatal szak-
embereket is megismer-
kedtet, hiszen, bar ezt
kevesen tudjak: tobb éve
gasztronomiat tanit a
gyongyosi Karoly Robert
Féiskolan.

Héstink emellett a Cora
aruhazlanccal Kkaro6ltve
olyan, a magyar gaszt-
ronémidban hagyoma-
nyosnak tekinthet6 kony-
hai alapanyagok, termé-
kek felkutatasaban vesz rész, amelyek je-
lenleg nem szerepelnek megfelel6 hang-
sullyal a bevasarlékozpontok polcain.

- Folyamatosan jarom az orszagot, ke-
resem azokat a termelGket, akik a nem-
zetkozi gasztronémia legmegbecsiiltebb
alapanyagainak megfelel6 termékeket al-
litanak el6 Magyarorszagon. Talaltunk mar
példaul olyan hazai szaritott sonkat, amely
a parmaival veszi fel a versenyt, de em-
lithetem a rendkiviil kiilénleges kecske-
mozzarellat is. Hogy miért olyan fontos
a magyar alapanyag egy francia aruhaz-
lancnak? Mert 6k sajat hazajukban is ezt
a modszert kévetik a hagyomanyos gall
alapanyagok felkutatasaval. Miért ne jar-
hatndk Magyarorszagon is ezt az utat?
Nos, ez mar igazi 21. szazadi trend! A
polcokra aztdn a termékek mellé recep-
tek is Kkeriilnek, és mint Buday Péter el-
mondta, ezeken keresztiil a haziasszonyok
is megismerkedhetnek a modern f6zési
technikékkal, legalabbis azokkal, amelyek
specialis konyhai gépesités nélkiil, otthoni
korilmények kozott is alkalmazhaték.
Mert modern konyhat nem csak az ét-
termekben lehet vezetni. =



.Kettos ugynok™

A 33 éves séf, Nagy Zsolt neve a mdrciusban meg- ‘

rendezésre kerilt hazai szakdcsversengések
kapcsdn vdlt ismertté. O volt az egyetlen hazai fa-
kandlbajnok, aki mind a Hagyomdny és Evolucio,
mind a Bocuse d'Or hazai vdalogatéversenyére be-

-

Nagy Zsolt

nevezett, sét, mindkettén dontébe is kerilt.

A holland nagykoévetség konyhafénokeként
dolgoz6 fiatal és — eredményei alapjan biz-
ton allithat6 - tehetséges szakember a 2007-
es mestervizsgaja alkalmaval kapta meg a
Hagyomany és Evoluci6 Kiirasat, és mivel
korabban sosem versenyzett, ugy gondol-
ta, kiprobalja magat ezen a téren is.

- Nem annyira a Bocuse d’Or részvétel le-
hetGsége inspiralt, sokkal inkabb, hogy fel-
mérjem, hogy tébb mint tizéves szakmai ta-
pasztalatom mennyit ér. Amikor megtudtam,
hogy az MNGSZ is versenyt szervez, be-
neveztem: j6 Otletnek tlint a két szervezet
ilyen médon térténd osszehasonlitasa.

Az eredmény ismert, mindkét versengés so-
ran a dontébe verekedte magat. Pedig nem
volt kénnyd dolga, hiszen mig versenyzo-

tarsainak tobbsége komoly munkahelyi ta-
mogatassal szallt harcba, addig neki be kel-
lett érnie munkaltatdja szerencsét kivano
szavaival. A dobogoéra kertilés végiil egyik
versenyen sem sikertlt. Nagy Zsolt azon-
ban egyaltalan nem Kkeseredett el a lat-
szo6lagos eredménytelenségen, és bar tobb
kellemetlen megjegyzést is kapott, mert el-
indult mindkét viadalon, mint mondja, ha-
sonl6 helyzetben ismét igy tenne.

e=,,Double agent”

séfvilag W —

- Szomoru voltam, amikor ra-
jottem, mennyire megosztott a
hazai szakacstarsadalom. De

- E" mindkét versenyen remekiil

éreztem magam; koszonet és
gratulaci6 a szervezéknek. Hia-
nyoltam a versenyeken a szak-

_,j mai érdeklédést, és nagyon jo

lett volna, ha a dont6ben nem
csak a dobogoésok kaptak volna
szakmai értékelést. J6 lett volna
tudni, mit hibaztam, mert a hi-
anyossagok kikiiszobolése a fej-
16dés zaloga...
Azért Nagy Zsolt sem maradt dijazas
nélkiil. Két bejegyzés a versenyrdl tu-
doésit6é blog hozzaszdlasai kozil: ,Irigy-
lem a budapesti holland nagykovetet, jo
lehet ott nagykovetnek lenni, ahol
ilyen szakacs van”; és ,...mivel Nagy
Zsolt... az MNGSZ versenyén is dontébe
keriilt, (az) Osszetett gybéztes cimet vi-
selhetné”. =

The name of the 33 year old chef, Zsolt Nagy has become known in connection with competitions held in March. He
was the only chef who entered both Tradition and Evolution and the Bocuse dOr qualifying round and reached the
finalin both competitions. The young and talented chef of the Dutch Embassy wanted test his abilities and also to see
the difference between the two challenges. Though he didn't make the top three in either competition, he is not dis-
appointed and says he would enter both again. “lenjoyed both competitions and | would like to say Thank Youn and con-

gratulations to tzhe organisers.” &

Bolond v:lag" @

A Pizza Hut étteremlancot marketing-
megfontolasbol Pasta Hutra keresztelik at,
és valasztéka elsGsorban nem pizzara, ha-
nem az egyre divatosabb tésztakra fog
épilni! - adtak hirtil marcius 31-én és ap-
rilis 1-jén szakmai szajtok és hirleveleik.
Els6 megdobbenésiinkben mi is a cég
honlapjara klikkeltiink, amelyen lathaté
is volt az 4j logé! Egy helyen még vala-
miféle magyarazatot is kaphattunk: a liszt
és a sajt aranak dragulasa... Es itt kez-
dett a dolog gyanissa valni!

A honlap tovabbi linkjei persze mar piz-
zarendelésrél széltak... ugyanis a megle-
p6 informaci6 a cég aprilis elsejei ,tréfaja”
volt: sz6 sem volt atnevezésrél, profilval-
tasrél. Am az otlet nem teljesen léghél ka-
pott — a Pizza Hut toszkan receptek alap-
jan Kkésziilt tésztaételcsaladot vezet be ta-
vasszal, amelynek a bolondok napjahoz
kotott ugratasa reklamfunkciokat is hivatva
volt ellatni. Nem is sikerteleniil, hiszen az
interneten informaciokat keresve kideriil,
hogy tjsagok tomkelege foglalkozott a ke-
délyeket borzol6 ,bombahirrel” Amerika-

ban. Igy most a pizzafogyasztoknak a na-
gyobbik hanyada tudhat arrél, hogy ked-
venc szallitjuktol 4j olasz tésztakat is ren-
delhetnek.

Az amerikaiak szeretik a hasonlé poé-
nokat, mas gyorséttermek is csinaltak mar
maguknak ilyen médon ingyenreklamot.
A Burger King példaul 1998-ban ,balke-
zes whoppert” mutatott be (t6bbek kozott
harmincmillié balkezes polgarnak) az USA
Today cimd lapban, egész oldalas hirde-
tésben. A fasirtot, salatalevelet, paradi-

csomot, savanyusagot és egyebeket — a

meniiajanlat szerint — 180 fokkal elfor-
ditottak. Annak ellenére, hogy masodikan
a BK ujabb hirdetésben tette kézzé, hogy
a ,balkezes whopper” aprilisi tréfa volt
csupan, allitélag sokaig alltak érte sorba
az emberek.

Megyvettiik a ,Szabadsag harangot” - ez-
zel az otlettel lepte meg az olvasékat
2001-ben egy New York Times-beli hir-
detésben a bolondok napjan a mexikoi
izeket kinal6 Taco Bell-lanc (nevéhez hi-
ven egy harang szerepel a logdjaban).
A philadelphiai Nemzeti Torténelmi
Parkban 1évé harangot ezentul ,Taco Li-
berty Bell”-nek Kkell nevezni - szoélt a
szoveg. Tobb ezer felhaborodott ember
hivta fel a parkot és az étteremlancot
ezen a napon, hogy tiltakozzon az el-
jaras ellen. =

&= Crazy world

It has been announced on 1. April, that Pizza Hut is to
be renamed Pasta Hut and pizza is to be replaced in
its assortment by pasta. When we checked their web
site, we could even see their new logo. Then, reading
the explanation about the rising cost of flour and
cheese, we became suspicious and realised this was
only a prank. However, several pasta dishes are to be
introduced in the spring and free publicity had come
very useful for this move. s




=1: All Star Hot Dog

. Ha azt irjuk, gjabb gyorsétterem nyilt
| Budapesten, sokan csak legyintenek:
b ugyan mar, mi ebben a kiilonleges?
Nos, dnmagaban elég, ha elmondjuk,
hogy a tulajdonos, aki egyik élvo-
nalbeli zenekarunk énekesndje, al-
kalmanként maga 4ll a pult mogott.
Az amerikai stiluselemekkel beren-
dezett hamburgerez6 raadasul nem a
vallalkozok altal preferalt Belvarosban
izemel, hanem Kkifejezetten a varosszélinek mondhaté Kkerii-
let lakosai, illetve a f6utvonal autdsai szamara kinal szol-
galtatast kora reggelt6l késé estig. Ahol egyébként az étlap
is rendhagyd, hiszen a hotdog valasztékban a hagyomanyos
fajta mellett tobbek ko6zott mexikoi, francia, gorog, olasz és
magyar is van, amelyek a nemzeti specialitdsok integralasa-
val késziilnek. A reggeli ételek kozott bundas kenyér és lap-
csanka er6siti a magyar vonalat. Nyaron terasszal béviil az
All Star Hot Dog, ahol grillételek és koktélok teszik teljessé
az egyaltalan nem ,varosszéli” valasztékot. m

Konyhaftnok: Sidlovics Péter
@ Budapest XVI, Rakosi Ut 218.

&= All Star Hot Dog

This American style hamburger restaurant is located on the outskirts of the city.
The menu is unusual, with Mexican, French, Italian and even Hungarian hot dogs.
There is also a wide range of dishes for breakfast. They will have a terrace with
grilled food and cocktails in the summer. Chef: Sidlovics Péter, Budapest, XVI.
Rékosi (it 218. =

Caté Five

Mikozben a kiilfoldi érdekeltségti |
kavézolancok egyre dinamikusabban
prébalnak poziciokat szerezni a f6-
varosi piacon, szép csendesen
épiilni kezdett egy szintiszta magyar
halézat, a Café Five. Jelmondatuk
(,Ahol jol érzed magad”) utal a cég-
filozofidra: személyességet kinalnak
a vendégeknek a j6 kavé mellé. Hi-
szik: ,csak” a termékkel nem lehet
versenyképesnek maradni, olyan
személyzetre van sziikség, aki magahoz tudja kétni az alkal-
mi betéréket. A koncepci6 szerint a Café Five-ok irodahdzak
kornyékére telepiilnek, ahol nem annyira kavézoi, mint inkabb
kavéhazi hangulatot kindlva termelik ki térzsvendégeik korét.
Ennek érdekében a szines kavékinalat mellett nem csak tel-
jes és mind6ségi alkoholvalasztékkal varjak a barjellegii szol-
galtatasra vagyokat, de a reggeli 6rakban tojasételekkel és sa-
latakkal kinalnak tobbet, mint a kdvézokban megszokott ,.cro-
issant-os” lehet6ségek. m

& Budapest XIl, VAci Gt 144,

&= Café Five

A purely Hungarian cafe chain has quietly begun to grow. Café Five with the slo-
gan “Where you feel good” wants you to feel good. They believe staff is at least
as important as the product. Café Five units are located near office buildings
where they not only offer coffee, but also a wide range of drinks and breakfast. Bu-
dapest, Xll. Vaci (t 144..»

Donatella’s Kitchen

Végy egy hiteles, Michelin-csillagos, ere-
deti olasz sikerséfet. Adj hozza két sike-
res magyar vendéglato iizletembert, és egé-
szitsd ki egy kreativ bels6épitésszel — kész
a fovaros egyik legtjabb, sikerre itéltetett
étterme, a Donatella’s Kitchen. Az étterem
kialakitasa egyszertien lenyligbzéen nagy-
vonalu. Egyszer(, és mégis killonleges. Hibatlan képviselGje a
manapsag divatos diz4jnnak, ugyanakkor a hatvanas évek Olasz-
orszaganak elemei utalnak a gasztronomiai gyokerekre. A mes-
terséf, Donatella Zampoli sajat kreacigju ételeket készit — au-
tentikus alapanyagokbdl, a legmodernebb felfogasban, a legu-
jabb technologiakkal. A levesekig bezarolag a la minute készild
olasz ételspecialitasok (koztiik a latvanykonyhan készil6 27-féle
pizza) mellett 118 (!) olasz és 35-féle magyar bor teszi teljessé
az élményt. =

Konyhaftnok: Donatella Zampoli
Budapest VI, Kirdly utca 30-32.

gz Donatella’s Kitchen

Take an authentically Italian star chef with a Michelin star. Add two successful Hun-
garian businessmen with a creative interior designer. The result is a new restaurant
destined for success: Donatella’s Kitchen. The interior is simple, yet unique. Dishes
are the own creation of the chef, made form authentic ingredients, using the latest
technology. 118 Italian and 35 hungarian wines are available. Chef: Donatella Zam-
poli, Budapest, VI. Kirdly utca 30-32. =

Miuhely kavézo

Mig a févarosban szinte naponta
nyilnak uj kavézok, addig alig 60
kilométerrel odébb, Székesfehér-
varon a fiatalok nagyon vartak
mar egy olyan helyre, ahol nem
»,csak” enni-inni lehet, de tartal-
masan tolthetik el szabadidejiiket.
Baratsagos, kedves kavézo a Mihely (nevét a korabban itt md-
kodé nyomdarol kapta), amelynek utcai szintjén talalhato a
kavézorész és a két kulonterem. A berendezés a régi és sok-
szor alkalmazott, sikeres gyakorlat szerint otthonossagot su-
garzo, régi, hasznalt batorokbol all. Itt a tulajdonosok rend-
szeres kortars képzomivészeti kiallitasokkal kedveskednek a
vendégeknek. A pincében csocsd, pingpongasztal és kon-
certterem van. A torténelmi varfalakkal diszletezett bels6 ud-
varon Kerthelyiség és koktélpult tizemel, ha kitavaszodik majd.
Figyelemre mélto, hogy a kavézo kialakitasakor teljes kord
figyelmet szentelnek a kerekes székesek akadalymentes Ki-
szolgalasanak. =

@’ Székesfehérvar, Ady Endre u. 11.

E= Mihely kavézo
Young people in Székesfehérvér have long been waiting for a place with not only
food and drink but also some form of entertainment. Mthely cafe is a place with
a friendly atmosphere and old furniture. Exhibitions of contemporary art are held
regularly and there is a concert hall downstairs with table tennis and other games.
Székesfehérvdr, Ady Endre u. 11.»




Etterem on-line

Tiszteljiik az éttermeket, amelyek veszik a faradsdagot, és g restaurant on-line

rendszeresen aktualizdlt honlapot készitenek, hiszen eznem | 575 oo vier o

sites. We only discuss good web sites of

dltalanos. Honlapértékeld rovatunkban szubjektivek va- [ e o it cverbody con
gyunk, de a vendég oldaldrél prébdljuk ezt tenni... e e e meEes

Esztétikum: it Peutd Wbz Kobwethils ™42

Elsé Pesti Réteshdz kavéhdz, Budapest EEare
ElsG ranézésre tartalmas, komoly szakmai igényességgel osszeallitott weblap. Lehet, INEEINAEES
hogy csak pechjlik van: tdl kordn talaltunk a site-ra. Tobb menitipontrol kideril, hogy [REEELed
tartalommal (meg) nincs megtoltve - szerencsésebb lenne talan ezeket csak akkor FEEEFAQEIGEIGEET
feltntetni, ha mar Gzemelnek. A lap ,felsd fele” inkdbb informaciés portalnak tlinik, (SESREEEEEES
mint vendéglatdsnak. Az latvanyos fotogaléria képeinek dsszeallitasat - akarcsak az W SRIE e 1cn

egész honlapot - sajdtsdgos MEMEUMES

logika jellemzi. Mindesetre nemi - Nolpa s

5_{:( E!SO, Pesti Réteshaz kutatdssal minden fontos in- NEEEl
kavehazr BUdapeSt formacio megtalalhato. Ha nem

A premium quality web site, at first glance. However, content is Lo Lok 2 P : 4otn / .
e o i S szamitjuk az olvashatdsagot zavart kis betliméretet (mindez a ,hatast” fokozd negativban

photo gallery seems to follow a peculiar logic. The biggest prob- |~ 8282 sotét hattér el6tt fehér betlivel), a legnagyobb baj az, hogy a honlaprél nehezgn de-
lemis that we are not adequately reminded of the fact that this - | rill ki, hogy nemcsak rétesekkel, hanem hagyomanyos melegkonyhas vendéglatassal is fog-
restaurant also offers tracitional cuisine. [t will get better's  Ria|kozik 3 haz. KésGbb biztosan jobb lesz a lap! (www.reteshaz.com)

o , . Esztétikum:
Kéleves vendégls, Budapest Aesteic qualty
Csupa kreativités a ldthatéan gondosan megtervezett honlap. A szamftogépes gra- IR
fikékat miivészek, vagy legaldbbis mivész hajlami grafikusok készithették. A me- A
nurendszer vilagos és majdnem egyszer(l, ahogy az egesz site egyértelmii utalast ad JEETFAE|TE dor: - N3 5
a vendéglatohely jellegére - jelzés értékl, hogy a mentrendszerben a rendezvények |ESERELellgEEs !
az élmezbnyben, az étel- és italvalaszték a felsorolas vége felé kap helyet. Kedves BN ey 4,5 e
gesztus a személyzetrdl készUlt fotdalbum, és kiildnleges opcid a konyhafénoknek, [EMEILES
lletve a pultosoknak kiildhetd FefpiRtes
g= KOleves vendégla’ Budapest kozvetlen levélkildés lehetdsége. FEMEEl
This site is full of creativity. Graphic design is artistic. The | A térkép némi fejtorést okoz, de
menu system is transparent and almost simple. The site | valamit a l[togaténak is hozza kell tenni sajat kreativitdsabol. Az egyetlen kamoly hiba az
i e’iggiﬁ;’?gfébfgut?ﬁﬁi’él’gﬁlioég;ffg@’;f gh; archivum mappa sajté rovataban ,bennfelejtett’ vakszoveg, ami egy ilyen szinvonalt hon-
tected is the draft text left in the press column of the lapnal bizony tobb mint cikil
archive. s {www.koleves.com)

o o9~z Esztétikum:
Fesztivdl étterem, Szeged bestheicqualty
Kedves, vidam, egyszer( dizajn - olyan, mintha egy Excel tablakkal, szovegszer- NYEIOIEES
keszt6b0l kdlcsonzott alapbetiitipussal elkészitett anyagot egy grafikus két-harom  eLElZE
L,ecsetvonassal” tett volna l&tvanyossa. Ami a legfurcsabb, hogy sikertilt valami tény-
leg eredetit kihozni. Ebben a honlapban az a legszebb, hogy a helyet egy kicsit sem  [SEgigegeligess
akarjak tobbnek &ttatni, mint ami: egy 2008-ban miikodd menza. A legfontosabb NRAIERET,
informacidkat (a jovo heti mendit is!) megtaldljuk a lehetd legfapadosabb - megle- [REEEss
het, egy tehetséges 12 éves gyerek altal készitett - allapokon. Minden jél olvashato, Osszkép:

csak az étlap ,porgetése” kivan- ReXEgll
E= Fesztival étterem, Szeged | najobb megoldést. A rendezvé-
Nice, cheerfuland simple design. It is however, quite original. | nyek menUpont készitGje taldn a kisebbik testvér lehetett, vagy valaki, aki nem ismerte
godfize” oL /”ﬂ:;g rgi’f/ ntfge(ﬁgiz/v[n?%ﬁeiggig’”nﬁ’eﬁ a betliméret-valasztas opciot a gépen - igy ez kissé ardnytalan lett. A fotok mindséget in-
is available in the simplest possible design. Let'snot discuss | kabb hagyjuk...
the quality of the photos... s {www.fesztival-etterem.hu)




Bar évszazados hagyomanyokat kévetnek,
a toérék konyharol altalaban elmondhat6,
hogy az europaizal6das eredményeképpen
- elsGsorban a varosokban - jelentésen
valtoztak a szokasok. Az orszagban
megtalalhat6 éttermek és donerek (gyros-
éttermek) mellett, féleg vidéken, a mai na-
pig tovabb élnek az Gsi, spiritudlis ha-
gyomanyok. Az ottoman id6kben kétszer
étkeztek, a késbi reggeli orakban és va-
csoraidében. Ma a f6étkezések eurdpai
moddon a reggeli, ebéd és vacsora, egyes
régidkban ,poétvacsorat” is beiktatnak a
napi étkezések soraba.

A torok vendéglatasban - jellemz6 mo-
don a varosokban - szinte a térék kony-
ha valamennyi jellegzetes ételcsoportjanak
megfelel6 étterem megtalalhat6. A ha-
gyomany6rz6 oszman gasztronomia, a ke-
bab vendéglék, a halvendégldk, a kofte
(fasirt) vagy lahmacun (palacsintdhoz ha-
sonl6 lepény), vagy az apré husos dere-
lyék (manti-hdzak) mellett pacalvendég-
16k(!), cukraszdak, éjszakai mtsoros Kka-
szindk és tradiciondlis kavézok Kkozott
mindenki és minden tarsadalmi réteg
megtaldlja a pénztarcdjanak megfeleld
vendéglatohelyet.

A hagyomanyos térok szokasok szerint kis
adagokat szolgalnak fel, és sok kenyeret

= Between two worlds

. - W nagyvilag

Torokorszdag kiilonleges f6ldrajzi elhelyezkedése
erésen ranyomja bélyegét az orszdg gasztronémid-
jara, de a lakossdg valldsi megoszldasa is befolydsolja

az étkezési szokdasokat.

esznek - szinte minden ételhez, a kavé-
ivas pedig valosagos szertartds, szigoru
tradiciok irjak el6 minden mozzanatat.
A reggeli altaldban sajtbol, olajbogyo6bol,
kenyérbdl, tojasbol és dzsembdl all, {6 ital
a tea. Az orszag egyes teriiletein esznek
ilyenkor sajtféléket, kolbaszt, paradicso-
mot, uborkat, a kisebb falvakban mézet,
melaszt és levest(!) is.

Ebédre levest, ragukat, salatdkat esznek.
Husételt, desszertet, amelynek el6készi-
tése hosszabb id6t vesz igénybe, ilyenkor
nem fogyasztanak. A f6étkezés hagyo-
manyosan a vacsora. Ez levesbdl, f6étel-
bdl, salatabol és desszertbdl all. A vacsora
az egyetlen olyan étkezés, amikor az
egész csalad egyiitt il az asztal koril, igy
ez kapja a legnagyobb figyelmet a torok
étkezések kozil

Eurdpa gasztronémidjara a toérok kony-
ha komoly hatéssal volt, készonhetGen az
ottoman birodalom hatalmi térekvéseinek.
Ugyanakkor a meghdditott teriiletekrdl
szamtalan gasztronémiai elem épiilt be a
torok konyhaba. A XX. szdzad masodik
felében az Eurdpat ismét meghdditd to-
rok migracio elvitte a nagyvarosokba sa-
jat szokésait, a doner elsésorban a ko-
molyabb torok koléniaval rendelkezé or-
szagokban lett népszerd a helyi lakossag
korében is.

A modern vendéglatasban a legismertebb
torok étel a kebab, amely a kozhiede-
lemmel ellentétben nem egy pontosan
definidlhat6, hanem jellegzetes torok fo-
gasok gytjténeve. Az igazi, eredeti ke-
bab fokhagyméval, hagymaval, paradi-

Geographic location and religion both have a major influence on eating habits in Turkey. Though it is based on several hundred
year old traditions, Turkish cuisine has changed significantly as a result of European influence. Old traditions live on in rural areas.
InOttoman times, there used to be two main meals, one late in the afternoon and one in the evening. Today, there are three and
even four in some regions, where an extra dinner is also eaten. Kebab, fish, kifte and lahmacun restaurants represent traditional
Ottoman cuisine, as well as traditional cafes. Small portions are served and a lot of bread is eaten. Coffee is served ceremoni-
ally, according to strict tradition. Breakfast usually includes cheese, olives, bread, eggs and jam, with tea as the primary drink.
Soups, stews and salads are eaten for lunch. Meat and desserts which take longer to prepare are not consumed at lunchtime.
The mainmealis dinner, which is composed of soup, a main dish, salad and dessert. This is when the whole family eats together.
Turkish cuisine has had a major influence on European gastronomy. In the second half of the 2oth century, Turkish immigrants
brought their habits and restaurants to Western Europe. Kebab is the best known Turkish food in modern catering. Real kebab
is minced lamb or sheep made with garlic, onions, tomato, and paprika. Meat is always sliced from the outermost layer. Turkish
sweets, like bahlava are very popular in Europe. Bahlava is a collective term used for at least 12 different sweets, each with an

exotic name of its own. s

csommal, zoldpaprikaval izesitett, koc-
kara vagott barany- vagy birkahds. A
fuggbleges nyarson lassan piruld, egy-
masra rétegezett husszeletek legkiils6 ré-
tegét szedik le. Az ételek pikans izesi-
tését a fliszernévények sokasaga - ka-
por, bors, petrezselyem, gyombér, fok-
hagyma, bazsalikom, koménymag, pi-
rospaprika -, az olivabogy6 és olaj te-
szi kiilonlegessé.
A torok édességek nagy népszertiségnek
orvendenek Eurépaban. A legismertebb
bahlava is csak Osszefoglalé név - az
édességfajtanak tizenkét variacidja ismert,
melyek sajatos elnevezéssel birnak: Cso-
daturban, Asszonyajkak és hasonlok. =
-
az ebédsziinetben valame- b .
lyik kozeli vendéglatohelyen,

biifében fogyasztjék el. Az esetek tobbségében a
vacsora viszont csaladi esemény. Ugyanakkor ren-
geteg csaladi étterem is van, amelyet megfizethetd-
ség szerint szintén rendszeresen felkeresnek.
,Magyarorszagon mésok az étkezési szokasok, ezért
foképpen fliszerezésben kell véltoztatnunk a ha-
gyomanyos torok konyha gyakorlatén. A legnagyobb
kiildnbség azonban a munkatarsak hozzaallaséban
van. Mig Torokorszdgban minden vendégld, biifé, ka-
vézo a vendég teljes korii kiszolgalasara torekszik,
sajnos a magyar munkavallalékban nincs meg az az
aldzat, ami sziikséges lenne ennek megvalésitasa-
hoz, ebben szerintem évszazadnyival a magyar ven-
déglatas el6tt jar a torok” - igy latja Daloglu ur.

Torokmeéz

Daloglu Ozcan, a Fény utcai
»"Harom testvér’ étterem tu-
lajdonosa szerint a munka-
vallalé torok emberek szinte
mindennap legaldbb egyszer
megfordulnak valamely ven-
déglatoéhely-tipusban. Jel-
lemz6 maédon a reggelit és
az ebédet nem otthon, ha-
nem munkaba menet vagy

ez Turkish honey

According to Aloglu Ozcan, owner of ,Hédrom
testvér” restaurant in Fény utca, most working
people in Turkey visit a catering unit at least once
a day. Breakfast and lunch are usually eaten in
such places, while dinners are family events. He
sees the greatest difference between Hungarian
and Turkish catering in the attitude of employees
towards guests, with Hungarians lacking in hum-
bleness and helpfulness. =




= Kaveé- reklam-performance

i A reklam vilagaban product place-
ment-nek nevezik azt a ma rendki-
viil divatos indirekt reklamfajtat,
amikor példaul egy film f6hdse egy
. bizonyos markaju italt iszik. Ugyan-
csak ebbe a kategériaba tartozik —
vagy inkabb mar ennek parddiaja —
a kovetkez6 otlet: ,kéavétanulassal” egybekotott
szinhéazi el6adast tartanak hétfénként egy New
York-i illy kavézoban. A ,28 masodperc” cimd -
amugy 90 perces — darabot maga a szerz$ adja
el6. A cim a tokéletes eszpressz6 elkészitési ide-
jére utal. A md tanfolyam, késtolds és szinhazi per-
~ formance keveréke. Az el6ad6 egy unalmas, ko-
tott pulcsis egyetemi professzort jatszik, aki a kavé ,tobbfazisos” ter-
mészetérdl tart eldadéast hallgatéinak. Az el6adast azonban megzavarja
egy misztikus né, aki tiz-tiz kavéscsészét nyom a kozoénség tagjai-
nak kezébe. A misor sordn a vendégek érdekességeket tudhatnak
meg a kavérdl, az egyes fajtak sajatossagairdl, és a kavézas miveé-
szetér6l. Az otlet az illy egyik PR-menedzserének fejébél pattant ki,
6 kérte fel a szerz6t az el6adds megirdsara és megtartasara. A ,ci-
vilben” népszerti f6z6s tanfolyamokat is tarté szerz6, David Rosen-
garten az illy trieszti kdvé egyetemére is elment, hogy minden sziik-
séges informaci6é birtokaba jusson. =

E= Coffee advertising performance

An llly Cafe located in New York uses a new version of the very popular form of indirect advertising
called product placement. A go minute theatrical performance titled “28 seconds” is staged each
Monday, where a crash course about coffee is included. 28 seconds is the time required to make a
perfect cup of espresso. In fact, education, sampling and a theatrical performance are mixed in the
play. The playwright, David Rosengarten has visited the coffee university of illy in Triest, to gather in-
formation from the most authentic source. s

= - .
=i Etelpatriéta
Egy brit konzervativ képviseld, L,
David Cameron azt javasolta: @
egyértelmd jelzéssel tiintessék fel by
az élelmiszereken, hogy valodi %
brit termékrél van-e sz6. Came-
ron szerint a pontatlan, megté-
veszt6 jelolések miatt a fogyasz-
tok szamara nem konnyd valéban
brit élelmiszereket vasarolni, még akkor sem, ha valaki kimondot-
tan erre utazik.

Ugy gondolja, az ételpatriotizmusnak nevezett médszer kizarna azo-
kat a termékeket is, amelyek importalt alapanyagokbol, de a brit fel-
dolgozoéipar kozremikodésével keriilnek a polcokra. A képviselé sze-
rint nemcsak nemzeti érzelmek vezérelte felbuzdulas vagy a helyi far-
merek tdmogatdsa miatt szeretnének sokan valédi brit élelmiszere-
ket vasarolni, hanem azért is, mert tapasztalataik szerint a sokat utaz-
tatott élelmiszerek vagy hozzaval6k ize rosszabb, mint a helyi alap-
anyagokbol allo élelmiszereké. Kellemest a hasznossal... =

E= Food patriot

A conservative MP, David Cameron has recommended that labels should be introduced to mark
food products of genuinely British origin. He believes that inaccurate labelling makes it difficult
for consumers to choose products which are authentically British. Such labels would not be ap-
plicable to British products made from imported materials. =
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Jobdl is megart
az eros

Nemcsak az Eurdpabol
érkez6 ,vendégsomme-
lier-k” Kkellettek ahhoz —
bar az 6 igényeik is
nyomtak a latban -,
hogy Kalifornia borter-
mel6i elgondolkodjanak
boraik alkoholtartalméan.
Bar a sokszor 15-17 szé-
zalék alkoholtartalmu italokat a Kritikusok egy
része szivesen fogadta, néha mar maguk a bo-
raszok rettentek el sajat termékiik erejét6l. Egy
elismert ottani borasz, Adam Tolmach egyenesen
azt nyilatkozta, hogy 6 mostanaban sajat bora-
it nem is issza.

Hogy a borvidéken kiegyensulyozottabb, az eu-
ropaiakhoz hasonl6an kevesebb alkoholt tartal-
maz6 borokat készithessenek, a szakemberek egy
része idén a termés megszokottnal korabbi le-
sziiretelését tervezi. m

&= Too strong for comfort

It is not only European sommeliers who encourage Californian
wine producers to reconsider the alcohol content of their wines.
Though Californian wines with a 15-17 per cent alcohol content
are popular among some experts, sometimes the vineyard own-
ers themselves refrain from consuming their own wine for fear of
its strength. =

u /77 -

Elj6 a jeges?

Nemrégiben olvastuk, hogy tavaly nyaron New York
néhany nagyvallalatanak htitéséhez légkondiciona-
16 helyett oriasi jégtomboket hasznaltak. A viz visz-
szahtitését éjszakanként a napkollektorok altal dsz-
szegyljtott energiaval oldottdk meg. A rendszer ren-
tabilitasanak kiszdmolasaval nem untatjuk az olvasot,
am azt fontosnak tartjuk elmondani, hogy utdna a
varos két éttermének is
nyari diszei lettek a
szemet is vonzo - igaz,
csak ,egyszer haszna-
latos” - nagyobbacska
jégtombok. Az ujszerd,
kreativ dekoracios esz-
kozokrol fotokat sajnos |
nem talaltunk, de az
uzlet vendégeinek kel- |
lemes kanikulai él-
ményben lehetett ré-
szik... =

E= /[ceman coming?
Last summer, huge blocks of ice were used for cooling some large
building in New York, instead of air conditioning, Water was refrozen
using energy from solar cells. Blocks of ice were also used as sum-
mer decoration in some restaurants. =
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qu,;:l Qz gasf tq.
Az EU-ban folyamatosan no- flif{’ Qs td:’" 4 s:.thg
vekedett a sajtfogyasztas ne Itf QVQ] e Q Vqlo'dl- t fo.
2001-ig, aztan az éves el] Vd-]er]e Szt 'adeljre .I Ifl.l 1.
mennyiség beallni le Qzg ke Iqlnjq @se’be 2k, en
latszott a 19 kg/f6 nlbea ak hq QemcSn SZerg -
korili atlagndl. 2004- SSqy, e X U o g Dot
ben, az Uj tagallamok Zdj:ldégldt 'JSJgere T9qy.
csatlakozasaval az atlag egy hq]‘,j stq Ix’ede
kiléval csokkent, és csak a S. 2 dolgo )

tavalyi év végére érte el Ujra
a 19 Kkil6s atlagot. Tobbek ko-
zOtt ebbdl a statisztikdbol
vonja le Strasser-Katai Ber-
nadett, a Mona Hungary Kft.
ugyvezet6 igazgatdéja kovet-
keztetését: ,A mennyiségi fo-
gyasztdsban nem sok ki-
lonbség van, ab-
ban anndl inkabb,
hogy ez a meny-
nyiség milyen saj-
tokra koncentral6-
dik, illetve milyen
széles valasztékbol
all ossze.”

2007 vége hozta el
az alapanyagarak
drasztikus emelke-
dését, és ezzel a
fogyasztas csokke-
nését — jellemzi az
elmult id6szak legkellemetle-
nebb jelenségét Nagy Séandor,
a Szarvasi Mozzarella Kft. ke-
reskedelmi igazgatéja. Am a
gasztronémidban viszonylag
gyakran hasznalt olasz sajto-
kat kinalo cég képviselGje
azonnal hozza is teszi: ,Sze-
rencsére, mivel meglehetésen
specialis a kinalatunk, cégiink
ezt nem igazan érezte meg, s
forgalmunk az ez év elsé ne-
gyedévét tekintve is hozza az
elmult évek novekedését.”
Bar a nagy Kkiszerelésvalasz-
tékban értékesitett termékeik
- a mozzarella tombds, szele-
telt és reszelt valtozatai, va-
lamint mascarpone és ricotta
- nem tartoznak a legalacso-
nyabb arkategoériaba, Nagy
Sandor szerint mindéségiik el-
lenstulyozza a kulonbséget.

Nagy Séandor

kereskedelmi igazgaté
Szarvasi Mozzarella Kft.

Kulén emlitést ér-
demel az egészségcentrikus fo- ’
gyasztoknak szant light moz-
zarella.

A nalunk is egyre jobban ked-
velt olasz tipusu sajtokat ki-
nélja az Ovartej Zrt. is, ugyan-
csak tobbféle fel-
dolgozottsagi fokon.
Kovacs Laszloné, a
cég kereskedelmi
vezetGje tapaszta-
latai szerint a fo-
gyasztok nem a mi-
ndéséget, hanem az
arat figyelik vasar-
laskor.
Magyarorszagon a
trappista sajt fo-
gyasztdsanak van
nagy hagyomanya
- véli Strasser-Katai Berna-
dett. A Mona Hungary port-
1ésd sajtok kozott 3 kilds ki-
szerelési trappista és vajsajt,
valamint 1 kilogrammos sze-
letelt trappista talalhat6, de a
cég tervei kozott tovabbi ter-
mékek bevezetése is szerepel.
~A trappista az egészségtu-
datos taplalkozast folytatok
alapvet6 élelmiszere, a prob-
léma csupan az, hogy kétfé-
le trappista kozott viszont
szinte minden esetben az ar
hatdrozza meg a vasarl6i
dontést. Sokszor a vevé még
azt sem tudja meg, hogy me-
lyik cég termékét teszi ko-
sardba, csak azt, hogy trap-
pistat. Féleg, hogy - hacsak
nem szeletelt, és igy marka-
zott — minden gyart6 termé-
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ke szinte ugyanugy néz ki.”
A szakember szerint — ahogy
azt a Kori-16ttink 1évé or-
szagok példaja is mutatja - a
sajt fogyasztadsanak valodi
kultaraja van. Nem mindegy,
mikor és milyen sajtot fo-
gyasztunk, azt hogyan vagjuk,
kinaljuk, mit ajanlunk hozza,
vagy éppenséggel mihez
ajanljuk.

A Mona Hungary tavlati cél-
jai kozott szerepel egy sajt-
szemindrium megszerve-
zése,

amelynek soran mindezek
elsajatitasahoz Kkulfoldi szak-
ért6k segitségét veszik majd
igénybe.

Nagy Sandor biztos benne,
hogy egyre tébben nyitottak az
Ujdonsagokra, a Kkiilonleges-
ségekre. ,Minden gyartonak és
forgalmazénak megvan a sa-
jat felel6ssége abban, hogy mit
kommunikal termékérdl, mivel
szeretné eladni azt. Csak ugy
lehet megszerettetni egy ter-

méket a fogyasztoval, ha meg-
ismertetjiik annak valddi el6-
nyeivel, felhasznalhat6saga-
val” - allitja, és mindezt a
Szarvasi Mozzarella példajaval
illusztralja: - ,Az elmault ti-
zendt évben mindent megtet-
tink az olasz sajtok kategé-
ridgjanak megismertetése ér-
dekében.”

A cég tamogatja termékeit ét-
termi szinten is: szérélapokon,
alatéteken, pizzasdobozokon
jelennek meg. Kozds light
pizza-light mozzarella kam-
panyt is inditottak az egyik ve-

zet$ étteremlanccal, és rend-
szeresen megjelennek az ugy-
nevezett ,olasz hetek” akci-
okban is.

Kovéacs Laszloné is a reklam-
tevékenység fokozasaval pro-
motéalna a sajtfogyasztast az
éttermekben, a kostoltatasok
fontossagat pedig kiilon is ki-
hangsulyozza.

Strasser-Katai Bernadett a
vendéglatohelyi sajtfogyasz-
tas 0sztonzésének probléma-
jat mas aspektusbdl értelme-
zi. Ugy véli, a vendéglatohe-
lyeken is meg kell tanitani a

&= Still a long way to go!
Per capita consumption of cheese in Hungary is still well below the EU average. The consumption of cheese had been growing in the
EU till 2001, stabilising around 19 kilos. In 2004, the average consumption dropped by one kilo, with the accession of the new EU states,
only reaching 19 kilos again in 2007. According to Bernadett Strasser-Kétai, managing director of Mona Hungary Kft., the main differ-
ence lies not in the quantities consumed, but in the types of cheese consumed and the width of assortments in different markets..” -
The end of 2007 brought about a major increase in the price of materials - says Sandor Nagy Sandor, sales director of Szarvasi Moz-
zarella Kft. Fortunately, they have not been effected, as their assortment is quite specialised. Though mozarella, mascarpone and ri-
cotta are not cheap, they offer good value for money. Ovértej Zrt. is also a producer of Italian cheese. Mrs. Kovécs, sales director says
that consumers focus on price rather than quality. The consumption of trappista cheese has a strong tradition in Hungary. Mona Hun-
gary has trappista cheese in 3 kilo and 1 kilo units. Unfortunately, as all products look the same, consumers prefer the cheaper prod-
ucts. One of the long term objectives of Mona Hungary is to organise a seminar on cheese, with foreign experts participating. Séndor
Nagy believes that an increasing number of people are open to new things and specialities. One of their recent campaigns has been
a light pizza-light mozarella promotion organised with a restaurant chain. Bernadett Strasser-Katai feels that cheese culture needs
to be promoted among restaurants in order to boost demand. =

. — W stratégia

sajt ajanlasanak, szerviroza-
sanak és kinalasanak szoka-
sait. A jelenlegi gyakorlat
alapjan a svédasztalok sajt-
valasztéka ,furcsa” szersza-
mokkal kiegészitve lenylig6z6
is lehet, am a vendég - is-
meretek hidnyaban - a sajat
tajékozatlansdga aldozataként
taldlomra valogat a kinélatbol.
A legjobb megoldas szerinte
ebben az esetben is egy
szakért6 utmutatdsa, ajanlasa,
amely indirekt médon koze-
lebb hozza a fogyasztékhoz a
sajtfogyasztas kulturajat. =

-

E@Fﬁﬁ@@ﬂﬂ@k
tolt!!

|"‘|!‘

tohlh

'l'-._,f IILL

(2]
':Sx_u Jl



http://www.monahungary.hu

stratégia W -

Egyszeru lehetne...

...mdrmint magas drréssel fagylaltot eladni! Ha kézhelyszdmba is megy: a ven-
dég az élmény kedvéért megy a vendéglatohelyre - és ez a fagylaltokra is vo-
natkozik. Ennek megfeleléen egy pohdrban, tdnyéron szervirozott fagylalt-
desszertet nem lehet diszités nélkiil felszolgdlni!

Az ostyak, csokoladédiszek,
szoratok, Ontetek, krokantok,
kandirozott gylimolcsok és
magvak, friss gyiimolcsok nem
csak a szem szamara teszik
tetszet6sebbé, eladhatobba a

terméket, de azok él-
vezeti értékét is eme-
lik. A hattéripar pedig
megfelel6 bazist tud
biztositani a fagylalt
dekoralasahoz - fogal-
mazza meg a legalap-

Golobits Miklés

,Partnereinket a szinesebb,
felttinébb, de izléses, az ize-
sitésnek is megfelel§ diszités
alkalmazasara 6sztondzzik.
Ha a felszolgal6 Kivisz egy jol
diszitett, gusztusos fagylalt-
Kelyhet, valészind, hogy masok
is megkivanjak, és megrende-
lik azt! A szép fagylaltkelyhek
magasabb arréssel értékesit-
het6k” - ez Mészaros Gabor,
a cukraszati dekoraciokra spe-
cializalod6 Mekogel Kft.
ugyvezetdjének allasfoglalasa.
A folyékony diszittermékeket
a szakma két csoportra osztja:
a marvanyozasra (variegalas)
hasznélt Ontetek a fagylaltba
Kertilnek, a toppingok-
kal pedig a kész fagy-
laltok tetejét diszitik. ,A
marvanyozas célja ket-
tés: a fagylaltok speci-
alisan {izesithet6k, és
latvanyos szin- és for-

vet6bb igazsdgot Go- g . mavariaciokat lehet el-
X 2 , ugyvezeto igazgato L. ) i
lobits Mikloés, a cukra- Bisquit érni a kész terméken.

szati alapanyagokat
gyart6 Bisquit Kft.
ugyvezetdje.

25 éve mar, hogy az
els6 magyar cég, a Pé-
csi Cornett cukros
fagylalttolcséreket, os-
tyarollit, ostyaszivet és
egyéb specialis ehetd
diszit6elemeket kez-
dett gyartani, a cukrasztar-
sadalom legnagyobb 6romére.
Ez volt a kezdet! Ahogy itt-
hon a vendég igénye — és ami
ugyancsak fontos, cukraszaink
ambicidja — nétt, ugy lett egy-
re fontosabb a fagylalttermé-
kek és -desszertek dekorala-
sa. Csak fantézia, kis tigyes-
ség és bels indittatas kell a
fagylaltkelyhek elkészitésé-
hez - allitja Pécsi Géza tu-
lajdonos.

Cornett

mi,
e

Pécsi Géza
tulajdonos

Latvanyos és izekben is
harmonizal egy fehér
joghurt, eper-, afonya-
vagy malnamarvanyo-
z6val, ugyanilyen a
sztracsatella- vagy va-
niliafagylaltba behuzott
csokoladéréteg” — avat
be a részletekbe Golo-
bits Miklds. Természe-
tesen a jo minGségl anyagok
felhasznaldsa kihat a fagylalt
mindéségére, és nagymérték-
ben novelheti a termék elad-
hatésagat is. Magyarorszagon
ma szinte barmelyik gyart6 ké-
szitménye megvasarolhat6, és
mindenki izlése szerint valo-
gathatja 6ssze a neki tetsz6 ké-
szitményeket.

A szilard halmazallapota de-
koréciés anyagok tarhaza en-
nél is jéval nagyobb - hiszen

joszerével barmit diszitGesz-
koznek tekinthetiink, amit ha
a fagylaltra tesziink, harmo-
nizadl annak {izével
(vagy jol ellenpontoz-
za azt), legyen sz6
egy gerezd csokoladé-
r6l, apréra vagott pisz-
taciarél vagy mogyo-
rorol, esetleg egy ma- -
rék M&M cukorkarol,
vagy ahogy Pécsi Ur good.will
egyszerd ,receptje”

sz0l: egy csokoladéba vagy
ontetbe martott ostyadarabrol.
Persze leggyakrabban kész-
termékeket hasznalnak erre a
célra. A forgalmazok hihetet-

£

Dani Csilla
iigyvezet6 igazgato

len mindségi, iz- és formava-
lasztékban kinadlnak - leg-
tébbszér énmagukban is nagy

élvezeti értékd - ehe-

t6 diszitéelemeket

(néha még diabetiku-
. sakat is, mint példaul
a Bisquit Diabella
markanevd termékei).
A legmagasabb miné-
ségliek kozé tartoznak
példaul a Good-will
Kft. termékei; Dani
Csilla iigyvezet6 igazgaté el-
mondasa szerint tébb mint 6t-
venféle belga alapanyagbdl
készilt csokoladédiszt, -for-
gacsot, -rudat, -kelyhet arulnak

Fackelmann Hungaria Kft

FACKELMANN

a profiknak

1103 Budapest, Noszlopy u.l. » www fackelmann.hu

Ki fagylaltjat maga méri...
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- utébbiak f6 vonzereje, hogy
a desszerttel egyiitt a ,tanyér”
is elfogyaszthat6.

Dani Csilla tgy véli: egyre na-
gyobb hangsulyt kap a diszi-
tésben is a természetes alap-
anyagok haszndlata. A kaka-
0s bevonomasszabol készitett
diszeket kivaltjdk a val6di
csokoladédekoraciok, és ma-
gatol értetédik a friss, ki-
lonleges gytimolcsok haszna-
lata. A Goodwill Kft. valasz-
tékaban Kkristalyositott, ter-

mészetes viragok (rézsa, jaz-
min, ibolya) is talalhatok,
amelyeket specidlis eljarassal
dolgoznak fel élelmiszeripar-
ban hasznélhat6 exkluziv ter-
mékekké.

Lenytligoz6 a fagylaltdeko-
racioknak az a bGsége, amit
olasz gyartok nyujtanak a
vasarlonak. A Mekogel és a
Pécsi Cornett Kft. is for-

galmazza példaul a Bigatton
cég termékeit. E sorok iro-
ja tatott szajjal nézte sorban

Tisztelt Olvasonk!
A BORésPIAC 2008-ban meg hat alkalommal je-

lenik meg. Fizessen elé most ked

az édes hozzavalok fotoit
(www.bigatton.com - innen
illusztraciéink is): szaritott
és kandirozott gyimolcsok
kiilonb6z6 formaban, izesi-
tett crealiak, mini ,site-
ménycsodak”, és persze az
ostyarudak minden elkép-
zelhet6 izben. Talan nincs
messze az id6, amikor a ha-
zai kollégak is ilyesmikkel
amithatjak, és kothetik ma-
gukhoz a fagylalt szerel-
meseit.m

vezmenyesen,

csak 4995 forintert. Raadasként megajandékozzuk Ont az
Uti cék: Réma cimii kiadvanyunkkal.
Ehhez minddssze annyit kell tennie, hogy az alabbi megrendelbt kitdlti, és visz-
szakildi részilinkre (fax: 1/201-9490). El6fizetését telefonon is elfogadjuk.

Kérjik, hivia terjesztési osztalyunkat az alabbi telefonszamokon!
Ajandékat az eldfizetési dij beérkezése utan postan kiildjik f.

Kerjen egy ingyenes probaszamot!

telefon: (1) 441-9000,/2423, (30) 8264159 + e-mait szabo.andrea@grabowskihu

El6fizeto adatai

M
Szannideési cime
Postacim (ha eftérdt
Tehelonaram

Dutum

Fax:

Upyinkézdc
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E= Could be s:mhple...
...to sell ice cream with a high margin.
As people go out looking for an experi-
ence, ice cream desserts also need
decoration! Wafers, chocolate decora-
tions, creams, candied fruits and fresh
fruits not only make ice cream visually
more attractive, but also enhance its
flavour. According to Miklés, Golobits,
managing director of Bisquit Kft., the
background industry can supply all
kinds of decorations. Pécsi Cornett was
the first Hungarian company to start
selling various decorations for ice
cream 25 years ago. As customers
have gradually become more fastidi-
ous, so have decorations become in-
creasingly sophisticated. According to
(Géza Pécsi, the owner of the business,
it’s all a matter of inspiration and cre-
ativity. Gabor Mészdros, managing di-
rector of Mekogel Kft. believes that ice
cream which looks attractive can be
sold with a higher margin. While there
are only two types of liquid decorations,
amuch wider range of solid decorations
is available. Products of Goodwill Kft.
represent the highest quality. Accord-
ing to Csilla Dani, managing director,
they sell over 50 decorations made
from Belgian materials. She believes
that natural ingredients like real choco-
late and fresh fruits are increasingly
used in decoration as well. Italian man-
ufacturers like Bigatton, supply an as-
tonishing variety of decorations for ice
cream. Mekogel Kft and Pécsi Cornett
Kft. both sell Bigatton products. It's
worth taking a glance at their web site:
www.bigatton.com. =

Grabowski 206 Kit
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Szirupos torténet

A hideg és meleg italok elkészitésében, és azok for-
galmdnak névekedésében nagy szerepet kapnak a
vdltozatos aromdju, élénk szini szirupok. Vdalaszté-
kuk folyamatosan névekszik, izviladguk kialakitdsa-
kor a gydrték alkalmazkodnak az dltaldnos gaszt-
ronémiai trendekhez.

A Kkevert italok népszertiségé-
nek nodvekedése egyre in- N
kabb latokoérbe helyezi a

szirupokat, amelyek a kok-

télok és kavéitalok fontos

alkotéelemei. Klasszikus

convenience termékek,

amelyek egyszert haszna- ’
latuk mellett hosszu eltartha-\"-—s--" Y
tosdguknak és allandé mindségiiknek
is koszonhetik népszertiségiiket. Hasz- /
nalhatok szines izesitéként, édesits- |
eszkozként, de meghatarozzak az ita-
lok szinét is.

-

A ,koktéliparbol” indul6 divat a 90-es
évek kozepétdl kezdett atszivarogni Eu-

répaba, igaz, nem Kellett tiz év, és néhany
nyugat-eurdpai orszag megel6zte az ame-
rikaiakat az egy fére es6 szirupfogyasz-
tasban.

A kavészirupok kozott talan még ma is
azok a legnépszertibbek, amelyek a régi
kedvenc izeket Grzik: karamell, csoko-
1adé, vanilia, fahéj, di6 és mogyoré. Am
ugy fél évtizede valamiféle fordulépont
jott a szirupok toérténetében: ,elszaba-
dultak” a gyartok termékfejleszti. A ka-
véizesitok kozott egyre-masra jelentek
meg az ismert klasszikus siitemények
izeit hordozok, mint példaul a mézes-
kalacs vagy csokis keksz, de még a hi-
res malyvacukor is. Ugyanakkor a leg-
tébb gyart6 aj, alacsony szénhidrattar-
talmu, természetes alapanyagokon ala-
puld, cukormentes készitményekkel is
megjelent a piacon.

Az utébbi 2-3 év fejlesztései ugyancsak
kiildnleges ujdonsagokat hoztak. Nagy va-
lasztékban jelentek meg a teaizesit6k és
a teaalapu koncentratumok, a kiilonbo-
z6 viragok és fliszerek izét hordoz6 szi-
rupok. Viszonylag 4j irdny a gytimoélcsok
koncentratumanak fokozasa a termé-
kekben, és a szirupok felhasznalasi le-
hetéségeinek kommunikalasa a f6zés és
a pacolas soran.

it W&
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A legnagyobb kavéfogyaszté orszagok pi-
acan a legnépszertibb izekkel aromaési-
tott tablettakat és adagolt granulatumot
is kindlnak a vendéglatésoknak. Bar a

vendégek legtobbje szamara elfogadha-
toébb a szines izesitd folyékony formaja,
azért az Uj ,talalmanynak” is vannak el6-
nyei: a pontosabb adagolas, valamint az,
hogy nem tartalmaznak cukrot és zsirt,
igy a cukorbetegek és a fogyokurazok al-
tal is fogyaszthat6 kavéitalok Kkészithe-
ték bel6lik. Mindekézben - talan a tab-
lettas izesit6k altal nyujtott elényt kom-
penzalandé - megjelentek az adagolt szi-
rupok is, amiket a cukrokhoz hasonld-
an zacskokban tesznek felszolgalaskor a
csésze mellé.
Itthon a szirupok ugyancsak egyre nagyobb
valasztékban kaphatok. Hogyan
latjak a piac fejlodését a ha-
zai forgalmazok?
- A Kkoktélok - és igy a
koktélszirupok - viszony-
lag nagy ismertségnek
orvendenek, és ahol eze-
ket megbizhat6 mindségben
készitik, ott szép forgalmat is
tudnak elérni veliik - allitja Dob6
Ferenc, a Philibert Routin markat for-
galmaz6 Espresso Kft. ligyvezetdje.
Ugyanakkor a meleg italokat izesité
szirupok hasznalata itthon nem ne-
vezhet6 altalanosan elterjedtnek. A
vendégek kevéssé ismerik és keresik az
izesitett kavékat, de ezt nem lehet rossz
néven venni télik, mert a vendéglatok
személyzete sem ajanlja azokat szakér-
telemmel. Fel kell hivni a figyelmet arra,
hogy eredményt pusztan azzal nem le-
het elérni, hogy az itallapon a vendég

Erdemes tudni:

A szirup alkotéelemei mérkénként eltérnek, igy némely forgalmazd a szirupot mint tisztan gylimélcsiz, természetes
terméket hangstilyozza, masok a hosszabb és szinvéltozas nélkiili eltarthat6sagot kommunikaljak elényként. Ne-
kiink csak azt kell tudnunk, mire akarjuk haszndlni e termékeket. A forgalmazok kévéitalreceptjei az adott sziru-
pokhoz késziilnek, amelyek dsszetétele, fajstlya, fehérje- és cukortartalma kiilonb6z6, ezért egy j6l megkompo-
nalt italban az egyik cég terméke nem véltja ki a masikét.

Shake-eléshez példaul higabb szirupot ajénlanak a szakemberek, mert az kdnnyebben keveredik el a tobbi hozza-
valéval. Ha viszont azt szeretnénk, hogy a szirup latvanyosan lassan folyjon keresztiil a pohéron, ehhez sir{ibb ter-
mékre lesz sziikséglink.

Az USA-ban a forré italok aromatizaldsahoz gyiimolcsszirupot is hasznalnak, Eurépaban inkabb a fent felsorolt izek
a nyer6k. Akarhogy is, a kdvéitalokhoz késziilt szirupoknél kiilonsen fontos, hogy ne tartalmazzanak tdl sok cuk-
rot, a tejben [évd zsir ugyanis erdsiti az édes izt. Kevés tejet viszont minden lehetséges esetben érdemes hozzé-
adni a kdvémixhez, mert a zsir a tobbi izt is jol kdzvetiti. A meleg italokhoz gyartott j6 mingségli, és nem utolsé-
sorban jol adagolt szirupok inkébb kiemelik a kdvé és a kakad természetes aroméjat - ebben az is nagy szerepet
jatszik, hogy nem véltoztatjék meg az ital savtartalmat.

Ha a hiit6szekrényben téroljuk a szirupokat, jobb természetes anyagokat beszerezni. Gyakori hasznélat esetén is
nyitva maradhatnak a palackok, hiszen a termék magas cukortartalma 6nmagéban is konzervalé hatésu. Olyan tive-
get valasszunk, ami tokéletesen kézre &ll, mert egy-két csepp tiladagolés is élvezhetetlenné teheti a koktélt.

e What we should know:

There are differences in ingredients between brands. We should know what we want to use the syrup for.
Recipes of coffee drinks are written for specific syrups, which means one brand cannot be used in place of an-
other one. Less dense syrups are recommended for shakes, while denser products are ideal if we want them
to flow through the drink slowly. It is important that syrups intended for coffee drinks should not contain too
much sugar. Good quality syrups for hot drinks tend to emphasise the natural aroma of coffee and chocolate
and do not alter the acid content. =




A legkedveltebb szirupizek a mdrkdk hazai képviseléinek véleménye szerint

Kévészirupok

Fabbri (Suha Kft.)

Giffard (Intercooperation Zrt.)
Monin (Qperator Kft.)

Philibert Routin (Espresso Kft.)

megtaldlhat egy olyan italféleséget, ami-
r6l még sohasem hallott. A termékeket
be kell vezetni, a felszolgaloknak ajan-
laniuk kell ezeket, és érdemes
egy-egy fizre ,vetésforgéban”,
heti vagy havi specialitdsként Kii-
16n is felhivni a figyelmet - hiv-
ja fel a figyelmet a szakember.
Voros Attila, az Intercooperation
Zrt. Uzletagvezetbje szerint a Ki-
zardlag Kkapucsinéra és eszp-

karamell, vanilia, mogyoré
vanilia, mandula, karamell
mandula, karamell, mogyor6

mogyoro, amaretto, irish cream

Kovdcs Janka

Koktélszirupok
passion fruit, eper, zoldalma
kékusz, grenadine, passion fruit
kékusz, grenadine, passion fruit

passion fruit, eper, dinnye

Ugy véli, hatalmas potencial van a szi-
rupok Kkulinaris felhasznalasi teriiletében
is. Thierry Finet, a cég Michelin-csillagos
séfje Kkizardlag azon dolgozik,
hogy a Monin szirupokat ételkii-
lonlegességek elkészitéséhez al-
kalmazza. Az altala kifejlesztett re-
' ceptek nemcsak desszertek, ha-
nem kiilonboz6 pacok és szoszok,
valamint dresszingek elkészitésé-
hez nyutjtanak otleteket

marketing-
resszora alapozé vendéglatds a menedzser Suha Sandor, a Fabbri termékeket
multé. Az izesitett kavék ma- QperatorKit. képvisel6 Suha Kft. tulajdonosanak

gukkal hoztdk a kavészirupok
iranti igényt, amelyhez a Giffard kavé-
szirupok valasztékaval cégiik is igazodik.
A Kkoktélfogyasztds — mint az alkohol-
mentes szirup felhasznélasanak 6
iranyvonala - évek 6ta dinami-
kusan fejlédik hazankban. Sze-
zonjellege visszaszoruléban van,
és eldrelépés, hogy a koktél a f6-
varos és a frekventalt tdilGhelyek |
mellett orszagszerte felkerilt a

Suha Sandor

joslata szerint 2008 a koktélok kul-
tikussé valasardl fog szolni, amiben az azo-
kat egyénivé tevd szirupoknak kulcsszerepe
van. Szerinte a termék fejlesztésének sly-
pontja a szirupok gyiimolcstartal-
manak novelése — a Fabbri kina-
lataban ennek megfeleléen 30, 40
és 100% gytmolcstartalmu is meg-
talalhat6. Dob6 Ferenc ugy latja,
hogy a jovét a valasztékboviilés jel-
lemzi: a gyartok nagy hangsulyt he-

valasztékba, méghozza olyan ven- tulajdonos lyeznek arra, hogy az 6sszes ismert
déglatétipusokban is, mint a suhakit. és egzotikus iz megtalalhat6 legyen

diszkok és az éttermek. Az igé-

nyes koktélfogyasztok tabora folyama-
tosan né, a kozonség igényli és szivesen
probalja ki az tjdonsdgokat - hangsu-
lyozza Vords Attila.

Egybecseng mindezzel Kovacs Janka, a
Monin szirupokat forgalmazé Qperator
Kft. marketingmenedzserének véleménye
is, aki még hozzateszi: ,Egyre Kkiilonle-
gesebb izek allnak a bartenderek ren-
delkezésére, egyre merészebb szirup-kre-
aciok latnak vilagot. A Monin kinélata-
ban megtalalhaté példaul a levendula, a
cseresznyevirdg, a jazmin, az anizs, a
bodza, a licsi, a guava, a rézsa, az ibo-
lya. A marka portf6liéjaban szerepelnek
olyan izesit6k is, mint az indiai chai tea,
vagy a japan matcha zo6ld tea. Az al-
ternativ teriiletek is hozzajarulnak a szi-
rupok sikeréhez. A barista tevékenység
elterjedése, az asvanyvizalapu, alkohol-
mentes koktélok és a szirupok gourmet
célu felhasznalasa is szinesitik a kok-
télszirupok alkalmazasanak palettijat. A
szirupokkal tedk is izesitheték.”

valasztékukban. Emellett, elsGsor-
ban a kavéizesité szirupok teriiletén, egy-
re tobb Osszetett izt hoznak ki, mint pél-
daul a Routin termékek kozil a mézes-

kalacs-, tiramisu- vagy a tojaslikériz.

&= Syrupy story

stratégia W -

A forgalmazok promoécios eszkoézokkel
és ,oktatassal” segitik tigyfeleiket. Az
Espresso Kft. példaul koktéllapot ad,
amely elsésorban az alkoholmentes
koktélokra koncentral, de szerepelnek
rajta a legismertebb alkoholos készit-
mények is. Friss szerz6d6 partnereiknek
kezd6 készletet, hosszu tavua tigyfeleik-
nek kedvezményeket adnak. A cég ka-
véizesit6 szirupot vasarl6 tigyfelei a ka-
vélap mellett ingyenes oktatast és ta-
néacsadast kapnak.

Az Intercooperation Zrt. koktélszirupjai-
hoz koktéllikéroket és égetett szeszeket
is kinal. Egyedi
koktéllapot al-
litottak Ossze,
hogy partnereik
mar indulaskor né-
hany standard iz
segitségével mi-
nél tébb varia-
ci6t tudjanak
vendégeiknek ki-
nalni. A sikeres
koktélértékesi-
tést a cég tech-
nikai elkészitési
Utmutatoval, fel-
szereléssel, tert-
leti képvisel6k
személyes ta- !
nacsadasaval is
probalja segiteni.
A Qperator Kft. is nyajt megoldasokat
az itallap kialakitdsdhoz - receptekkel
és Kkoktéllappal segitik a vendéglatéso-
kat. Képvisel6k, hirlevelek, szérdélapok
és persze honlapjuk segitségével pro-
balnak alland6 kapcsolatot tartani a mik-
szerekkel. =

A great variety of syrups play a major role in the growth seen in the sales of cold and hot beverages. As a result of the
increasing popularity of mixed drinks, syrups which are an important ingredient of cocktails and coffee drinks, also re-
ceive more attention. These are classic convenience products. Among coffee syrups, classic flavours are still the most
popular, like caramelle, chocolate, vanilla, cinnamon. About five years ago, product development began to turn towards
unconventional flavours and sugar-free versions. The past 2-3 years have also brought new specialities. A wide range
of tea-based concentrates and tea flavourings have appeared. Another new trend is to increase the concentration of
fruits in products and to communicate possibilities of use in cooking. The most popular flavours are also available in the
form of granulates and tablets for the HOReCa sector of the leading coffee markets. Though most customers prefer
liquid flavouring, this form also has its advantages, like more precise portioning and the absence of sugar and fat. What
do distributors think about the development of the domestic market? According to Ferenc Dobé, managing director
of Espresso Kft. , distributor of Philbert Routin, syrups sell well where good cocktails are made. However, the use of
syrups for hot drinks is not widespread, as flavoured coffee is not very popular yet. Attila \Vorés, head of division from
Intercooperation Zrt. thinks that focusing entirely on espresso and capuccino is a thing of the past. Demand for
flavoured coffee is growing and Giffrad coffee syrups serve this demand. The consumption of cocktails has also been
growing in Hungary for years and this generates further demand for syrups. Janka Kovacs, marketing manager of Qper-
atorKft., the distributor of Monin agrees and adds that increasingly bold cocktail creations exist, with increasingly bold
syrups like jasmine, aniseed, guava, rose and elder supplied by Monin. Syrups can also be used for flavouring tea and
alcohol-free cocktails. There Is also a huge potential in using syrups in gastronomy. . Thierry Finet, the Michelin star
holder chef of Monin is assigned to work out ways of using Monin syrups in cuisine. Sandor Suha, owner of Suha Kft,
the distributor of FABBRI products believes that cocktails will become cultic in 2008 and syrups will play a key role in
this process. Product development is focused on increasing the fruit content of syrups. Accordingly, FABBRI ha syrups
with 30, 40, and 100% fruit content. Ferenc Dobd expects the range of syrups available to expand dynamically in the
future, with many complex flavours, like those in the Philbert Routin assortment. =

-,



mmm piaci analizisek

Megloduld
élelmiszer-
Ipar

Az ipar belfoldi értékesi-
tésiarai 2008. februarban
az el6z6 honaphoz képest
0,5 szazalékkal, a 2007.
februarival 6sszehason-
litva 10,6 szazalékkal
emelkedtek. Az exportér-
tékesités termeldi drai az
el6z6 honaphoz és 2007
februarjahoz viszonyitva
egyarant 0,8 szdzalékkal
néttek. A KSH gyorsje-
lentése szerint az ipar bel-
foldi értékesitési arainak
el6z6 honaphoz viszonyi-
tott novekedési iiteme — a
januarban mért kimagas-
16 mértéki arvaltozés (5
szazalék) utdn — februdr-
ban 0,5 szdzalékos emel-
kedést jelzett.

A feldolgozdipari aga-
zatok belfoldi értékesi-
tési arai ugyancsak 0,5
szazalékkal emelkedtek
az el6z6 hénaphoz ké-
pest. Az élelmiszer-ipa-
ri 4gazatokban az 4ar-
emelkedés havi titeme -
a kordbbi hénapokban
mért jelent6s dremelke-
dés utan - lassult, 2008.
februarban 0,2 szazalék
volt az el6z6 honaphoz
viszonyitva.

12 havi 6sszehasonlitas-
ban a feldolgozéiparon
beliil meghatdrozo sulyt
képviseld élelmiszer-, ital-
és dohanyagazatban 12,5
szazalékos aremelkedés
volt megfigyelhet6. =

E= Food industry
gathering momentum

Domestic industrial prices were up by
0.5 per cent in February 2008, com-
pared to January and 10.6 per cent
higher than in February 2007. Aver-
age price in the food, beverages and
tobacco industry was up by 12.5 per
cent, compared to 2007. Export pric-
es were up by 0.8 per cent for the
same period. The monthly rate of
price rise in the food industry was
down to 0.2 per cent in February. =

Szarnyas- és marhadeficit Europaban

Az Agrargazdasagi Kutat6 In-
tézet (AKI) folyamatosan nyo-
mon koveti, és a rendszeres ki-
advanyaiban kozreadja a vilag
baromfi- és huspiaci tenden-
cidit. A KSH és az AKI Pia-
ci és Arinforméci6s Rendszer
(PAIR) adataibdl még a ro-
vid tavu kiskereskedelmi tiz-
leti dontések el6tt is érdemes
pontosan tajékozddni.

A legfrissebb kozleményilikben megallapit-
jak, hogy az egész csirke ara tovabbra is ma-
gas az Eurdpai Unidban, s az év eleji atmene-
ti arcsokkenés utan az utobbi hetekben ismét
emelkedett az ar. Az unids atlagar 2008-ban
mintegy 12 szdzalékkal magasabb az elmult
év azonos id6északaban mértnél. Folytatodik
a takarmanyarak novekedése is az EU-ban, és
a kozeljovében nem lehet szamitani csokke-
nésre. Az Eurdpai Bizottsag tdjékoztatasa sze-
rint a baromfihtisok unids importja stabilnak
mondhat6, az elmult hetekben enyhén emel-
kedett, ami megfelel az elmult 6t évben szezo-
nalisan jellemzé folyamatoknak. Eves 6sszeha-
sonlitasban azonban jelentés az import nove-
kedése: 2007-ben mintegy 25 szazalékkal tobb

Dr. Udovecz
Gabor
féigazgatd, AKI

baromfihust importalt az EU, mint 2006-ban,
ami az elmult 6t évet tekintve rekordmennyi-
ségnek szamit.

Az uniéban a marhahustermelés nem fedezi
a fogyasztoi igényeket, 2007-ben a mérsékel-
ten csokkend termelés mellett az é16 marha és
marhahts importja 14 szdzalékkal béviilt. A
marhahus kétharmada Brazilidbdl szarmazott,
de jelentds volt még Argentina (17 szazalék) és
Uruguay (7 szdzalék) részesedése is. Az unio
marhahudsexportja 20 szdzalékkal esett vis-
sza. Az él6 marha és marhahus export-import
egyenlege 300 ezer tonndas negativumot muta-
tott 2007-ben. =

&= Deficit in cattle and
poultry in the EU

Agricultural Business Research Institute (AKI) monitors the
global trend sin the market of meat and poultry. Data from
the Market and Price Information System of KSH and AKI can
be useful for making even short term business decisions.
Chicken prices are still high in the EU. The average price is 12
per cent higher in 2008, than it was in 200y. Fodder prices
have also continued to rise. Imports of poultry into the EU
have expanded slightly in recent weeks. Total poultry imports
were up by 25 per cent in 2007, compared to 2006. Beef pro-
duction is below consumer demand in the EU. Imports of live-
stock cattle were up by 14 per cent in 2007. Brazil accounted
for two-thirds of the imports. Beef export from the EU was
down by 20 per cent. m

A vagobsertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unid orszagaiban (,,E” mindségi kategoria, Ft/kg

hasitott hideg suly**)
Orszagok 2007 2008 2008. 13. hét/ 2008. 13. hét/
12.hét 13.hét 12.hét 13.hét 2007.13. hét % 2008. 12. hét %

Belgium 295 297 357 362 122,00 101,43
Bulgéria 435 435 456 451 103,65 98,99
Csehorszag 306 310 368 372 119,89 100,90
Dénia 280 276 313 311 112,83 99,28
Németorszag 315 318 390 389 122,25 99,81
Esztorszag 343 345 385 374 108,54 97,21
Gorogorszag 330 329 411 408 123,89 99,28
Spanyolorszdg 347 349 400 400 114,69 100,10
Franciaorszag 301 303 369 369 121,99 99,97
frorszag 327 325 347 345 106,23 99,28
Olaszorszag 315 315 407 396 125,70 97,30
Ciprus 331 333 372 369 110,78 99,28
Lettorszag 344 349 374 371 106,38 99,26
Litvania 326 317 384 392 123,69 102,07
Luxemburg 320 322 393 392 121,67 99,74
Magyarorszag 328 320 374 373 116,41 99,74
Mélta 401 404 384 381 94,53 99,28
Hollandia 278 280 348 346 123,38 99,32
Ausztria 323 321 384 383 119,20 99,69
Lengyelorszdg 294 298 360 351 118,06 97,62
Portugélia 357 360 408 405 112,62 99,28
Romania 350 344 383 387 112,49 101,17
Szlovénia 309 311 364 361 116,03 99,17
Szlovakia 321 319 386 382 119,82 99,12
Finnorszag 339 341 392 389 11412 99,14
Svédorszag 342 343 378 364 106,12 96,25
Anglia 370 376 365 361 96,13 99,09
EU 316 317 375 372 117,47 99,45

*Az ar tartalmazza a sz3llitasi koltséget is
** Atszémitva az MNB hivatalos kézépérfolyamdn

Forrds: EU Bizottsdg, AKI
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Romlott Magyarorszag megitélése

A GKI Gazdasagkutatd
Zrt.-nek az Erste Bank
egyiittmiikodésével ké-
sziilt elérejelzése szerint
2008-ban a bels6 és kiil-
s6 egyenstly jelent6sen

Bir6 Péter tovabb javul. Bar az el-
(';lll('?atésvezetﬁ s6 negyedév novekedé-

se még nagyon szerény
lesz, 2008 végére a magyar gazdasag kijon
a tavalyi ,,godorbol”. Az inflacié azonban
csak az év végén lassul szamottevéen. Ha
addigra a vilaggazdasdag stabilizalodik, a
kamatok csokkennek, a forint er§sodik.
2008 tavaszan a vilaggazdasag krizishely-
zetbe keriilt. Ennek hatterében a magas
és emelkedd élelmiszer-, nyers- és flit6-
anyagarak, a dollar gyengiilése, az ame-
rikai gazdasag recesszidjanak veszélye
(vagy ténye) és a nemzetkozi pénz- és to-
kepiaci turbulencidk huzédnak meg. A
portfdliovalsag hitel-, majd likviditasi
krizisbe ment at, s panik nélkiili folya-
matos bizalmatlansagot és esést okoz a
pénz- és tékepiacokon.
Mindez - a tulfutott belpolitikai kiizde-
lemmel egyiitt — neheziti a konvergencia-
program végrehajtasat. Az arfolyam 2008
els6 negyedévében a korabbinal 4 széza-
lékkal gyengébb szinten stabilizalddott,
mikdzben a régié tobbi valutdja er6so-
dott. A forint drfolyama tartésan 2008
masodik felében erésodhet, amennyiben
ujabb nemzetkozi sokkok nem torténnek.
A tavalyinal gyengébb, éves atlagban 257
forint/euro6 kurzus valdszint. A tizéves

allampapir kamatfelara 2007 augusztu-
sa 6ta 200 bazispontrdl 380 bazispontra
ugrott, mig a tobbi visegradi orszagé jo-
val alacsonyabb szintrél csak kb. 50 ba-
zisponttal emelkedett. Vagyis az elmult
tél évben Magyarorszag megitélése rom-
lott. A tovabb javulé belsé és kiilsé egyen-
suly, az inflacié cs6kkenése, a nem tul
gyors bérkidramlas és a kovetkez6 évek
szigoru allamhaztartasi tervezését el-
segitd, torvénybe foglalt fiskalis szaba-
lyok megalapozhatjak a kamatok mdso-
dik félévtol lehetséges csokkentését. Ad-
dig azonban id6leges kamatemelés valo-
szinl. Az év végi alapkamat 7-7,5 szazalék
lehet. Ez a tavalyival azonos szint, mikoz-
ben az inflacié az év végére 2,5 szazalék-
ponttal csokkenhet.

Az inflaci6 2008 atlagaban 6-6,5 szaza-
lékra lassul. Az élelmiszerek és a haztar-
tasi energiahordozok ara azonban béven
10 szézalék folotti iitemben emelkedik (a
gaz ara f6leg a vilagpiaci dragulds miatt
akdr 30 szazalékkal, a villamos energiaé
mintegy 10, a tavfitésé az év masodik

E&= Worse rating for Hungary

felében 10-15 szazalékkal emelkedhet).
Az inflacié a 2007. év végi 7,4 szazalékrol
2008 végére 5 szazalék kornyékére mér-
séklodik. Az tizleti szféra bruttd bérnove-
kedése az OET 4altal javasolt 5-7,5 szédza-
1ékos sav felsd értékénél kissé magasabb,
8 szazalékos, a kozszféraé 7 szazalékos
lesz. A brutto és a nett6 keresetek nove-
kedése kozott kozel 1 szazalékpontos el-
térés varhatd. Igy 2008-ban hozzéavetd-
legesen 6,2 szazalékos inflacié mellett a
redlkeresetek 0,5-1 szdzalékkal emelked-
nek. A nyugdijak realértéken egy szaza-
lékkal nének. A vallalkozasi szektorban
a foglalkoztatas enyhén nd, a koltségve-
tésiben csokken. A 2007 végén megemel-
kedett munkanélkiiliségi rata az év végé-
re kissé, 7,5 szazalékra csokken.
2008-ban a GDP egésze 2,5-3 szazalékkal,
a mezb6gazdasagon és a kozszolgaltata-
sokon kiviili szektorok egydiittes teljesit-
ménye 3,3 szazalékkal né. Miként a 2007.
évi lassulasban, ugy a 2008. évi gyorsu-
lasban is nagy a nem ismétl6dé ténye-
z6k szerepe. =

According to a forecast by GKI Gazdaségkutatd Zrt. and Erste Bank, both the internal and external balance is ex-
pected to show significant improvement in 2008. A significant reduction in the inflation rate is only expected around
the end of the year. A global economic crisis has developed by the spring of 2008. A liquidity crisis has developed in
the financial and capital markets. These factors and the domestic power struggle make the implementation of the
convergence program more difficult than expected. The exchange rate of the HUF stabilised at 4 per cent lower
value than previously in the first quarter of 2008. An average rate of HUF 257/EUR is expected for the year 2008. The
credit rating of Hungary deteriorated in the past six months. A temporary rise in the prime lending rate will probably
occur before a reduction can take place in the second half of 2008. The prime lending rate will probably be 7-7.5 per
cent by the end of the year. The average inflation rate for 2008 is expected to be 6-6.5 per cent. Wages in the com-
petitive sector will rise by 8 per cent, while a wage increase of 7 per cent is expected in the public sector. Real income
will increase by 0.5-1 per cent in 2008. Employment is expected to grow in the competitive sector and to fall slightly

in the public sector. m

A GKI Gazdasagkutaté Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdasag 2008. évi folyamatairél

2005 2006 2007 2008.januar 2008 elérejelzés
1. A GDP volumenindexe (%) 1041 1039 1013 - 102,7
2. Az ipari termelés indexe (6sszehasonlité &ron, %) 1073 1101 108,1 106,6 106
3. Nemzetgazdasagi beruhazasok indexe (6sszehasonlité aron, %) 106,4 98,0 100,3 - 104
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe (6sszehasonlit6 aron, %) 116,6 98,4 85,9 72,6 102
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 105,8 1044 97,0 97,0 101,0
6. A kivitel valtozasanak indexe (foly aron, euréban, %) 1114 116,6 1157 116,4 110
7. A behozatal valtozdsanak indexe (folyé &ron, euréban, %) 108,3 1139 1119 1129 109
8. A kiilkereskedelmi mérleg egyenlege (milliard eurd) -29 -2,0 -0,3 -0,1 0
9. A folyd fizetési és tékemérleg egylittes hidnya (milliard eurd) 53 52 3,9* - 35
10. Az eur6 atlagos arfolyama (forint) 248,0 2643 251,3 259,0%* 257
11. Az dllamhéztartés hianya (pénzforgalmi szemléletben,
helyi 6nkormanyzatok nélkiil, milliard forint) 984.4 2034 1291 182,1** 1050
12. A brutté atlagkereset indexe 108,8 108,1 108,2 98,5 107,7
13. Fogyasztéi arindex 103,6 1039 108,0 107,0%* 106,2
14. Fogyasztéi arindex az id6szak végén
(el6z6 év azonos hénap = 100) 1033 106,5 107,4 106,9%* 105
15. Munkanélkiiliségi rata az idészak végén (%) 7.3 75 7,7 8,1%* 75

*GKI Zrt. becslése
** Janudr-februdr
*** 2007. november-2008. janudr

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
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Egyre tobb a kulfoldi Budapesten

2008. janudr—februdrban a kereskedelmi
szallashelyeken eltoltott vendégéjszakak
szdma az el6z6 év azonos idészakahoz ké-
pest 2,7 szazalékkal, a szallashelyek ar-
bevétele pedig foly6 aron 8 szazalékkal
emelkedett. Az atlagnal gyorsabban, 9
szazalékkal nétt az Eurépai Unidbdl ér-
kez6 vendégek altal igénybe vett éjszakak
szama, és 13 szazalékkal haladta meg Bu-
dapest kiilfoldi vendégeinek forgalma az
el6z6 év azonos idészakanak szintjét.

A KSH legfrissebb jelentésébdl az is kide-
riil, hogy 2008 els6 két hdnapjaban 328
ezer kiilfoldi vendég 845 ezer vendégéj-
szakat toltott el a kereskedelmi szalldshe-
lyeken. A vendégek szama 15, mig a ven-
dégéjszakak szama 7 szazalékkal n6tt az
el6z6 év azonos idészakahoz viszonyitva.
A nagyobb kiild6 orszagok koziil Német-
orszagbdl, Ausztriabdl kevesebben érkez-
tek, mig Romania, Oroszorszag és Nagy-
Britannia esetében jelentésen nétt a for-
galom. Az Eurdpai Uni6bol érkezett ven-
dégek szama 16, a vendégéjszakak szama
pedig 9 szazalékkal emelkedett a korabbi
év azonos id6szakahoz viszonyitva.

A szallodakban eltoltott vendégéjsza-
kak esetében csupan az egycsillagos ka-
tegdridkban figyelheté meg csokkenés
(14%), az osszes tobbinél nétt az igény-
bevétel. Szallodatipusok szerint a ven-
dégéjszakak szama a wellness-szallodak

esetében mutatta a legnagyobb emel-
kedést (13 szdzalék). A megfigyelt id6-
szakban a kereskedelmi szallashelyek
430 ezer belfoldi vendéget és 947 ezer
belfoldivendég-éjszakat regisztraltak.
A vendégek szama 6,4 szazalékkal nétt,
mig a vendégéjszakak szama 0,7 szaza-
lékkal cs6kkent 2007 janudr—februarja-
hoz képest. A belfoldivendég-éjszakak
szama — a haromcsillagos szallodak ki-
vételével — az osszes szallodai kategori-
aban emelkedett. Az egycsillagos hazak-
ban 42, a négycsillagosokban 36 szaza-
lékkal, a szallodakban pedig 6sszességé-
ben 4,8 szdzalékos volt a béviilés.

A szallodak atlagosan 36,5 szazalékos
szobakihasznaltsaggal miikodtek a vizs-
galtid6szakban, amely 1,5 szazalékpont-
tal haladta meg a 2007 azonos idgszaki
foglaltsdgot. =

E= More foreigners in Budapest

According to a KSH report, the number of nights spent
at commercial places of accommodation increased by
2.7 per cent in January-February 2008, compared to
the same period in 2007, while revenues were up by 8
per cent. The number of foreign visitors in Budapest
increased by 13 per cent. 328,000 foreigners spent a
total of 845,000 nights in commercial places of ac-
commodation in the first two months of 2008. The
number of visitors from EU countries was up by 16 per
cent. Wellness hotels recorded the highest increase in
guests. The total number of Hungarian guests was
430,000 with 947,000 nights. Hotels operated at 36.5
per cent capacity on average, which was 1.5 per cent
higher than in the same period last year. =

Listavezeto lett az étolaj

2008. marciusban az egyhavi atlagos
fogyasztoiar-emelkedés 0,6 szazalék
volt, 2007. mdrciushoz viszonyitva pe-
dig 6,7 szazalék. Idén az els6 harom hoé-
napban, atlagosan 6,9 szdzalékkal vol-
tak magasabbak az arak, mint az el6z6
év azonos idészakaban.

A KSH gyorsjelentéséb6l arra lehet kovet-
keztetni, hogy egy hénap alatt — 2008. feb-
ruarhoz viszonyitva — az élelmiszerek arai
0,4 szazalékkal emelkedtek. Novekedett
az étolaj (2,7 szazalék), az idényaras élel-

E= Cooking oil on top

Consumer prices were up by 0.6 per cent in March,
compared to February and 6.7 per cent higher than in
March 2007. According to a KSH report, food prices
were up by 0.4 per cent in March, compared to Febru-
ary. Among food products, cooking oil produced the
highest price rise with 2.7 per cent, while the prices of
seasonal foods also increased. The prices of salami,
dry sausage, eggs and ham were down by 2-3 per cent.
Food prices rose at a faster than average rate (12.3 per
cent) in the March 2007-March 2008 period, with cook-
ing oil and flour producing the highest price increase. =

Trade s
- mgm

miszerek (1,6 szazalék ), valamint a mun-
kahelyi el6fizetéses étkezés (0,9 szazalék)
dra. Arcsokkenés volt megfigyelhetd a sza-
lami, szarazkolbész, sonka (2,9 szdzalék),
a tojas (2,1 szazalék), a cukor (2 szazalék)
és a tej (1,1 szdzalék) esetében. Az idény-
aras élelmiszerek nélkil szamitva az élel-
miszerek arai az el6z6 honaphoz képest
0,2 szazalékkal dragultak. A legnagyobb
mértékben (2,8 szdzalék) a ruhdzkodasi
cikkek arai emelkedtek, az ilyenkor szo-
késos szezonalis valtozasoknak megfele-
16en. Atlag alatti dremelkedés volt megfi-
gyelhetd a szeszes italok, dohanyaruk (0,4
szazalék) és a tartds fogyasztasi cikkek (0,3
széazalék) korében.

12 hénap alatt, 2007. marciushoz viszonyit-
va, az élelmiszerek drai az atlagosnal na-
gyobb mértékben, 12,3 szazalékkal emel-
kedtek. Ezen beliil jelent6sen dragultak: az
étolaj 52,4, aliszt 47,8, a szaraztészta 25,2, a
tej 20,6, a kenyér 20,1, a sajt 19,7 valamint a
péksiitemények 18,2 szazalékkal. »

Még minuszban
a kereskedelem

A valtozatlan dron szamitott kiskereske-
delmi forgalom 2008. janudrban 3 sza-
zalékkal maradt el az egy évvel korabbi
szintt6l, a naptarhatdstol megtisztitott
adatok alapjan. A kiskereskedelmi eladd-
sok volumene a szezonalis és naptarha-
tastél megtisztitott adatok szerint az el6-
z6 honaphoz képest nem valtozott.

A KSH gyorsjelentéséb6l kideriil, hogy az
orszagos kiskereskedelmi {izlethalézat-
ban, valamint a csomagkiildd kiskeres-
kedelemben 2008. janudrban 416 milli-
ard forint értéki arut forgalmaztak.
2008 janudrjaban folytatédott az élel-
miszer- és élelmiszer jellegti vegyes
kiskereskedelmi tizletek eladdsainak
csokkenése, az értékesités volumene
2,4 szazalékkal maradt el az el6z6 év
azonos hénapjatol. Az eladasok jelentds
részét (91,4 szazalékat) lebonyolitd ve-
gyes termékkord tizletek (hiper-, szu-
permarketek, vegyesboltok) forgalma
januarban 2,3 szazalékkal csokkent,
az élelmiszer-, ital-, dohdnyaru-szak-
izletek eladasai 3,5 szazalékkal estek
vissza. Januarban a szezonalis és nap-
tarhatdstol megtisztitott adatok sze-
rint az élelmiszer- és élelmiszer jelle-
gli vegyes kiskereskedelem forgalmad-
nak volumene 0,3 szazalékkal kisebb
volt az el6z6 havinal.

Janudrban a nem élelmiszer-kiskeres-
kedelem valtozatlan aron szamitott
forgalma 3,5 szazalékkal esett vis-
sza az el6z6 év azonos honapjahoz ké-
pest. Csak a konyv-, Gjsag-, papirdru- és
egyéb iparcikkiizletek, valamint a cso-
magkiild6 hal6zat eladasai emelkedtek,
mikozben a tobbi tevékenységcsoport
forgalma csokkent.

A nem élelmiszer-kiskereskedelem val-
tozatlan dron szamitott forgalma janu-
arban lényegében az el6z6 havi szinten
maradt, a szezonalis és naptarhatastol
megtisztitott adatok szerint. =

E= Retail trade still down

Total sales in the retail sector were 3 per cent down
in January 2008, compared to 2007. According to a
KSH report, overall sales in the retail sector amount-
ed to HUF 416 billion in January. Sales in the food re-
tail sector were down by 2.4 per cent compared to
2007. Sales in January were 0.3 per cent lower than
in December. The turnover of general stores, which
account for 91.4 per cent of total sales, were down
by 2.3 percent in January, while that of specialised
stores dropped by 3.5 per cent. Sales in the non-food
retail sector showed stagnation in January. =
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a rizs vilagpiaci ara
Ha azt olvassuk, hogy valaminek az ara harom hénap alatt tobb
mint hetven szazalékkal nott, akkor elsdre alighanem sajtohi-
bara gyanakodunk. Pedig a rizs vildgpiaci ara valoban igy alakult
az elmult idoszakban. Az ijesztd trend kialakulasanak okairol és

magyarorszagi hatasairél Bencs Mihdly, Ugyvezett igazgatot
(Riceland Magyarorszag Kft.) kérdeztuk.

- Néhdny év alatt szdz-kétszdz
szdzalékos dremelkedés. Hihe-
tetlen adatok...

— A vilag rizspiaca valéban fel-
porgott az elmult idészakban,
és beszerzési ar radikdlisan
emelkedik vildgszerte. Tény,
hogy a valtozas szaz, egyes faj-

p: 4

Bencs Mihaly
ligyvezetd igazgatd

san nd. India és Kina lakossa-
ganak életszinvonala emelke-
dik, ami azt jelenteti, hogy egy-
re tobb csaldd kezd jobban élni.
Ez a szamok nyelvén annyit tesz,
hogy egyszerre sok tizmillié em-
ber rizsigénye novekedett meg!
Szintén az elmult évek trendje,

A

tak esetében akar kétszdz sza- ﬁ.’;;f‘a’:grszég hogy az olajtermel6, kozel-keleti
zalék is lehet az elmult évekhez orszagokban is egyre nagyobb a
viszonyitva. rizstermékek irdnti kereslet. Ma
- Mi dllhat a drasztikus drdgulds mo- = mar kozel harommillidrd ember fogyaszt
gott? valamilyen formdban rizst.

— Az aremelkedésnek t6bb oka is van. El6-
szOr is egyre tobb termeld tér at az ,,ener-
giandvények” termesztésére. A rizs ugyan-
is az egyik legkoltségesebb iparag a ga-
bonaszektorban, elsdsorban a vizigénye
miatt. Rdadasul a legnagyobb tévol-ke-
leti orszagokban komoly vizkorlatozaso-
kat vezettek be a kozelmultban, tehat egy-
re nehezebb hozzaférni a rizstermesztés
egyik legfontosabb alapanyagahoz. Az Eu-
répai Uni6 is hasonlé okok miatt korla-
tozta a rizstermelés mértékét. A vilag sza-
mos pontjan — Kinatdl Olaszorszagig — a
bevetett teriiletek szama évtizedekkel ko-
rabbi szintre esett vissza. Mindemellett
nem szabad elfeledkezni azokrol a termé-
szeti csapasokrol sem, amelyek az elmult
idészakban gyakorlatilag elmosték a Ta-
vol-Keleten a termés jelentds részét részét.
Mashol egészen kiilonleges indokok hajt-
jak fel az drakat: példaul az Egyesiilt Alla-
mok azért szigoritotta meg a rizs import-
jat, hogy jobban kisztlirhesse a génmanipu-
lalt termékeket. Ehhez jarul még a dollar
mélyrepiilése, illetve a szallitasi koltségek
hihetetlen emelkedése is.

- Ennyi elég lenne egy ekkora drrobba-
ndshoz?

- Onmagaban nem. Csakhogy mindez-
zel parhuzamosan a piac is folyamato-

- Mar ha jut nekik...

— A nagy rizstermel§ orszagok igyekez-
nek elsésorban sajat piacaikat ellatni.
Thaifold és India tonnanként ezer USA
dollarban hatdrozta meg a legalacso-
nyabb exportarat, ami hat honapja még
csak 450-500 volt. Emellett exportkorla-
tozast vezetettek be, ahogy Kambodzsa,
Kina, Fiilop-szigetek, Vietnam és Bang-
lades is. Thaifold és Egyiptom pedig az
elmult honapokban egyszertien hetekre
letiltotta a rizsexportot. Fiillop-szigete-
ken a kormdny raktarakban halmoztat-
ta fel a rizst, hogy megfeleld szinvonalon
tudja ellatni a helyi keresletet.

- Mit éreznek meg mindebbdl a magyar
fogyasztok?

B Drastic rise in price of rice

piaci analizisek mmm

Arizs vildgpiaci &rdnak alakuldsa ($/cwt)
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— Magyarorszagon az Indica tipusu, fehér,
hosszu szemt, rizs van jelen Ennek dra
2006 Gszéhez képest mintegy nyolcvan—
szaz szdzalékkal emelkedett — és az el6re-
jelzések tovabbi emelkedést prognoszti-
zélnak. Szerencsére azért hazankban en-
nek hatasai lassabban jelennek meg, de a
begytiriizésiiket nem tudjuk megallitani.
Természetesen a Riceland Magyarorszag-
nak is igazodnia kell a beszerzési oldalon
tortént valtozasokhoz, de annak mértékét
azért igyekszik ,tompitani”. Megprobal-
juk koltségeinket ugy atalakitani, hogy a
drasztikus vildgpiaci drakhoz képest azért
kisebb mértékben véltozzanak. Am ez ko-
rantsem egyszert feladat! A hazai piacon
megjelend rizstermékek drat kilencven
szazalékban meghatdrozd koltségelem
maga a rizs. A fennmarad6 rész a csoma-
golas, a tisztitas és ezek munkadijai. Itt
nincs kivalthato elem, mivel a termék nem
receptira alapjan késziil. Ehhez jarulnak
ahazai piacon megjelend arfelhajté ténye-
z6k, mint az dram, a logisztikai koltségek
stb. emelkedése. Ez az drvaltoztatasi kény-
szer minden rizsbeszallitot érint.

- Van remény, hogy visszaforduljanak
a folyamatok?

— Aligha. Mindezek csak az elsd jelek,
hisz a kivalté okok kozott talalhatunk
egy nagyobb horderejt problémat, ami
hosszutavon tovabbi aggodalmat jelent,
és ez nem mas, mint a sz(ikiil6 rizsmen-
nyiség. Fél6, hogy egy ma még alapvetd
élelmiszeriink néhany év alatt kvazi ,,lu-
xusterméké” valik. (x)

The price of rice has produced a rise of 70 per cent in the last three months. Mihdly Bencs, the managing director of
Riceland Magyarorszag Kft, has explained the latest developments to us. - A price rise of 100-200 per cent within a
few years. Incredible... - Global demand for rice has increased drastically, alongside with its price. - What is the reason
of this drastic price rise? ~There are several reasons. An increasing number of farmers are turning to “energy plants”
as rice production is very costly, mainly owing to the huge quantity of water required. A number of Asian countries
have also introduced restrictions on water consumption. The same is true for the EU. Transportation costs have also
increased incredibly, while the USD s weak. - Are these factors sufficient to account for such a substantial price in-
crease? - No, but demand is also expanding as a result of economic growth in China and India. - What if they consume
enough... - Big rice producing countries try to supply their domestic markets primarily, which means export restric-
tions have been imposed by these. - What are the effects on Hungarian consumers? - The Indica type rice is con-
sumed in Hungary. Its price has gone up by 8o per cent since the autumn of 2006. We are trying to dampen the ef-
fects of this price rise, but as rice itself accounts for go per cent of the consumer price, there is only very limited room
for cost reduction. - Is there any hope that this process will be reversed? - Hardly. It is an unfortunate trend, that basic
foods might soon become luxury products. =



http://www.riceland.hu
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Kiss Biborka
kereskedelmi
kapcsolatok
osztélyvezetdje
Nielsen

i okozta az dtmeneti nyugta-
M lansagot nyugati szomszédunk-

nal? Pozitivan indult ugyan az
év, de a harmadik negyedévben lelassult
a forgalom novekedési iiteme. Olyannyi-
ra, hogy juliusban, de kiilondsen szep-
temberben minuszt jeleztek a mutatok.
Aztan a negyedik negyedévben fordult a
kocka. Meglodult a forgalom, és jé irdny-
ba billentette a teljes év mérlegét. Meg-
nyugodhattak a kedélyek.
Emlitést érdemel a tavalyi év tiikrében,
hogy a két kemény diszkont pozicidja
tovabb javult: a Hofer és a Lidl egyiit-
tes forgalma ugyanis a Nielsen becslé-
se szerint az atlag felett, 5,5 szazalékkal
boviilt tavaly az el6z6 évhez képest.

Elegedett osztrakok,
erosen koncentraltan

lzgalmas év utan Ujra nott tavaly az osztrak élelmiszer-kiskereskedelem forgalma:
3,4 szazalékkal az eldz0 évhez képest. Ez azt jelenti, hogy 2,2 szazalékos inflacios
réta mellett redlértékben is emelkedett a bolti eladas. Tobbek kdzott ezt llapit-
Jameg a Nielsen osztrak véllalata. A kedvezd trend idén folytatodik. Januarban (a
két kemény diszkont, a Hofer és a Lidl nélkul) 4,6 szazalékkal nagyobb forgalmat
regisztralt a Nielsen, mint a tavalyi els6 hdnapban.

max s

Lassul a diszkontok
terjeszkedése

A fejlédést a Nielsen elemzése tobb ténye-
z6nek tulajdonitja. Mindenekel6tt Auszt-
ridban erételjesen nétt a brutté nemzeti
Ossztermék, ezdltal jelent6sen csokkent a
munkanélkiiliség. A koriilmények tobb fo-
gyasztasra 6sztonozték a lakossagot. Ezzel
kapcsolatban egy fontos piaci szempont-
ra is felhivja a figyelmet Martin Prantl, a
Nielsen ausztriai vallalatanak igazgatdja:
- Kiilonosen a novekedés magas év végi
iteme részben sok napi fogyasztasi cikk
draguldsan alapszik. Tobbek varakoza-
saval szemben azonban a fogyasztok a
magasabb drak miatt nem valtanak ata
diszkontokra.

Az osztrék élelmiszer-kiskereskedelem legfontosabb vallalatai

gl mark

Vallalat Boltszam 2007. aprilis Piacirészesedés 2006 (%)
Rewe-csoport 1385 29,7

Spar 1430 27,6

Hofer (nalunk Aldi) 397 194

Adeg 768 6,1

ZEV Markant, Kastner, Kiennast, Pfeiffer, Wedl 1008 53

Zielpunkt 362 4,7

Lidl 156 3,0

M-Preis 142 nincs adat

Forrds: niclsen

Osszességében a Hofer (ahogyan Auszt-
ridban az Aldit nevezik) és a Lidl ket-
tes fogata a Nielsen becslése szerint 22,8
szazalékos piaci részesedést ért el tavaly.
Egy évvel korabban 22,4-nél tartott.
Ugyanakkor térnyerésiik iiteme jelen-
tésen csokkent. Hiszen tavalyel6tt még
forgalmuk 7,2 szazalékos, még egy évvel
korabban pedig két szamjegyi noveke-
dését konyvelhették el.

A mind alacsonyabb szdamok oka egy-
részt abban rejlik, hogy a diszkontok
is rakényszeriiltek az élelmiszerarak
emelésére. Masrészt egyre kevesebb
4j tizletet nyitnak. Amig 2005-ben a
Hofer még 29, a Lidl pedig 30 4j egy-
séget létesitett Ausztridban, és ra egy
évre ugyanannyit, addig tavaly mér-
sékeltebb sebességre kapcsoltak: a Lidl
8, a Hofer minddssze 6 tizlettel bévitet-
te halozatat.

Fejlodnek a klasszikus csatornak
Ha a klasszikus kereskedelem 2,9 szaza-
1ékos (Hofer és Lidl nélkiil szamitott) ta-
valyi novekedési mutatojat nézziik, ak-
kor érzékelhet? fejlédésrdl beszélhetiink.
Ebben a piaci szegmensben a Rewe oszt-




piaci analizisek mmm

Az osztrék élelmiszer-kiskereskedelem
halézatanak megoszlasa bolttipusok szerint,

az egyes évek végén, szazalékban.

Bolttipus 2005 2006 2007
Hipermarket

(2500 nm felett) 70 73 77
Nagy szupermarket

1000-2500 nm 271 275 281
Kis szupermarket

400-999 nm 2841 2989 3092
Szuperett

100-399 nm 2178 2005 1936
Hagyomanyos lizlet

100 nm alatt 1037 890 818
Osszesen 6397 6232 6204

Forrds: !!i'(?].s(_:!].
rak csoportja és a Spar a nyertes. El6b-
bi orrhosszal piacvezet6 a Merkur, Billa,
Sutterliity és Penny Market révén.

A tavalyel6tti adatok szerint az osztrak
élelmiszer-kiskereskedelemben a Rewe-
csoport piaci részesedése 29,7, mig a
Sparé 27,6 szazalék.

»Rendkiviili megelégedésre ad okot a
Spar tavalyi eredménye” — koz6lte a cso-
port sajtokozleményében, ez év febru-
ar végén. Mind a négy tizletag forgalma
erdteljesen nétt. A megéllapitds érvényes
az ausztriai és a kiilfoldi (kéztiik ma-
gyarorszagi) élelmiszer-kiskereskede-
lemre, a Hervisre és a Shopping Center-
re. Az ausztriai Spar-csoport teljes for-
galma mult évben 9,89 milliard eurdt
értel. Ez tavalyel6tthoz képest plusz 11,1
szazalékot jelent.

Kimondottan az élelmiszer-kereskede-
lemben hazai palyan a Spar, Europar,
Interspar és Maximarkt 4,5 szazalékkal
novelte forgalmat, mig a kiilfoldi muta-
tok plusz 12,5 szazalékot jeleznek az el6-
26 évhez viszonyitva.

Sok tejtermék és ital a kosarban
A 8,2 milli6 lakost Ausztridban a né-
pesedés novekedését jelzi elére az otta-
ni statisztikai hivatal. J6v6 év utdn 8,4
millié, majd 2020-ban kozel 8,7 millié
lakosra szdmitanak. Kedvez6 eljel a fo-
gyasztas novekedése szempontjabdl is.
Elelmiszernél az osztrakok vésarlési
dontéseiben donté szerepet a hagyo-
manyos rekldm jatszik, valamint az
adott markaval vagy céggel kapcsola-
tos kedvez§ tapasztalatok. Fontos még
a weben lathat6 banner, de mar sok-
kal kevésbé szamit a méarka neve, illet-
ve tekintélye.

Legkisebb hatast a szdjpropagandanak
tulajdonitanak a Nielsen altal megkér-
dezett osztrak fogyasztok.

Eurépa-bajnokok a gyakori vasarlasban

A bolthal6zat koncentracidja kovetkeztében sok a nagy eladéter(, modern bolttipus
Ausztridban. Egy nemzetkozi Nielsen-kutatas keretében feltették a kdvetkezd kérdést:
,On havonta milyen gyakran megy véséarolni 400 négyzetméternél nagyobb tzletbe?”
Az &tlagos osztrak havonként 18-szar keres fel hiper- vagy szupermarketet, mig 6-szor
diszkontot. Ezzel szomszédaink a vasarlasi gyakorisag Eurépa-bajnokai.

Utanuk a németek kdvetkeznek (16+8), majd a danok (13+9), a szlovakok (16+5), a svaj-
ciak (17+4) és a magyarok (13+7).

Legritkdbban jarnak nagy Uzletbe az frek, és el6ttik a finnek, valamint belgék taldlha-
ték ebben arangsorban.

A nagy eladéter(i boltok s{ir(i halézatanak azonban megvan a hatulutéje. Alacsony a lo-
jalitds. Ha nem a megszokott Uizletben, hanem valahol méshol kedvez6 akciét kindlnak,
akkor az osztrékok 17 szazaléka valt boltot, és odamegy. Magyarorszagon az ilyen ve-
vOk ardnya 12, Lengyelorszagban 4, Cseharszdgban 6 szazalék. =

First in Europe regarding frequency of shopping

Average Austrians visit hyper or supermarkets 18 times per month and discount stores on 6 occasions. This
makes them the European champions regarding the frequency of shopping. However, the disadvantage of the
high concentration of large stores is that loyalty is low among Austrian consumers. =

Kozmetikai termékeknél viszont a marka | utdnazalkoholtartalmu italok, kényelmi

neve, elismertsége all az elsé helyen, és csak
utana kovetkezik a hagyomanyos reklam,
tovabba a kirakatbdl szerzett benyomas.

Az é4tlagos osztrak bevasarlokosarban a
Nielsen altal mért kategdridk koziil kima-
gaslik a tejipari termékek 24 szazalékos
aranya. Utdna az alkoholmentes szomj-
olt¢ italok kovetkeznek 15 szazalékkal.
Innen mar szorosabban jonnek egymads

termékek és édességek. Tovabbi sorrend:
mélyhtitott termék, alapvetd élelmiszer,
sOs ragcsalnivalo és bébiétel.

Ahogyan a magyarok, ugy az osztra-
kok egy része is kedveli a promdéci-
okat. A promoécio6 keretében eladott
aruk ranglistdjat a mosdszer vezeti a
kavé, toalettpapir, vizlagyito és cso-
koladé el6tt. =

Az osztrak kiskereskedelmi toplistan a Billa iz- |
leteket is miikddtets Rewe csoport &llaz élen |

Satisfied Austrians, in high concentration

According to data from the Austrian subsidiary of Nielsen, food sales showed growth of 3.4 per cent last year,
compared to 2006. As the inflation rate was only 2.2 per cent, this means that consumption was up last year. This
trend is to continue this year. In spite of a good start for 2007, growth slowed down in the third quarter, leading to
some anxiety. However, sales recovered in the last quarter, mainly as a result of an increase in prices. It is notable
that the two hard discount chains continued to improve their market position, achieving combined growth esti-
mated at 5.5 per cent. Overall consumption increased in Austria in 200y. Martin Prantl, director of Nielsen in Austria
pointed out that the high rate of expansion seen at the end of 2007 was primarily due to significantly higher prices.
Hofer and Lidl held a combined market share of 22.8 per cent in 2007, which was 0.4 per cent up compared to 2006.
However, the rate of their expansion has slowed down considerably compared to earlier years, as fewer new units
were opened. Classic distribution channels produced growth of 2.9 per cent in 2007. The Rewe and Spar groups
were the most successful ones last year, holding a respective market share of 29.7 and 27.6 per cent. Total reve-
nues of the Austrian Spar group amounted to EUR 9.89 billion, which is 11.1 per cent higher than it had been in
2005. Population is expected to increase by half a million till 2020, which is also expected to boost consumption.
While conventional advertising still has a major influence on the consumer decisions of Austrians in food catego-
ries, word of mouth propaganda only has limited influence, according to Nielsen data. Among cosmetics, brand
awareness is the most important single factor influencing consumer decisions, while conventional advertising
comes second. In Austrian baskets, dairy products account for 24 per cent of the total amount spent, with alcohol-
free drinks in second place with 15 per cent. Many Austrians welcome promotional campaigns, where washing
powder, coffee and toilet paper are the most popular products. =
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@ncségek a természetbél

Az igazi jo kozérzet beliilrdl fakad,

és eza napi taplalkozasunkkal kezdddik. A termékek
természetessége és tisztasaga dontdé fontossagu
ahhoz, hogy naponta frissen és energiaval telve
szentelhessiik magunkat napi feladatainknak.

Ugy, ahogyan a NaturGenuss Osterreich mesterei,
akik nap mint nap szeretettel és nagy migonddal
igazi mestermlveket hoznak Ilétre testnek és
léleknek. A NaturGenuss Osterreich készitette
minden sonkaban, szalonndban, sajtban és
joghurtban, és minden tejben és tejtermékben
az Alpok-régio teljes aromija rejlik — a sajat maga
kijelolte legmagasabb min&ségi mérce szerinti
feldolgozasban.

Az izek sokszinlisége nem csak a csaldadokon
beltul évszazadok soran tovabbadott szamtalan
receptben, és az azokat gazdagitott nagy szamu
innovaciéban rejlik.

Az izek titkat inkabb a természetben talaljuk meg.
A behavazott nyugati csucsok jé alpesi levegdje és
a keleti tagas, dus hegyi rétek friss flive alakitja ki a
természeti termékek izét.

Magyarorszag és Ausztria k6z6s multja még mindig
megmutatkozik a hasonlé fogyasztasi szokasokban.
Sok magyar az osztrak csucs-termékek minéségét
szabadsaga alatt az otthonos, kellemes légkdrben
ismeri és kedveli meg. Ezt a kiilonleges élvezetet,
ami a szabadsagrol érzott emlékeinkben rejlik,
szeretnénk otthon is megtalalni.

Tarja fel Vevéi részére otthon is az Alpok-régio
izvilagat. Figyelje a NaturGenuss Osterreich piros-
fehér-pirosjel6lését! Azideinyari Eur6pa-bajnoksag
vendéglatdjaként mindenkinek ajanlja. Ez j6 el§jel
Onnek arra, hogy plusz forgalomra szamithasson!

A NaturGenuss Osterreich:
Pompas élvezet Onnek és az On Vevdinek -
a természet szivébol.

. Készonetképpen a bekiilds|
. ’kozott 100 NaturGenuss Oste
- futball-labdat sorsolunk kit = -
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Az Alpok tisztasdga és a szamtalan alpesi névény az
Ausztriabdl szarmazé sajtot és sonkat 6sszetéveszthetetlen
remekmuvekké teszi. A szeretettel termelt és hagyomanyosan
érlelt, tiroli és vorarlbergi alpesi, havasi és hegyi sajt,
valamint a karintiai Gail-volgyi (Gailtaler) sajt,
a Gail-volgyi sonka, a tiroli szlirkesajt és a
hires, szabad levegén szaritott tiroli sonka
egyedulallésaga miatt EU védelem alatt all.
Vegye fel valasztékaba ezeket a tiszta
eredetli specialitasokat, és kényeztesse
magat és vevdit az Alpesi Régio
legkivalobb természet-élvezet

Ausztria termékeivel!

=87 “ »
Az Osztrak Kiilkereskedelmi Iroda és az Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH'keszseggeI tamogatjak Ont
Proméciok, kapcsolattartas az osztrak élelmiszergyartokkal, reklamanyagok és sok egyéb! Informécio: Tel: +36/1/461 5040, Fax: +36/1/351 12 04, E-mail: budapest@wko at
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mmm pénziigyek és szabalyozasok

A rovat tdmogatéja a | PRICEVWATERHOUSE(COPERS

Véltozasok a kornyezetvedelmi
termékdij szabalyozasaban

oo

Ettdl az évtdl jelentdsen megvaltozott a kornyezetvédelmi termékdijjal kapcsolatos szabalyo-
zas, s az APEH feladatait a vam- és pénziigyorség vette at. Dedk Laszl6, a Pricewaterhouse-
Coopers addtanacsadassal foglalkozo igazgatdja elmondta: a valtozas mindenképpen szigo-

rubb ellendrzések lehetdségét vetiti eldre.

lendrzést végz6 hatosag valtozott
meg, ezzel egyiitt szamos jogszaba-
lyi rendelkezés is mdédosult. A korabbi-
akhoz képest uj el6iras a vamhatdsaghoz
torténd regisztracios kotelezettség. Esze-

l anuar elsejével nem pusztin az el-

ja ellendrizni a termékdijtor-
vényben eldirtak teljesitését.
Mint Deak Laszlé elmondta, az
Uj ellendrzési szemlélet alap-
vetéen valtoztatja meg a ko-
rabbi vizsgalatoknal megszo-

v

hogy a hulladékhasznositasi ko-
telezettségekért a gyartd vagy a
keresked¢ felel, nem pedig pél-
daul a hasznositast koordinalo
szervezet.

Szintén a janudri valtozasok-

rint a termékdij fizetésére kotelezettek- | kott mddszereket. Kordbban peak Laszlé hoz tartozik, hogy szigorodott a
nek tevékenységiiket az els6 fizetési kote- = ugyanis az APEH els6sorbana adétandcsadéssal  szankciérendszer.

lezettség keletkezésétol szamitott 15 na- | kotelezettségeket, illetve azok :,iigcl:w:tzgr;]g:uzsg; * _ Azon cégek esetében, akik nem
pon beliil be kell jelenteniiik a vimhato- | bevallasat, és az ehhez kap- Coopers vagy nem megfelel6 figyelmet

sagnal. Azoknak is regisztraltatniuk kell
magukat, akik egyébként mentességet él-
veznek. A vamhatosag tajékoztatasa sze-
rint a regisztraciok szama jelentésen el-
marad az el6zetesen varttdl, ami azért fi-
gyelmezetd jel a vallalkozasok részére,
mert a regisztracié elmulasztasa miatt a
vamhatdsag 1 milli6 forintig terjedé mu-
lasztési birsagot szabhat ki.

Ellendrzés uj szemlélettel

A VPOP azt is elére bejelentette, hogy
korabbi ellendrzési gyakorlattol eltéréen
nem csak adminisztrativ mddon kivan-

cso0lodo befizetést ellendrizte.

Ezentdl azonban kivancsiak

lesznek a hulladékhasznositas teljes fo-
lyamatara, a begytijtés, valogatas, szal-
litas, hasznositas lebonyolitdsara, azaz
az ellendrzéseiket kiterjesztik a haszno-
sitast koordinal6 szervezetekre, a hul-
ladékbegyijtoktol a hulladék tényleges
hasznositdsdban részt vevé valamennyi
szerepldre, hogy megbizonyosodjanak
arrdl, hogy a termékdijfizetésre kotele-
zett valoban jogosult-e a termékdijfizetés
aloli mentességre. A jogszabalyvaltoza-
sok még inkabb egyértelmiivé tették,

forditottak a termékdijszabalyok

betartdsara, célszerti miel6bb on-
ellenérzést tartani, mert csak id6 kérdése,
hogy mikor jelenik meg a vimhatdsag, és
ellenérzi ezt a teriiletet is — mondja De-
ak Laszlo, aki szerint ezt a felfogast par-
tolja a VPOP is.

Maradtak vitas pontok

Az ellen6rzés szigoritasa onmaga-
ban taldn nem jelentene gondot — vé-
lik a PricewaterhouseCoopersnél —,
de szamos esetben problémat jelent a
termékdijjogszabalyok nem egyértelmi
megfogalmazasa, értelmezése, a szaba-
lyozas hianya vagy éppen a bonyolult
szabalyrendszer betartasa.

Egyeztetés, torvényalkotas - k6zosen

AVPOP latva ara z(dulo kérdéseket, Termékdij Stratégiai Bizottsag felallitasat kezdeményez-
te, amelynek tagjai a VPOP, a Pénzligyminisztérium, a Kornyezetvédelmi és Viziigyi Miniszté-
rium, a Gazdasagi és Kozlekedeési Minisztérium, valamint az érdek-képviseleti szervek. Felada-
ta, hogy a felmerUld problémakra szakmai Utmutat6t adjon, szikség esetén jogszabaly-mo-
dosito javaslatokat dolgozzon ki az érdekeltek bevonasaval. Az egyik fontos probléma, amely-
rol vélhetten az 4prilisi Ulésen sz6 lesz, a bércsomagolds kérdése. A masik az adminisztrécid
csokkentése. Jelenleg ugyanis elterjedt gyakorlat, hogy egy belféldi gyarté cégtdl egy keres-
keddcég atvallalja a termékdij-fizetési kitelezettséget, azzal a feltétellel, hogy exportdlja a
megvasarolt termékeket. Az export igazolasaul be kell nydjtani a vdmokmanyok, EU-ba érté-
kesftés esetén a szamlak és fuvarokmanyok masolatat papiralapon, ami egy-egy cég eseté-
ben tbb tizezer dokumentumot is jelenthet. A hirek szerint a KVVM hajlik a digitalis hordoz6-
eszkozon torténd adatszolgéltatés lehettségének bevezetésére. m

&= Co-ordination, legislation - together

VPOP has called for setting up of a Strategic Committee composed of representatives of all the competent Minis-
tries, and the trade organisations, to work out recommendations and amendments to the current legislation, if re-
quired. Packaging performed under contract will be one of the key issues discussed by the Committee, while the
other will be making administration less complicated. Data in digital form will probably be accepted eventually. =

Januar elseje el6tt példaul a termékdij-
koteles termékeket — kezdi a magyara-
zatot Dedk Ldszl6 — a 2004. majus 1-jén
hatalyos kereskedelmi vamtarifa szaba-
lyai szerint kellett besorolni. Januar else-
je utan azonban mar a 2008. janudr 1-jén
érvényes besorolasi rendet kell figyelem-
be venni. Ez példaul az elektronikai ter-
mékeknél okoz problémat, hiszen a két
idépont kozott a kereskedelmi vamtari-
fa besorolasi rendje is valtozott, figyelem-
mel a folyamatos technikai fejlédésre is.
A véltozasok azonban nem érintettek
néhéany korabbi problémat, amelyek to-
vabb élnek az immaron sokkal szigortb-
ban ellendrzott rendszerben.

Az egyik problémas teriilet a bércsoma-
ddd
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Az OTP Bank megoldasai vallalatoknak
és onkormanyzatoknak

Onkormanyzatok és véllalatok szdmara egyarant kedvezs fi-
nanszirozasi lehettséget nyljtanak az Eurdpai Befektetési
Bank (EIB) altal refinanszirozott hitelek. A legnagyobb magyar-
orszagi hitelintézetnél ugyanakkor azok a vallalatok is verseny-
képes gjanlatok kozul valaszthatnak, amelyek nem hitelt, ha-
nem széles korli nemzetkdzi pénzforgalmi szolgaltatasokat és
magas hozamu befektetési lehetdségeket igényelnek. Errol be-
szélgettunk Kovacs Pallal, az OTP Bank Kereskedelmi Banki
lgazgatosaganak ugyvezett igazgatdjaval.

z OTP Bank termék-
Aportféliéjdba hogyan il-

leszkednek az EIB dltal
refinanszirozott hitelek?
A bank termékportfélidja rend-
kiviil széles a hitelezés, a cash-
management és a befektetések
teriiletén is. Treasury termékek,
cash-pool szolgdltatas, nemzetko-
zi fizetések, tigyfélterminal, az tiz-
leti kartyak széles valasztéka — leg-
Ujabb fejlesztésként az tizleti devizakartya
— allnak a vallalatok és 6nkormanyzatok
rendelkezésére. A hitelportfélioban kiemelt
szerepe van a refinanszirozott forrasoknak,
mivel ezek minden esetben tartalmaznak
olyan elemeket, amelyek kedvez&bbek a pia-
ci feltételeknél. Ebbe a korbe tartozik az EIB
Global Loan. A hitel gyakorlatilag a teljes

Kovacs Pal
ligyvezetd igazgatd
OTP Bank,
Kereskedelmi Banki
Igazgatdsag

vallalati és onkormanyzati tigyfél-
kor szamara elérhet6. A finanszi-
rozhat¢ hitelcélok kore széles, sok-
féle fejlesztéshez igénybe vehetd.
Miért kedvezdbb a hitelfelve-
véknek ez a termék, mint a
bank sajdt forrdsu hitele?

A refinanszirozas lehet6séget ad
a piacinal kedvezébb kamatok-
ra, illetve a hosszabb futamidére.
Az EIB Global Loan nemcsak ala-
csony finanszirozasi koltségei miatt lehet
vonzd, hanem azért is, mert az tigyfelek, il-
letve a projektek meghatarozott korére to-
vabbi tdmogatast biztosit az Eurdpai Bizott-
sag. Az tigyfelek szdmadra a hitelfelvétel nem
jelent kiilonbséget, a beruhdzas finansziro-
zdsa ugyanugy zajlik, mint abban az esetben,
amikor a bank sajat forrasa all mogotte.

Vannak olyan, f6ként exportra terme-
16 vallalatok, amelyek jelentds deviza-
bevétellel rendelkeznek. Mit kindl szd-
mukra az OTP Bank?

A devizabetéteknél valamennyi futam-
id6 és osszeghatar tekintetében a pénz-
piacon is kiemelkedé kamatot kindlunk,
fix kamatozas mellett. A lekotési idgszak
1 héttdl 1 évig terjedhet, az tigyfelek igé-
nyeihez igazodé rugalmas lekotési mo-
dozatokkal, azaz egyszeri, folyamatos,
illetve tokésedd folyamatos lekotési le-
het6ségekkel.

E&= Solutions offered by OTP
Bank for corporate clients
and local governments

Favourable financing opportunities refinanced by EIB
are open for local governments and companies. Pal Ko-
vacs, managing director of the Commercial Banking
Division of OTB Bank has told us about the details: OTP
Bank offers a very wide range of services. Refinanced
loans are exceptionally important, as these always
come with more favourable conditions than generally
offered in the market. EIB Global Loan, available with-
out any limitations regarding clients or use is an exam-
ple of these. Refinancing allows better than market in-
terest rates to be charged and longer term financing.
The EIB Global Loan also opens up further possibilities
for support by the EU Commission for certain projects
and clients. EU subsidies are available for local govern-
ments, partnerships of these and companies under-
taking to perform tasks defined by EIB, like water and
waste management. Apart from international payment
services, we also offer possibilities for committing cur-
rency revenues, at exceptionally favourable, fixed in-
terest rates, for a very wide range of terms, from 1
week to 1 year, with flexible conditions. =
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A rovat tdmogatéja a  PRICEWATERHOUSE(COPERS

>> >

golas. Deak Laszl6 szerint meglehet6sen
kétséges, hogy bércsomagolas esetén ki
a termékdij fizetésére kotelezett fél? A
bércsomagol6 vagy a bércsomagoltato?
Mindketté mellett lehet érvet pro és
kontra felhozni. Az ellen6rz6 hatésag,
illetve a KVVM szerint minden olyan
gazdalkodo kotelezettnek szamit, aki a
terméket ténylegesen becsomagolja. A

Termékdij
fizetésére
kotelezett:

belfoldi el6allitas esetében a termék
elsd belfdldi forgalomba hozdja, vagy
aki sajat céljara hasznalja fel, illetve
egyéb kobolajtermékek és rekldmhor-
doz6 papfir esetében az elsd belfoldi
forgalomba hoz6 els6 vevdje, vagy aki
sajat céljra hasznalja fel;

« Eurdpai Kbzosségen bellli behozatal
esetén a termék elsd belfdldi forga-
lomba hozdja, vagy aki sajat céljara
haszndlja fel;

import esetén a vdmados;
kereskedelmi csomagolés (jellemzben
az italtermékek els6dleges csomago-
[&sa, példaul mlianyag palackok) eseté-
ben - az els6 belfoldi forgalomba hozd
mellett - az els6 belfoldi forgalomba
hoz6 els6 tovabbforgalmazé vevije is. m

£= Entities liable to pay
environmental charge:

- first distributor of product, in case of domestic
production, or entity using it for its own purpos-
es; - first domestic distributor of product, in case
of import from EU, or entity using it for its own
purposes ; - entity liable to pay duty in case of
import import; - first retailer of the distributor in
addition to the distributor, in case of commercial
packaging. =

tandcsadok — igy a PwC - és példaul az
egyik piacvezetd, hulladékhasznositast
koordinal6 szervezet sem mindenben
osztja ezt a megkozelitést, hiszen a tor-
vény szovege szerint az a gazdalkodo ko-
telezett a termékdij fizetésére, aki ter-
meéket értékesit, vagy a terméket sajat
céljaira felhasznalja. Azaz, ha egy bér-
csomagolast végz6 cég a megbizo al-
tal rendelkezésre bocsatott csomagolo-
anyagba terméket csomagol, akkor nem
keletkezik termékdij-fizetési kotelezett-
sége, mert nem terméket értékesit, ha-
nem szolgaltatdst nyujt. Ebben az eset-
ben a termékdij-fizetési kotelezettség a

Még az addbevallés is valtozott

A 2008. janudr elsejétol érvényes szabalyok értelmében megsziinik az éves bevallds. A
kotelezetteknek a termékdij netté dsszegét havonta kell megéllapftaniuk. Az errél sz6l6
bevallast az adézas rendjérol sz6l6 torvény alapjan a havibevallasra kitelezetteknek ha-
vonta, a negyedéves vagy éves bevalldst készit6knek pedig negyedévente kell benyj-
taniuk az adéhatésaghoz. Vagyis az els6 havi bevallds februar 20-an volt esedékes, a ne-
gyedéves bevallok pedig aprilis 20-ara készilhetnek. »

== Tax return changing

As of 1. January, annual returns concerning the environmental charge were replaced by monthly, or quarterly
returns, depending on how VAT returns are submitted by the taxpayer. =

becsomagolt termék értékesitdjét terhel-
né. Ez a probléma alapvetden érinti az
FMCG-szektor szerepl6it, hiszen a bér-
csomagoldas egyre nagyobb teret kap a
megrendelések kozott.

Az adészam kotelez?

Hasonld jellegti problémat okoz az FMCG-
szektorban, hogy a multinacionalis cégek
nem a magyarorszagi leanyvallalataikon
keresztiil importalnak az EU-bél vagy
EU-n kiviilrél, hanem erre a célra Ma-
gyarorszagon csak egy adészamot kér-
nek, és ezen az afa-regisztracion keresztiil
kereskednek. Ezek utan szintén fel lehet
tenni a kérdést: kinek kell megfizetnie a
termékdijat? A Pénziigyminisztérium, az
APEH és a Kornyezetvédelmi Minisztéri-
um szerint az afa-regisztracié mar meg-
teremti a termékdijfizetés kotelezettségét
is, mig masok szerint a termékdijrol sz616
torvény errdl nem rendelkezik.

Szintén problémas teriilet a tobbszor

nem jelentette be a hatésagnak, hogy
ilyen csomagoldeszkozoket hasznal, ami
azt jelenti, hogy a vimhat6sag minden
egyes haszndlat utan termékdij-fizetési
kotelezettséget allapithat meg. De még
ha be is jelentették a vallalatok, akkor
is komoly kihivast jelent adminisztrativ
szempontbdl a csomagoléeszkozok nyo-
mon kovetése, a hatosag dltal is elfogad-
haté nyilvantartas vezetése.

Azt sem szabad elfelejteni, hogy a termék-
dij megfizetése nem jelenti azt, hogy egy
vallalat teljesitette a hulladékgazddalko-
dasi kotelezettségét. Hiszen az eurdpai
iranyelveknek megfeleléen a hazai jog-
szabalyok példaul a csomagolas, elektro-
nikai termékek, akkumulatorok utan be-
gytjtési és hasznositasi kotelezettséget is
eléirnak. Igy hidba fizeti meg egy cég a
termékdijat, amennyiben nem teljesiti a
kiilon jogszabalyokban el6irt begytjté-
si és hasznositasi kotelezettségeit, hulla-
dékgazdalkodasi birsag kiszabasaval és a
hasznositasi kotelezettség utolagos, hatd-

felhasznalhat6 csomagol6éanyagok (pél-
déaul raklapok, ladak, rekeszek) ter- | sagaltali eldirdséval is szamolhat.
mékdijkezelése. A vallalatok egy része LM

E= Changes in legislation concerning the environmental charge

This year, the Customs Authority has taken over tasks related to the environmental charge from APEH. As L&szl6 Dedk,
one of the directors of PricewaterhouseCoopers has told us, this will allow stricter inspections to be carried out. An-
other new measure introduced in January requires companies obliged to pay environmental charge to register with the
Customs Authority, within 15 days of commencing the activities subject to this obligation. VPOP has also announced,
that in the future they will not only use administrative methods to check whether companies fulfil their obligations, but
other methods will be employed as well. Apart from monitoring compliance with payment obligations, VPOP will also
carry out on the spot inspections everywhere in the whole process of waste collection, selection, and recycling to make
sure that only those companies are exempted from this payment obligation which fulfil the criteria defined therefor.
Sanctions have also become tougher. Companies which fail to comply with regulations, will be subject to more substan-
tial fines than in the past. According to PricewaterhouseCoopers, the provisions of relevant legislation are often difficult
tointerpret properly, while it is also difficult to comply with the complicated regulations. At the same time, the changes
in regulations have left some problems unsolved, which continue to exist, in spite of the much stricter system. One of
the problematic areas is packaging under contract. It is unclear, who should be subject to the environmental charge: the
client ,or the contractor actually performing the packaging tasks. According to the Customs Authority and the Ministry
of Environmental Policy, all entities involved in actual packaging should be subject to the charge. Consultants, including
PWC do not share this approach, as the law says that those entities shall be subject to payment which sell the product
or utilise it for their own purposes. Contractors performing packaging tasks should not be subject to the charge, since
they are not selling a product, but performing a service. FMCG companies are effected by this problem, as an increasing
number use subcontractors to perform packaging tasks. Another problem for the FMCG sector is that multinationals do
not pursue their trading activities in Hungary through subsidiaries - regardless whether they have one, or not - but
simply get a VAT reference number from APEH for this purpose. The question is again: who shall be obliged to pay? Ac-
cording to the competent Hungarian ministries, VAT registration in itself serves as grounds for this obligation, while
other parties disagree. Reusable packaging materials like crates and palettes also create a problem, because of the
complicated administration involved in monitoring their use. =
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1000 000 Ft
havi 23 000 Ft torlesztorészlettel*
72 honap futamidovel

Dupla Expressz Hitel kisvallalkozasoknak Térjunk a lényegre.

*A torlesztérészlet 360 napos év és 30 napos honapok figyelembe vételével kerilt kiszamitdsra, és a téke dsszegén felul tartalmazza az esedékes Ugyleti kamat és adminisztrécios dij 6sszegét.
A hirdetésen szerepld termék részletes feltételeit az adott termékre vonatkozo szerzédések, dltaldnos szerzédési feltételek, illetve a Budapest Bank Uzletszabdlyzata és hatdlyos hirdet-
ményei tartalmazzak. A részletes feltételekrdl bévebb felvildgositast kaphat a Budapest Bank-fidkokban és jelen hirdetésben megjeldlt elérhetségein keresztil. Tdjékoztatjuk tovabba,
hogy a banki kotelezettség-vdllalds minden esetben egyedi hitelbirdlat figgvénye.

www.budapestbank.hu 06-40-200-825
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Profi marketng az eladashelyen

Carrefour arab betiikkel [§

Tunézia - a legeurdpaibb
arab orszag

4
Baja Sandor
exportiizletag-
igazgatd
Eckes Granini
GmbH & Co.

A magyarok kedvelt turistacélja Tunézia. Hihetet-
len alacsony éraival elsbsorban a vékonypénzi (ke-
| let)eurdpaiakat célozza meg, s komoly konkuren-
ciat teremt minden eurdpai turistaparadicsomnak.
Nyaron 40 fok armyékban, de még marciusban is 25
fok varja a napfényre éhes turistat. A viszonylagos
megnyugtato kozbiztonsag és a rovid, 2,5 6ras re-

puléut szintén Tunézia mellett szélnak.

unézia nem rendelkezik olajjal,

I mint szomszédjai: Algéria vagy
Libia. Turizmusra épiilé gazda-

saga 8 szazalékkal fejlodott tavaly. Ha-
talmas épitkezések, b6viild utak varjak
a torténelemre, meleg tengerre, pikans
izekre vagydkat. A szép épiiletek, 4j au-
tok azonban nem takarjak el az arnyékos
oldalt sem. A 70 ezer forintos atlagfizetés
szegénységrol arulkodik, a nagyon gaz-
dagok és a nyomorban él6k nagy kont-

rasztja lathat6. Az elnok Ben Ali okosan
korményozza az orszagot, de tudni kell:
99 szazalékos valasztasi eredménye, élet-
fogytiglani kormanyzdsa a demokracia
hatarait mutatja. Az eln6k nem hivja fel
magara a vilag figyelmét kicsapongasai-
val, de bels6 hatalma korlatlan. Ellenzék
nincs, nem is nagyon lehet.

Jellemz6, hogy a repiildtéren 3 busz var-
ta a Tuniszba érkezdket: az els6 egy fi-
atal, 4 f6s csaladot szallitott, minden-

; Karthagéi szupermarket parkoldja francia
A8 gyumolcsléreklamm

al

ki hajbokolva koszontotte ket. Mindez
teljesen természetes itt. Visszafelé voltak
olyanok, akiknek nem kellett mutatni az
utlevelet, a hatarér lathatéan roppant
megtisztelve érezte magat, hogy a fon-
tos személy kezet fogott vele. Bezzeg az
egyszerd halando 3 percig allt a hatar-
6r elétt azon tépelédve, hogy mit is csi-
nal a mogorva hatarér kezében az utle-
véllel, mert kérdést egyet se tett fel... Itt
dobbeniink ra, hogy a magyar demokra-
cia nem is mtikodik olyan rosszul, még
ha az itthoni perpatvar néha elviselhe-
tetlennek ttnik is.

Europa vagy az arab vilag
Tunézidban - habar fontos iinnepek a
ramadan és a Préféta sziiletésnapja —
hétf6t6l péntekig dolgoznak, 2008-at ir-
nak, minden felirat franciaul is lathatd, a
n6kon csak néha van kendd, de csadort
egyet se lattam. A szupermarketben lat-
tam disznohdst, és lehet kapni alkoholt is.
Kicsit arrébb, Dubaiban 1429-et irnak (a
Proféta sziiletése utdn), vasarnap munka-
nap, s a nék igen jelentds részének egyet-
len porcikajat sem lathatjuk.
Tunézidban mindenki jol beszél francia-
ul, de angolul is egyre tobben. A francia
befolyas az élet szinte minden teriiletén
tetten érhetd. A feliratokon kiviil francia
az autdk tobbsége, és nagyon sok francia
marka bukkan fel az dsvanyvizt6l a jog-
hurton &t szinte minden kategdridban.
A févarosban, Tuniszban van az orszag
2 hipermarketje is, nem lehetiink meg-
lepve, hogy mindkettd francia tulajdo-
nu: egy Carrefour és egy Géant.
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A Carrefourban a gyerekekkel igazi pedagégusok
foglalkoznak a gyerekmegtrzében

A kiilfoldi importtermékekre hatalmas
védévamok vannak. A gyiimolcslére
példaul 60 szazalék a vam. Mivel csak 2
hiper van az orszagban, nincs szinte sem-
mi bolti markas termék, hiszen a helyi
gyartas tul kicsi lenne, az import pedig
nagyon draga.

Az igazi tuniszi kereskedelem

A két francia hiper mellett a Carrefour-
nak van egy tucatnyi szupermarketje is
Champion néven. Egy helyilanc 8 szép-
nek szamité boltja alkotja a modern ke-
reskedelmet. Osszességében ezek azon-
ban csak 20 szazalékat adjak a kereske-
delemnek, a tobbi az apro, 20-30 négy-
zetméteres boltokban zajlik. A higiénés
koriilmények enyhén kérdésesek, senki-
nek sem ajanlom az itt vasarolt arut me-
genni. Az olivaolajos kenyér, a konzer-
vek nem tul bizalomgerjesztok.

A tunéziai emberek baratsagosak, tud-
jak, hogy a turistakbdl élnek. Tunisz

A Promogro arab szupermarketben a kend6 az egyenruha tartozéka

belvarosaban egy régi bels6 udvaros

Francia befolyas

a kereskedelemben

Mindkét hipermarket az eurdpai tulaj-
donos ellenére sok furcsasagot rejt. E16-
szor is minden masodik kasszdra jut egy
biztonsagi 6r. Rengetegen toltik dllando-
an a polcokat. A munkaeré még nem dra-
ga. A tunéziaiak nem tdl gazdagok: sokan
sétalnak kis kosarral, tele bevasarloko-
csi csak elvétve akad. A bejaratnal gye-
rekmeg0@rz6 van, ami fantasztikus. T6bb
pedagdgus érdekes dolgokat tanit itt ,A
Karib-tenger kaldzai” témadra: rajzolnak,
papirt vagnak. Latszik, hogy a kolykok el
vannak varazsolva.

Az eladétérben hatalmas a valaszték. Tu-
nézia tengeri orszdag: a friss halak ezer-
szamra kelletik magukat. 120 forintba
kertil egy kil6 citrom és narancs. Iste-
ni friss, finom, illatos, amit mutat, hogy
z61d levéllel aruljak. Sosem szerettem
otthon a datolyat: csirizes, szaraz, bor-
zasztd édes. Itt viszont friss, finom, fii-

nagypolgari hazban éttermet alakitot-

zérekben lehet kapni. Otthon kevés kivé-
tellel csak gumiepret lehet kapni marci-
usban, itt mar most is édes és illatos.
Erdekes a fent emlitett hispolc is. Nagyon
szép baranyhus van, amit otthon csak a
specialis henteseknél lehet kapni. A ba-
rany finom, szépen van el6készitve, egy-
altalan nem faggyus.

tak ki, s a menedzser maga ajanlotta,
hogy korbevisz benniinket s megmu-
tatja a helyiségeket, s elmagyarazta, ho-
gyan élte (éli) mindennapjait egy tuni-
szi 3 generdcios tehetds csalad. Tunisz
gyorsan fejlodik, biiszke multjara Kar-
thagdtdl egészen a kozelmult gyors fej-
16déséig. =

&2 Tunisia - the most European Arab country

Tunisia is a popular tourist destination among Hungarians. It has no ol like its neighbours, yet its economy based
primarily on tourism, produced 8 per cent growth last year. Progress is visible everywhere, but the average wage is
still only HUF 70,000 and the contrast between rich and poor is drastic. The president, Ben Ali has set strict limita-
tions on democracy, but he is governing wisely. You can tell which people are important from the way officials, like
immigration officers at the airport treat them. At least, we have realised here that our democracy is not working as
miserably as we tend to believe... The week begins on Monday and ends on Friday. Their date is 2008 and though
Ramadan and the Prophet’s birthday are important holidays, all signs are bilingual and very few women wear the
traditional veil. | have seen pork in the supermarket and alcohol is also available. For example in Dubai, the date is
1429, they work on Sundays and not an inch is visible from the vast majority of women. Everybody in Tunisia speaks
French and an increasing number of people speak English. Both hyper markets in Tunisia are French (Carrefour and
Géant). There are some peculiarities in the hyper markets. There is a security guard for every second cash register.
The staff seems to be enormous, as labour is cheap. There is also a children’s corner near the entrance which is
fantastic. The assortment is spectacular. A kilo of orange costs HUF 120. The lamb is beautiful and there is practi-
cally no fat on it. There is a huge duty on imported products, which means no private labels on the shelves. Carre-
four also has a dozen supermarkets under the name Champion, which represent modern retail. However, 8o per
cent of retail trade takes place in small, neighbourhood stores, where hygiene is doubtful. Tunisians are friendly,
as they know that their income depends on the tourists. =




mmm értékesités és lzletfejlesztés

LANCHID szakkodnyvtar

L) Mihajtja tulajdonképpen a vasarlot, a
fogyasztot? Miért vasarolnak? Mialap-
jan dontenek, és mit lehet tenni azért,
hogy tobbet vasaroljanak?

Hausel Brain Script kdnyve az agykuta-
tas tényeinek bemutatasdval prébalja
megmagyarazni, miért kell véget vet- oy
ni a_markgtingmitoszoknak. Akutatasi usgaytg;z !;gzrglgteél
projekt hipotézise, hogy az agybanlen-  spar Magyarorszag

ni kell megfeleld terlleteknek az emé-

ciok és alapmotivaciok feldolgozasa-

ra, és ehhez olyan hirvivé anyagokra, idegi kdzvetittkre és
hormonokra van szikség, amelyek az agyban a valtozdso-
kat okozzak, és nagyban hozzajarulnak az emberi viselke-
dés véltozasahoz is.

Az olvasOk taldn emlékeznek arra a tobb helyen megjelent
publikaciéra, amely a fogyaszték agydban a Coca-Cola és
Pepsi markainak bevésddését mutatta be, és a marketinge-
sek szamara elindftotta a neuromarketing iranti érdekl6dést.
Hausel jelenlegi konyvében a neurobiolégiai és neurokémiai
felismerésekre, tényekre és azok befolyasoloképességére
hivja fel a figyelmet. S6t arrais, hogy a korral egydtt jaré fo-
gyasztéi magatartas-valtozasok ezek alapjan nagyobb biz-
tonsaggal hatarozhatok meg, mint példaul megkérdezéses
modszerrel. Ugyanakkor ezzel a megkozelitéssel egyszer-
smind mitossza valik az ésszer(i és racionalisan gondolko-
do fogyaszto...

A technikét ma mar sok multinacionalis véllalatnal alkal-
mazzak. Az (j eljaras sikere abban rejlik, hogy atfogé alap-
modellt nydjt a fogyaszto és a vasarlé viselkedésére, és ez-
altal az értékesités kérdéseire is hatékony valaszt tud adni.
{gy sok szakember véleménye szerint a Brain Scriptben be-
mutatott alapmodell, a Limbic Map (az agy limbikus térké-
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lnak a vasarlok”
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A disztribucios koltségek
Y- 4

csapdajaban

Az elmUlt években mar minden oldalrél farag-
tuk akoltségeket, probaltuk mind hatékonyab-
ba tenni disztriblcids szolgaltatasainkat. Elér-
niazt, hogy a versenyben maradédshoz jobbak,
szebbek legylnk, és termékeink gyorsabban,
rongdlédas nélkul, s mi tobb, lehetbleg a , leg-
olcsébban” jussanak el rendeltetési helyikre.

Téth ioitén

Mindez persze nem egyszer(i. Nagy létszamu
PN _ lgyvezetd igazgatd
vezetdi gardak szakosodnak arra, hogy ezek- >3 "

nek a kihivasoknak megfeleljenek. Logiszti-

kai menedzserek, miiszaki vezettk és tandcs-

adok 6sszehangolt munkaja vezet el odéig, hogy a létez6 megoldé-
sok legjobbikat kivalasztva a vallalkozast sikerre vigye.

Mit tehetnek azonban azok a véllalkozasok, amelyek kény-
szerbdl, vagy a termék sajatossagainal fogva sajat szallitd
(kishaszonjarmives) ,flottat” izemeltetnek?

Ok azok, akik dealertt| dealerig vandorolva, az internetet bijva,
mindenféle szdérélapokat begydjtve, tv-t nézve, radiot hallgatva
igyekeznek az optimalis megoldast kihdamozni. Milyen is legyen
ez a flotta? Mik azok a fontos, szem el6tt tartandé szempontok,
amelyeket mérlegelve aleggyorsabban, a legmegbizhatébban va-
laszthatunk? Ehhez szeretnénk segftséget adni Steiner Zoltan kol-
légam frdsaval, aki az autok szeretetét és ismeretét egyesult lla-
mokbeli tapasztalataival is fliszerezi. »

£= Trapped by distribution costs

An entire business sector has been built around telling us what the best solution
is. The usual solution to the problem of cutting costs is employing subcontrac-
tors. What can those businesses do which must operate their own fleets of vehi-
cles? They are forced to gather information from all conceivable sources to help
them in making a purchasing decision. Information is abundant. Which are the
important considerations and the less important ones? Our colleague has a few

pe) ma a vilagon hasznalhatd legjobb rend-
szer,hogy a vasarlék ma-
gatartasat és motivéci-
6it jobban megértsik.
Bepillantani vasarldink,
fogyasztoink agyéa-
ba mér 6nmagéban is
sok mindent felllmu-
16 élmény, ugyanak-
kor mimagunk s fo-
gyasztok, vasarlok
vagyunk minden-
nap, igy az olvas-
many a sajat vi-
selkedéseinkre
is meglepd ma-
gyarazatokat
képes adni. =

Hans-Georg Hiusel
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E&= Hans-Georg Hausel: Brain Script
(Why do customers buy?)

What is the actual driving force behind customers or consumers? Why do they buy?
What can we do to make them buy more? This book by Hausel Brain Script is an at-
tempt to use results from brain research to explain why marketing-myths need to be
discarded. The hypothesis behind the research had been that there must be specific
areas in the brain for processing motivations and emotions. Hausel calls our attention
to facts of neurobiology which can influence our decision making and also the chang-
es occurring with ageing in our consumer behaviour. Rational consumer decisions ap-
pear to be a myth...This new model of consumer behaviour is used by many multina-
tional companies, as it can provide practical advice regarding sales activities. The
Limbic Map is regarded by many as the best system for understanding consumer be-
haviour and motivation. =

tips for you, if you are planning to buy a light commercial vehicle. »

mikor ugy dontiink,
hogy kishaszonjar-
mivet vasarolunk,

a legelsd, amivel mindenki-
nek szamolnia kell az, hogy
ez nem egy egyszerl ,,autd-
vasarlas”.

Ekkor ugyanis egy olyan ,,cso-
magot” vasarolunk, amely a
lehetd legjobb megoldast kell,
hogy adja értéklancunkban az
aruk szallitdsara. Altaldnos
elvarasaink: legyen a lehet6
legmegbizhatobb, méretben
és felszereltségben a legmeg-
felel6bb, és persze — az 6rok
kitétel — a legolcsdbb.

A baj az olcsosaggal csak az,
hogy nagyon relativ. Mi le-
gyen ,0lcs6”? A vételar, az
iizemben tartds, a biztositas
és sorolhatndm még? A va-
lasz persze az, hogy mind-
ez egyiitt. Természetesen, de
ilyen nincs.

Beszéljiink rola!

Amikor a vételarrdl beszéliink,
az els6 dolog, ami az esziinkbe
jut, az Gj vagy hasznalt kozot-
ti mindenkori hezitalas. Azt is
nagyon fontos elére tisztazni,
hogy hany kilométert fogjuk
hasznalni a vasarlandé gépjar-
miivet havi vagy akar éves le-
bontasban. Fontos tudni azt,
hogy hany sofér igényeihez, ve-
zet6i stilusahoz, tehertételéhez
fogunk alkalmazkodni. Hogy
milyen strin allitjuk majd le,
majd percek multan inditjuk
Ujra a jarmtvet. Milyen spe-
cialis atviszonyoknak, parko-
lasi probatételeknek kell majd
megfelelnie? Mik lennének az
optimalis paraméterei a mo-
tornak, a raktérnek, esetleges
vontatasi feltételek stb.
Amikor mar iddig eljutunk,
garantdlom a kdoszt, az enyhe
panikot és a tandcstalansagot.
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Hogyan valasztunk, avagy
az optimalis kishaszonjarmii

Hogy mindezeket megel6z-
hessiik, szeretnék egy javas-
lattal élni!

Kezdjik az egészet egy ro-
vid beszélgetéssel, megoszt-
va elképzeléseinket kozvetlen
munkatarsainkkal, beosztot-
tainkkal, és fontos lenne be-
vonni ebbe a leendd soféroket
(sofért) is. Utana ezt sulypon-
tozva ki tudjuk valasztani az
optimalis gépjarmiivet.

Ha ennek a jarmtnek nagyon
sok kiilonb6z6 kitételnek kell
megfelelnie, ne is hitegessiik
magunkat azzal, hogy hasz-
naltban meg fogjuk taldlni!
Ilyenkor szinte biztosan djat
kell vasarolnunk, s idejében
meg is rendelniink, mert egyes
markak bizonyos modelljeire a
piacot ismerve akar fél évnél is
tobbet kell varnunk. Tartsuk
azt is szem el6tt, hogy amen-
nyiben specidlis felépitményre
is szitkségiink van, az megint
hénapokkal halaszthatja el a
hasznélatbavételt.

Néhol mar

egyautos flotta is van
Amikor idaig eljutunk, mar
csak a modellt kell kivélaszta-
nunk. Hogy hol vasarolnank
meg, mar leginkabb attdl fiigg,
hogy hol van jé ismeretségiink.

Sokan valasztjak a régi mdd-
szert, miszerint addig vando-
rolnak értékesitésrol értékesi-
tésre, az éppen legkedvez8bb
ajanlatot lobogtatva, amig ki
nem futnak az id6bdl, elfogy-
hat a tiirelmiik, avagy be nem
latjak, hogy utazgatasaik t6b-
be keriilhetnek iizemanyag és
id6 vonzatdban, mint amen-
nyit potencialisan meg tud-
nak spérolni. Itt inkdbb azt ja-
vasolnam, hogy a mindenkori
markara és modellre vonatko-
z6 aktualis akcidkat érdemes
figyelemmel kisérni, ezeket
meglovagolni, és ezen feliil ki-
hasznalni esetleges ismeretsé-
giinket és alkuképességiinket!
Fontosnak tartom még felhiv-
ni a figyelmet arra, hogy kii-
16nb6z6 markaknal kiilonboz6
darabszam-elbiralas ala esik a
»flottas értékesitési kategoria”.
Alegtobb markanal még min-
dig jellemz6 a minimum ha-
romautds vasarlas ahhoz, hogy
tetemesebb diszkontot tudhas-
sunk magunkénak. Az utébbi
idében azonban tapasztalhat-
juk ennek a felpuhulasat, ami-
kor is egyes importérok mar
az egy gépjarmul megvételét is
hajlanddk ,,flottavasarlas” elbi-
ralasa ald venni, ezzel juttatva
elényokhoz a vasarlot.

E= How do we choose? The optimal light

commercial vehicle

Buying a light commercial vehicle is unlike buying a car. We are not only buying a vehicle,
we are buying a package, which should offer the best possible solution for our trans-
portation needs. Our general requirements are: reliability, most practical size and best
price. It is not easy to decide what is the best price. The lowest purchase price, the low-
est operating cots, lowest insurance etc.? We always hesitate whether we should buy
anew vehicle or a used one. Many people keep visiting dealers looking for the best deal
until they lose their patience or run out of time or realise they have spent more money
already than could be saved by the most incredible bargain. Incredible bargains are rare
as prices are determined by the importers. | would suggest that you keep an eye on
current promotions for the model and try to do your best in bargaining. There are also
differences between brands in the minimum quantity regarded as a “fleet”. Generally,
you still need to buy three vehicles in order to get the fleet discount. However, occa-
sionally better deals can be achieved and even a single vehicle may count as a “fleet”
with some dealers. Fuel consumption is a key consideration. Fuel prices will continue to
rise, so you will need to think very carefully about this. It might be a good idea to take
even your existing fleet to a good service station for a through check-up. In many cas-
es, the more expensive thing turns out to be the cheaper in the long run. =

Kar a benzinért
Felmérések alapjan terméke-
ink arat akdar 40 szazalékban
is befolyasolhatja a szallita-
si koltség, amelyet f6ként az
tizemanyagar hatdroz meg.
[gy magam is a végére hagy-
tam taldn a legfontosabb
szempontot a valasztas so-
ran. Ez pedig nem mas, mint
az lizemanyag fajtdja és a fo-
gyasztas. (Itt persze rogton a
kérosanyag-kibocsatast is hoz-
zatehetném, de sajnos ez még
nem jellemz6 vasarl6i szem-
pont ebben a kategdridban.)
Az tizemanyagarak terén saj-
nos drasztikus emelésekkel
kellett szembenézniink, ha
csak az elmult fél évet tekint-

Mert a Delta—Truck-nal minden igényt kielégitd, szinvonalas szol-
géltatasokkal, a Renault Trucks kisteherautok telies kinalataval
— Master, Mascott, Maxity —, sokéves értékesitési tapasztalattal,
és egyénre szabott bérleti konstrukciokkal varjuk Ugyfeleinket!

jitk mérvadénak. Nem kell lat-
noki képesség ahhoz, hogy be-
lassuk: ezzel még nincs vége. A
nyarra varhat6 — hivatalosan
is megerdsitett — 340 Ft/literes
tizemanyagarak mellett na-
gyon el kell gondolkodni, hogy
milyen teljesitmény(i motorral,
mekkora felépitménnyel ren-
delkezzen a kivalasztott szalli-
t6 jarmtviink.

Egy atfogo elemzés valdszi-
niileg alatdmasztja azt a régi
bolcsességet, hogy a ,,dragabb
szokott lenni az olcsébb™.
Mindenesetre érdemes elgon-
dolkodni a tovabbi fenntarta-
si és izemanyagkoltség-opti-
malizdlason is. s

Steiner Zoltdn



http://www.deltatruck.hu
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Régibs jatékos hazai palyan

Az Uj kihivasokat és nehézsé-
geket is legyGzve versenyez
a gyumolcslépiacon a Rauch
Hungaria. Az osztrak tulajdo-
ny, de izig-vérig magyar cég a
termelési hatékonysagot és a
rugalmasabb partnerkezelést
lehettvé tévo fejlesztések
utan, er6s markakkal, opti-
mistan tekint a jovibe.

z elmult években 1j markak er6-

sodtek meg a gyiimolcslé piacan,

az eladasok novekedése megallt,
ezen beliil viszont a sajat markas termé-
kek aranya nétt, a termelés koltségei fo-
lyamatosan emelkedtek, hogy csak a
gyartéi markak szempontjabol legked-
vez6tlenebb trendeket emlitsiik. A Rauch
Hungaria arbevétele igy is elérte 2007-
ben a 20,8 milliard forintot. Ezen beliil a
gyiimolcslevek értékesitése nétt. Miutan
amagyar leanyvallalat egyben regionalis
gyartd kozpont is, a késztermékeladasok
mintegy fele exportbdl szarmazott.
Azonban az 6sszképet lerontotta a félkész
termékek gyenge szereplése. Ezért a vilag-
szerte (igy nalunk is) tapasztalhato rossz
id6jaras, illetéleg az ennek kovetkeztében
kialakult gytimoélcshiany volt okolhato.
Ennek kovetkeztében nem maradt elég
alapanyag a stiritményekhez. Pedig a cég
gyimolcsfeldolgozo kapacitasa a legna-
gyobb a hazai gyiimolcslégyartok kozott.
— A magyar gytimolcstermés egyik legna-
gyobb felvevéje vagyunk, németes neviink

ellenére hazai alapanyagokbdl, a magyar
mezdgazdasagra tamaszkodva allitunk el6
magyar terméket — hangsulyozza Kardos
Gabor, a termelésért és pénziigyekért fele-
16s tigyvezet6 igazgato.

Cél a teljes automatizaltsag

Az utdbbi egy-masfél évben komoly infor-
matikai fejlesztés zajlott a vallalatnal.

— Automatizaltuk a raktarrendszert — emeli
ki ennek egyik Iényeges elemét Kardos Ga-
bor. — A gyartésoron minden termék egyedi
azonositot kap, amely segitségével egy szoft-
ver iranyitja automatizalt szallitopalyan a
megfelel6 raktarhelyre. Ezzel sikeriilt mini-
malizdlni a selejtaranyt, nincs szavatossagi
probléma, teljes a nyomon kovethet6ség. Ta-
valy oktdbertdl pedig teljes kord, SAP ala-
pu vallalatiranyitasi rendszert vezettiink be.
Informatikai téren most, igy gondolom, az
élvonalban vagyunk. Ezt partnereink is ér-
zékelik, mert a kiszolgaldsi biztonsag magas
szinvonalu. A rendszer EDI-kompatibilis.

Globalis markak magyar hangon
A mérkafejlesztésben a dont6 sz6 az osztrak
anyavallalaté. Abban viszont, hogy ezeknek
anemzetkozi markaknak hol és hogyan le-
het a legjobb hazai pozici6it megtalalni, a
magyar menedzsment a kompetens.

— Vannak olyan markak, amelyeket mas
eszkozokkel, mas kommunikaciéval épi-
tiink — jelzi Szilagyi Laszld, az értékesi-
tésért, marketingért és beszerzésért fele-
16s tigyvezet6 igazgatd. — Erre akkor van
sziikség, amikor az adott marka mas sze-
repet tolt be a magyar piacon, mint mond-
juk Ausztridban. A marka idealis hazai po-
zicidjat a termékvalaszték alakitasaval is
befolyasoljuk. Az alacsony gyiimolcstar-
talma italok, azon beliil az almaiz népsze-
risége példaul tipikus magyar sajatossag,
amelynek nekiink is meg kell felelniink.

Szinte mindent , kitalaltak” mar, és ez ne-
heziti a termékfejlesztést. Szilagyi Lasz-
16 szerint az iparag jovéje épp ezért a fo-
gyasztoi csoportok minél mélyebb meg-
ismerésérdl és az igényeiknek valé minél
pontosabb megfelelésrdl szol.

A néhany alapiz mellett a kiegészit6 izek
divatja folyamatosan valtozik, a termékek
életciklusa lerovidiilt. Ugyanez érvényes
a promocids technikdkra is. Ami az egyik
évben felkelti az érdekl6dést, néhany sze-
zon mulva mdr alig generdl tobbleteladd-
sokat. Igy csengett le példdul az SMS-ala-
pu nyereményjatékok korszaka.

Kardos Gabor, a termelésért és pénziigyekért
felel6s Ugyvezetd igazgaté (balra) és Szilagyi
Laszld, az értékesitésért, marketingért és be-
szerzésért felelds ligyvezetd igazgatd

— Nélunk most igéretes iranynak latszik
a nemzetkozi promocidk szervezése a
tdszezonban, multinaciondlis kereske-
delmi partnereinkkel kardltve — emliti
meg Szilagyi Laszl6. — Az emberek sokat
utaznak, és megitélésiink szerint jol hat a
marka imazsara, ha kiilf6ldon is ugyan-
azzal a kommunikdcidval, terméktdmo-
gatdssal taldlkoznak.

Nem feledkeznek meg a keresked$krol
sem, akik szamdra kiilon nyereményala-
pot hoznak létre, hogy 6szt6nozzék part-
nereiket. (x)

E= Regional player on home ground

Rauch Hungdria is a successful competitor in the fruit juice market, which has good reason to be optimistic about the
future. In spite of rising costs and the success of private labels, their revenues reached HUF 20,8 billion in 2007. Half of
these revenues were generated by export. They are one of the biggest customers of Hungarian fruit producers, who rely
exclusively on Hungarian suppliers. The intention of Rauch Hungdria is to optimise operation, in order to adapt to the less
favourable business environment. Their warehousing system has been automated recently. Last October, they also in-
troduced a SAP-based management system, which is IDE compatible and allows electronic invoicing. The Austrian
mother company has the last say in brand development, while the Hungarian management is responsible for the do-
mestic positioning of international brands. Sometimes different tools are used for positioning brands from those used in
other markets. This is necessary when the brand plays a different role in Hungary from its role in other markets. For ex-
ample, the popularity of the apple flavour is a Hungarian speciality. The introduction of more exotic combinations of
flavours requires more caution. As almost everything has already been invented, product development is not easy. This
is why in-depth and precise knowledge of consumers is needed. Like flavours, promotional techniques require continu-
ous refreshment. International promotions in co-operation with multinational retail partners in the high season seem a
promising option. .They always employ special incentives for their retail partners in promotional campaigns. =


http://www.rauch.hu

Magnum fogyasztéi promacio, -
majusban TV tamogatassal is! (

Minden 10. sorsjegy azonnal -
egy Magnum Ecuador Dark e
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A promocio idotartama:

2008. aprilis 14-t6l a kibocsatott
2.000.000 db sorsjegy erejeig,

de legkésobb 2008. augusztus 31-ig.
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Részletes jatékszabalyzat
a www.magnumcsokimisztikum.hu
weboldalon.
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Toalettpapir: egy

Katai Ildiko

tipikus rutinkategéria
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Az Uzletfejlesztési rovatban az eddig méltany-
talanul hattérbe szoruld, de a valodi kategoria-
szemlélethez, a bolt arculatanak alakitédsahoz nél-
kUlozhetetlen kategdriaszerepeket taglaljuk. A
célkategoriak, célszegmensek vagy kis boltok ese-

tén a céltermékek kivalasztasanak fontossaga
utan a rutinkategoria elméleti szerepkorével foglal-

koztunk. Most pedig j0jjon egy kis gyakorlat.

zegyiklegevidensebb rutintermék
Aa toalettpapir. Legtobbszor csak

akkor vessziik észre, milyen fon-
tos, ha elfogyott a hdztartdsbdl. Ugyanigy
a boltban is egy allandé biztonsagi kész-
lettel kell rendelkezésre allni belble: ez az,
amibdl nem szabad kifogyni.
A toalettpapir és a haztartasi papiraruk pi-
acan vezet$ marka a Zewa, ezért Sandor
Judittal, az SCA trade marketing vezetGjé-
vel és Nagy Rékaval, az SCA tissue marke-
ting menedzserével beszélgetiink a tipikus
rutinszerepbdél adodo jellemzokrol.
- Milyen multra tekint vissza a katego-
riamenedzsment-szemlélet az SCA-ndl,
kiilfoldon és itthon?
S.J.: A svéd kozpontunk mar a 90-es évek
elejétél folyamatosan foglalkozik a ka-
tegériamenedzsmenttel, nyomon koveti

az elméleti fejlodést, részt vesz az eurd-
pai ECR-munkaban, képzi a helyi piacok
illetékes munkatarsait. A mi feladatunk,
hogy a hazai kollégaknak tovdbbadjuk
mindezt, illetve a helyi sajatossagokra
alakitva, esetleg hazai kutatasokkal ki-
egészitve alkalmazzuk a partnerekkel
vald egyiittmikodések soran. A fogado-
készség azonban nagyon kiilonb6z8, nem
csak lanconként, de kategérianként is. Ez
egyrészt az adott lancban az adott kate-
goria fontossagatol fiigg, masrészt a ke-
reskedelemben dolgozé kollégak kapaci-
tasatol, kategdriamenedzsmenthez vald
viszonyulasatol is.

- Hogyan jelenik meg itt a kategoria-
szemlélet? Szdmtalan konferencidn,
eléaddson jon elé a WC-papir példa-
ként, hogy madr ez az egyszerii termék-

csoport mennyi fejtorést okoz a gydr-
téknak, a kereskedelemnek és a vdsdr-
I6knak egyardnt. Mit tesz a Zewa ezen
a teriileten?

N. R.: — Hadd szdéljak a WC-papirok vé-
delmében! Ez az unalmasnak tting, sok-
szor viccesen emlegetett kategodria szinte
100 szazalékos penet-
raciéju, vagyis min-
den haztartasban hasz-
naljak. Szamszersit-
ve: Magyarorszagon
2007-ben megkozeli-
t6leg 458 millio tekercs

Sandor Judit

toalettpapirt forgal-
trade marketing maztak a Nielsen 4ltal
vezetd, SCA

mért kiskereskedelem-
ben, ami kozel 20 mil-
liard forintos értékbeni
eladast jelentett. Ra-
adasul ezen a teriile-
ten is sok az ujdonsag,
gondoljunk csak a ré-
tegszam, puhasag, il-
lat szerinti valtozatok-
ra, vagy éppen az egy-
re népszeriibb ned-
ves toalettpapi-rokra.
A kommunikécié viszont nagyon kevés,
szinte csak a Zewa jelenik meg a média-
ban. Ezért is lehet az emlitett zavar vagy
bosszankodds, hiszen kevés informa-
ci6 all a fogyasztok rendelkezésére. Igy a
boltban, a polcok el6tt allva nem igazan
tudnak donteni, inkabb t6bb mindent ta-
lalomra kiprébalgatnak.

S.J.: Az eligazoddst tudja, tudna hatéko-
nyan segiteni egy j6 polckép. Mivel a ke-
reskedelemben forgalmazott kategoridk-
nak csak 5-10 szazaléka tolthet be célka-
tegoria-szerepkort, a kategdridk tobbsége,
mintegy 60 szdzaléka a rutinszerepkorbe
esik, a fennmaradé 30 szazalékon pedig
a kényelmi és szezondlis kategoriak osz-
toznak, ezért érdemes a rutinkategoria-
kat is mélyrehatéan elemezni.
Portfélidelemzés soran feltérképezhetd,
hogy a kereskedd kindlataban szerepl6
kategoériak mennyiben jarulnak hozza
kittizott tizleti céljai eléréséhez. Ez egy-
ben tampontot adhat az eréforras-alloka-
ci6 kialakitdsdhoz. Mint minden katego-
ria esetén, a rutincikkeknél is legalabb 2
paraméter vizsgdlata indokolt. A kutata-
si vagy kasszaadatok kategériankénti és
kategoriak kozotti elemzésével adédnak
ezek a tipikus indikator szamok, példaul
mekkora a célkozonség adott kategoridra
forditott éves koltése, vagy milyen mérté-
ki a penetracid, a vasarlas gyakorisaga. A
kereskedoi célokkal kapcsolatos mutatdt

Nagy Réka
tissue marketing
menedzser, SCA
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A kicsik igényeit felismerve a Zewa piacra dobja 1j, a fiatalabb korosztilyokhoz sz616
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mmm értékesités és lzletfejlesztés

pedig az arbevétel, profit, esetleg a négy-
zetméterre jutd kategériankénti eladasi
adatokkal hatdrozhatjuk meg.

- Milyen fogyasztoi és vdsdrléi kutatd-
sok, adatok, tapasztalatok tamasztjdik
ald munkdtokat itthon és kiilfoldon?
Hogyan ismeritek meg a vdsdrlokozon-
séget, igényeiket, vdsdrldsi szokdsaikat,
elvdardsaikat? Mennyire osztjdtok meg
ezeket a kereskeddkkel?

N.R.: A fogyasztokrol és szokasaikrél na-
gyon sokat tudunk, hiszen mind a nem-
zetkozi, mind a hazai kutatas folyamatos,
évekre visszamend adatokkal szolgal. Tob-
bek kozott tudjuk példaul, hogy az angolok
gombdcba gytrik a toalettpapirt haszna-
lat el6tt, a magyarok pedig hajtogatjak azt.
Viccesnek vagy feleslegesnek tlinhet ez az
informadcio, de mégis a termékfejlesztés-
nél fontos kiindulasi pont.

S.J.: Rendszeresen végziink vasarlasi ku-
tatast is az eladasi helyeken, igy ebben az
évben is terveziink ilyet. Altalaban azt
vizsgaljuk, mennyi id6t tolt egy vasarlo at-
lagosan a papirarupolcok el6tt, milyen pa-
raméterek alapjan dont, hogyan valaszt.
— Tudndl mondani néhdny tipikus jel-
lemzot?

S. J.: A rutincikkeket 4ltaldban ,low
involvment category”-ként, vagyis ala-
csony vasarloi érdeklédésre szamot tar-
té kategoriaként emlegetik, igy a vevék
gyorsan szeretnének tdlesni a dontésen,
ezért igénylik, hogy az altaluk keresett ki-
szerelés és marka konnyen, gyorsan meg-
talalhato legyen. Akkor akadnak fenn,
ha ez nem igy van, és egy t6lik teljesen
idegen — példaul szin vagy illat szerinti
- szegmentaldssal taldljak szembe ma-
gukat a toalettpapirok esetében. Hiszen
ezeknél sokkal fontosabb tényezé a sze-

Ahova a kiraly is gyalog jar

Becézhetjik illemhelynek, mosdénak, toalettnek, a vécé min-
dennap, mindenkinek rendszeres program, még ha nem is be-
szélink réla. De miért is ne beszélnénk réla?

A Zewa 2007. szeptember 26. és oktéber 21. kdzott a Millena-
ris K6zpontban WC-torténetikiallitast rendezett. Maga a téma,
a szellemes beharangoz6 és széréanyagok, vagy az elgon-
dolkodtatd alcim (,A legkisebb helyiség kulttrtorténeti emlé-
kei a régmult koroktdl napjainkig”) generdlta a szervezoket is
meglepd érdekldést? Ki tudja. Az biztos, hogy sorokban all-
tak abebocsatasra vardk, hogy akidllitast megtekintsék. A si-
kert konny( cimszavakba foglalni: 22 ezer latogato, rengeteg
médiamegjelenés, Fabry Sandor kdzrem{ikddése, neves kor-
tars mlivészek képzeletet felilmuld alkotasai. Ismét bebizo-

Fish’n Flush Toilet -
Tank Aquarium Kit

nyosodott, hogy kell§ kreativitassal, in-
telligens populitassal tabu témak is ke-
zelhettk. Reméljik, lesz folytatds. =

&= Where even kings go on foot

Regardless what we call them, visiting toilets is part of our everyday lives. An exhibition about the history of
toilets was held by Zewa between 26. September and 21. October 2007. The exhibition was immensely popular,
with 22,000 visitors and extensive media coverage. This event was proof again that even taboos can be turned

into popular subjects with sufficient creativity. m

miikben az dr, a kiszerelés, illetve a min6-
séget meghatarozd tulajdonsagok, minta
puhasdg, a rétegszam és a marka.

- Milyen taktikdk haszndlatosak a ru-
tinkategéridkban vdlaszték, drazds és
akciézds tekintetében?

S. J.: A vasarlokozonség igényeinek figye-
lembevételével érdemes a valasztékot ki-
alakitani, a legkeresettebb markdk és ki-
szerelések polcon tartasaval. A teljesség
igénye itt nem elvaras, hiszen ez esetben
nem célkategoériardl van sz6. Fontos a fo-
lyamatos polci készlet is, hiszen ez bizton-
sagot sugaroz a vevOknek, és emlékezteti
Gket, hogy ezekbdl a termékekbdl otthon is
folyamatosan be kell készletezniiik. Ebben
segithetnek az olyan akciok, amelyek soran

== Toiletpaper, a typical routine category

On of the most common routine paper products is toilet paper. One of the things we only tend to notice, when we run
out of it. It is much the same with stores: they should never run out of toilet paper. Zewa is a leading brand among
paper products. This is why have chosen Judit Sdndor, trade marketing manager of SCA and Réka Nagy, tissue mar-
keting manager, to discuss the peculiarities of a typical routine category. - How long has SCA been using a category
management approach internationally and in Hungary? S. J.: - Our Swedish HQ has been pursuing category manage-
ment activities since the early go’s. They monitor developments, participate in European ECR activities and train staff
in the local markets. However, there are big differences between our partners in how receptive they are to such ac-
tivities. - How does a category focused approach appear? N R.: - Penetration of this category which looks boring and
even funny at first glance is practically 100 per cent, as it is used in all households. Approximately 458 million rolls of
toilet paper were sold in Hungary in 2007, which translates to sales of HUF 2o billion in terms of value. There are also
a lot of innovations in this segment, but communication is hardly noticeable, with only Zewa maintaining a presence
inthe media. There is simply not enough information available for consumers. S. J.: - Good facings could help consum-
ers in orientation. As only 5-10 per cent of categories can be used as target categories, the rest are routine, sea-
sonal and convenience categories. The objective is to identify how important a category is for the specific retailer and
its customers. At least two parameters should be examined. - What kinds of research do you rely on in your work?
How do you obtain information about consumers and their habits? N. R.: - We know a lot about consumers and their
habits from several years of research. For example, we know the difference between the way English and Hungarians
use toilet paper, which can be important for product development. S. J.: - We conduct regular POS surveys. Usually,
we want to know how much time is spent by consumers in front of paper shelves and what consideration their deci-
sions are based on. - Can you give us some typical features? S. J.: - Routine products are generally “low involvement
category”, which means consumers want to make fast decisions. - What tactics are common regarding assortments,
pricing and promotions? S. J.: - Assortments do not need to be complete, but must always be available. NR. : - One of
the main objectives of promotions is to boost the “transaction value”. Apart from price promotions, we often use
cross-promotions. S. J.: - In-store communication tools are useful in this category as well. »

nagyobb csomagot visznek haza a vevék
vagy egy magasabb mindségi szegmensbe
tartozd terméket probalhatnak ki.

N. R.: Igen, az akciok egyik {6 célja az
ugynevezett ,transaction value”, atlago-
san vasarolt mennyiség vagy érték no-
velése, de az is fontos, hogy a vasarlo az
adott kategoridra forditott koltésének
minél nagyobb szazalékat az adott bolt-
ban koltse el. Ez a kereskedelem érde-
ke. K6z06s érdekiink pedig, hogy ezt az
unalmasnak tliné kategoriat valahogy
feldobjuk, a vevék szemében pér pilla-
natra érdekessé tegyiik, feltartoztassuk
a polcnal, adott esetben felfele, a ma-
gasabb mindségi és aru termékek fe-
1é vonzzuk.

Igy az egyszer(i drakciok mellett szivesen
alkalmazunk keresztkategorids promo-
cidkat is. Példaul a magasabb mindségii
toalettpapirokhoz Softis papir zsebken-
dét adunk ajandékba. Igy tobb legyet iit-
hetiink egy csapasra, hiszen az azonnali
ajandék mindig vonzd, de ez egyben min-
tazdsa is lehet egy Gj termékvariansnak,
és mindkét cikk szamdra 4j vevék meg-
nyerését jelentheti.

S. J.: Erdemes kiil6nb6z6 instore kom-
munikdcios eszkozoket alkalmazni a ru-
tinkategoriak esetén is. Az drazasban
pedig a tomegtermékek esetén verseny-
képes arakat érdemes megvaldsitani. A
kevésbé arérzékeny szegmensekben per-
sze, mint példaul a 4 rétegti toalettpa-
pir vagy a nedves toalettpapir, viszony-
lag magasabb arszintet is elfogadnak a
vevok. =
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igény Omlesztett alapanyagok felvasarlasara, betarolasara es ke-,
zelésére. Az erre szolgald megoldds nem része a standard SAP
rendszereknek, am azigény nagyon is kézzelfoghato.Ezt a hianyt

potolta egy magyar szakerto ceg aHostlogic Kft. fejlesztése.

z omlesztett alapanyagok gyors,
Aminden részletre kiterjedd és integ-
alt kezelése a kozelmultig hidny-
zott a standard SAP rendszerekbdl, bar a
probléma szamos felhasznalot érint. Az SAP
egyik legismertebb magyarorszagi szakér-
tdje, a HostLogic Kft. most megoldast kindl
ezekre az igényekre, rdadasul az j rendszer
nem csak betarolasra alkalmas.
Legyen sz4 akar gabonardl, tejrél vagy
barmilyen mads, dmlesztett, folyékony
alapanyagroél, nehéz tételenként ponto-
san meghatarozni a minéséget és a men-
nyiséget. Gyakran keretszerz6dés szerint,
konkrét megrendel6 nélkiil érkezik az
aru, amelynek tovabbi sorsat is kovetni
kell ugy, hogy az SAP rendszer szamara is
értékelhet6 legyen, beleértve a mindség-
irdnyité (Quality Management) modult
is. Az is gyakran el6fordul, hogy az arut
csak bérmegmunkalasra, kezelésre (pl.
bérszaritas) vagy bértarolasra kell atven-
ni. A funkci6 erre is megoldast ad.
A rendszer elsé szakasza az dru telephe-
lyen beliili mozgasat képezile, a fuvar be-
érkezésétol és regisztraciojatdl (mérleg-
jegy a brutto sullyal, sofér neve, rend-
szam, arufajta) egészen a betdrolasig,
amely lezarja ezt a folyamatot. Ehhez a
szakaszhoz kapcsolodhatnak valds idejii
gyorsmintak, ill. utélagos minéségi min-
tak és kiértékelések a mindségbiztosita-
si rendszerben, amelyek kihathatnak az
atvett dru mennyiségi és mindségi para-
métereire. Ehhez egyfajta ,,bonus-malus”

S — =" e ——— " e

rendszer is rendelhetd. A tejipar jé példa
erre. Itt az aruhoz kapcsolddik egy be-
szallit6i (6n-) mindsités, a feldolgozocég
sajat vizsgalata és egy hatosagi vizsgalat.
Mindhdrom eredménye rogzitésre kerdil,
és mindhdrom befolyasolja a beszallitd
besoroldsat, illetve a felvasarléi arat.

A masodik szakaszban torténik — a miné-
ségi mintaktol fiiggden vagy akar ettdl fiig-
getleniil is — az atvett aru bizonylatolasa,
mint példaul az utdlagos megrendeld (egy
tejbeszallité megrendelés nélkiil is rend-
szeresen hozhat drut), ami megkonnyiti a
nyersanyag késébbi pénziigyi adminiszt-
racidjat, az atvett aru készletre vételét ill. a
pénziigyi elszamoldst a partnerrel.
Ezekhez az tigyletekhez — a standard SAP
bizonylatokon kiviil — szamos sajat bi-
zonylat késziilhet akdr nyomtatott, akar
elektronikus formdban.

A teljes megoldas mélyen és kompromis-
szumok nélkiil integralt az SAP rendszer-
be. Ez azt jelenti, hogy az 6sszes sziik-
séges és vonatkozo adat megjelenik az
SAP mas alkalmazasaiban. A mennyisé-
gek a raktdrozasi modulban, a koltségek
a pénziigyi, szamviteli alrendszerekben,
az igy betdrolt omlesztett alapanyagok a
gyartasi alkalmazasban és igy tovabb.

A megoldast raadasul rovid id6 alatt az
adott vallalat tizleti folyamataira lehet
szabni, ami jelenti a felhaszndaléi kép-
erny6ket, a vallalat igyleteit, a partne-
rekkel torténd elszamolast és bizonyla-
toldst is. (x)

SAP alapu
vallalatiranyitasi
megoldas az

Specialis élelmiszer-ipari funkciok
Gyors bevezethetdség
Koltséghatékonysag

Teljes kord integracio

Tavfeltigyelet, hosting,
alkalmazastamogatas

Rugalmas finanszirozasi
lehetdségek

&= Strictly recorded purchasing

There are many areas in the food industry where bulk purchasing, storage and handling of materials is needed. SAP
systems do not offer solutions to this problem, but HostLogic Kft. does. Regardless whether grain, milk or any other
materialis purchased in bulk, quality and quantity are hard to define for specific deliveries. Deliveries are often made
on the basis of a general contract, without a specific order, but the merchandise needs to be monitored in such a way
that can be interpreted by the SAP system. The system monitors the shipment from the time of its delivery and
registration to storage. The process includes real time quick samples, and subsequent quality samples and evalua-
tions for quality control purposes. A ,,bonus-malus” system can be coupled to the system, where three separate
quality assessments can be taken into consideration in determining price. Documentation is prepared in the second
stage in order to facilitate subsequent administration. Apart from standard SAP documents, a number of own docu-
ments can also be prepared in both printed and digital form. The full solution is deeply integrated into the SAP system
without compromise. It can also be quickly tailored to the specific business processes of individual clients. =

Telefon: + 36 1 237 1730
Fax: + 36 1 350 4113
E-mail: info@hostlogic.hu

HostLogic Kift.
1134 Budapest
Vaci ut 45.

www.hostlogic.hu
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VIGYAZZON! !

Az alabbi cikk kész idopocsékolas,
csak akkor olvassa el, ha igazan raer!

VYV VYV 4
A Vilmos... hat neki sem konnyi

nivos szérakozdhelyek-
re. A varosi ,,polgarsag”
persze a 70-es években
is fogyasztott palinkat.
Ok adtdk a bazisat
a Vilmosnak, ami

1972, februdr 2., hajnali £fél négy

0t férfi gumicsizméban kort for-

m4l, keziikben hordémintas, kis

porceldnpohdr. Ez a harmadik kor.
. A metsz8 hidegt6l és padlinkdtol

A i 4 e sZab(,A Karoly aLanchid konyak
kipirultan tekintetiikbsl ossze- lgyvezets gazgats.  mellett az innepi
tartozés és bizalom drad. Ekkor a Kaméleon

X A asztal fényét adta,
h4zigazda alig 14thatéan bélint, , , )
és még anyuka is

és a csapat egy emberként, egy . -

g ! ihatott egy kortyot, ha nem vette be
varieté tdnckarit megszégyenits L ey . .
] avizhajtéjat. A palinka hungarikum
egységben guritja le a felest.

) lett, és a felnovo Gj generdcié — akik
Fé1 6ra mulva a jdmbor sertés , . . L,

) mar nem ismerik a gumicsizmat és
mér gerincre van bontva, és a hagymds vért (j6 nekik) — térsa-
sagi életének szinvonalas kiegész{-
t6jévé valt. A palinka jo tzlet lett,
rengeteg a gyarto, és hogy a fo-
gyaszto mit vesz le a polcrél
és mit rendel az étterem-
ben, nem lehet a véletlen-
re bizni.

tik a hagymés vért. Pista jéfaj-
ta kististije a hdtsé udvar va-
lamennyi lehullott termését

és részben magasabb rendliel-
hullott 1létformédkat is tartal-
maz, amiket egy 10 literes kuk- .
ta és a téeszb8l megmentett fék-
csd segi‘tségfvel palinkavs £6z.

225

A tartalom
Ugy tlinik, palinkdt min-
denbdl lehet csindlni, ami-
nek termése van, és levet en-
ged. Van mar bio is. En sze-
mély szerint nagyon varom
a probiotikust, itt latok egy
tizleti rést.

A Vilmos egyet jelent a
kortével, amit az emberek
ismernek és szeretnek, ez

A palinka reneszansza

Napjainkra a fogyasztasi szokasok jelen-
tésen megvaltoztak. Kevesen isznak csap-
vizet, teljes kiérlésti gabonat keresiink, és
az apro betls osszetételi listdkat bongés-
sziik a csomagolasok hatuljan a hosszu élet
reményében. A haztdji froccsozést felval-
totta egy magasabb szintd borkultdra, és
a palinka felkoltozott falurol a nagyvarosi

B Vilmos... not easy for him either

Five men in rubber boots, each with a small glass in his hand, form a circle. This is the third round. Their faces are red
from the cold and the palinka, but their eyes reflect trust and cohesion. Then, as if pulled on strings by an invisible
hand, the glasses are raised to their mouths and shots are gulped down in unison. Consumer habits have changed a
lot since then. Few people drink tap water and we read the labels on products carefully to see what are their ingre-
dients in the hope that we succeed in extending our life span a little. Spitzer has been replaced by wine culture and
palinka has moved from the villages into trendy night clubs. Palinka has become trendy and purchasing decisions
can no longer be allowed to be influenced by mere chance. It looks like we can make palinka from anything which
has a juice inside. We even have bio palinka now. Personally, | am looking forward to seeing a pro-biotic palinka as
well. Vilmos has become a synonym for pear, which people know and like. However, it prevents new fruit flavours
from being launched, which is bad. Innovation is the magic word no product can exist without. Thus, a variant with
added honey has been born, which succeeded in attract/ng many ladies. Soon, the bottle, the label and communica-
tion had all been modernised. And finally a dried apple recipe has been developed. The task was to make it authen-
tic and traditional, unique, modern, masculine, spicy etc. We had to use what we had. Colours and lines. Illustration
is not a big loss, as an apple would not make a big impression on a 28 old broker driving an Audi TT, anyway. Taking
all possibilities into consideration, we have decided to use gold for the logo, against a drab background. White, quite
unsuitable for use on a large surface was phenomenal in small doses, glowing with the dark green bottle and gold.
Take a look, taste it for yourself and see what happens... =

= FUSZERES

j6. Nem tud azonban 4j gytimoélcsizekkel
kijonni, ez rossz, behatarolja a mozgas-
terét. Az innovacié fogyasztdi tarsadal-
munk vardzspalcdja, nincs olyan termék,
amelyik megengedheti maganak, hogy ne
hozzon ujabb és tjabb otleteket. Kijottek
hat egy mézes varidnssal, ami hianypot-
lénak ttint, rdaddsul jelentds néi fogyasz-
tot is elcsabitott. Ezutan megujult az iiveg,
a cimke és a kommunikdcid, de nagyon,
majd pedig késziilt egy uj, aszalt almas
receptura, aminek csomagolas kellett.

A cimke
A feladat: ki kell fejezni a fliszerességet il-
lusztracié nélkiil, legyen hiteles, épiiljon
a hagyomanyokra, de legyen egyedi
¢és modern. Legyen pasis, ne legyen
szentimentalis, fliszeres, de nem ka-
racsonyi. Kihagytam valamit?
Ugy voltunk, mint az Apollo-13
legénysége: azzal kell tulélniink,
amink van... Esetiinkben szinek-
kel és léniakkal. Az illusztracio
nem nagy veszteség, mert mond-
juk egy 28 éves broker Audi TT-vel
és Persol napszemiivegben bizto-
san nem egy harmatos almasze-
let miatt valaszt palinkat. A szi-
nek tekintetében... a kék nem
jo nekiink, amugy se palin-
kas, a zold és voros meg-
1évé Vilmos-szinek. Az
eziist trendi, de nem fu-
szeres, a fehér modern, de
nagy feliileten iires, nem
hiteles.
Mindent szamba véve: a
logot aranyra valtva a telt,
drapp hattéren kiegyensu-
lyozott, nyugodt eleganciat
eredményezett (minél ke-
vesebb szin és forma van
egy feliileten, annal ele-
gansabb). Az elemek a
helyikon maradtak, igy
konzisztens a sorban. A
fehér, ami nagy feliiletként
nem muikodott, kiegészitésként ferge-
teges, a sotétzold iiveg és fiilledt arany
tarsasagdban szinte ragyog. Azért, hogy
lassa a t. fogyaszto, ez nem volt vélet-
len, a zardkupakon is visszakoszon. A
tobbit elintézi a nagybetlis kommuni-
kacio, és ismerve a marketingcsapatot,
ezzel nem lesz gond. Nézzék meg, kos-
toljak meg - tudjak: csak ugy, gumicsiz-
ma nélkil... =

(" www.kameleon.hu



http://www.kameleon.hu

pikans, flszeres izek
% aszalt alma zamattal

Vo a korte és az alma
izharmoniajaval

[WACK MINOSEGET DEMERTEKKEL

www.vilmos.hu

Mi torténik a boltban?
Instore Audit

a Nielsentol

A Nielsen szolgaltatasa az Instore Audit, termék szinten méri fel

a disztribuciot, az els6dleges és masodlagos kihelyezést, a fogyasztoéi arat,
az akcios tevékenységek bolti megvaldsitasat, a BTL eszk6zok hasznalatat,
az Ugyfél altal igényelt boltkorben és gyakorisaggal.

Szolgaltatasunk a bolti felmérések terén szerzett tizenot éves
tapasztalatunkra tdmaszkodik, és tiikrozi a Nielsen minéségi sztenderdjeit.
Az eredmények egyiitt hasznalhatdk a Nielsen Kiskereskedelmi
Indexének adataival, igy mélyelemzésekre is lehetséget adnak.

A Nielsen Instore Audit része a trade marketing és értékesités részére
felépitett szolgaltatas cscomagnak.

Tovabbi informaciokeért kérjiik, forduljon Toth Gyongyi értékesitési

vezet6hoz. E-mail: gyongyi.toth@nielsen.com lllels ell



http://www.nielsen.com
http://www.zwack.hu
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Magnum Ecuador Dark, Magnum Mayan
Mystica

Két U, izgalmas, igazi Magnum iz, mely visszarepit a csokol&dé 6s-
hazéjaba. 2008-ban bemutatott két Uj, kiildnleges varidnsunk: az
étcsokoladé borftast (min. 62% kakaétartalor%enﬂia jégkrém,
aMagnum Ecuador Dark, illetve az 6si maja recept dltalihletett,
fahéjjal, mézzel és szerecsendidval izesitett tejcsokolédé borita-
st csokoladé jégkrém, a Magnum Mayan Mystica. Kiszerelés: 110
ml, 20 db/karton, térolds -18 °C alatt. Bevezetés hénapja: 2008.
marcius. Bevezetési tdmogatdsok: tv-kampany, eladashelyi fo-
gyaszt6i promacio, online kampany, outdoor-megjelenések, POS-
tdmogatas.

Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszég Kft.; Kapcsolattartd: Veviszolgélat;
T.: (40) 200-144; E-mail: kereskedoinfo@algida.hu; www.loveicecream.com

E=

Our two special variants launched in 2008: vanilla ice cream covered in black chocolate
(min. 62 per cent cocoa) named Magnum Ecuador Dark, and the Magnum Maya Mys-
tica ice cream inspired by an ancient Mayan recipe, flavoured with cinnamon, honey
and nutmeg and covered in milk chocolate.

Carte d’Or Vanilia

Ismét j taggal bovilt az inycsiklandé jégkrémieirél méltan hires Carte d'Or Classic

termékcsaldd. Az Uj Carte d'Or Vanilia jégkrém valddi madagaszkari vaniliakivonattal

készil... érdemes megkdstolnil Arucsoport: jégkrém: Kiszerelés: 1000 ml, 6 ter-
mék/karton; Raktarozas: -18 °C-on; Eltarthatésag: gyartastol szamitott 2 évig.
Bevezetés hdnapja: 2008. marcius. Bevezetési tdmogatésok: rekldmfilm, sajté-
megjelenések, internetes kampanyok, receptszponzoraciék, POS-
kihelyezések (h{it6dekordacid, plakat), druhédzlancok

sok, promaciok.

orszag Kereskedelmi Kft.; Kapcso-

lattarté: Ugyfélszolgélat;

T.: (40) 400-400;

E-mail:info@algida.huy;
www.loveicecream.com

Madagascar... it's worth tasting!

STR8 Power Pro ter-
mékcsalad

Az STR8 dezodorok tobb [épésben
i | hatd védelmirendszere semlege-
e { siti a testszagot, egész napra hatékony védelmet biztosft. Ellenall
| krémhatdst formaba csomagolva, hogy a siker ne illanjon el. lllatv
| Ocean wave, Sensi+, Energy Boost, Stealth. STR8 POWER PRO hisi
tusfirdok, vidam, élénk szinekben. Maximalis védelmet nydjtanak
. hidratdlnak és tisztitanak, mikdzben az egész testet revitalizaljak
| elemei energiabombaként hatnak, feltéltenek életer6vel az egész
A STR8 Power Pro tusfiirdd frissito illatai: Aqua Breeze, Lime Peak,
lin Crash. Bevezetés honapja: 2008. &prilis. Bevezetési tdmoga-
tasok: sajtéhirdetések, PR-cikkek, POP-anyagok, intenziv bolti
megjelenések (displayek, atrappok), fogyasztdi kampany, pro-
maciok, hoszteszpromécio, internettdmogatds, ajdndék a vasarloknak,
eseménymarketing, gerillamarketing, mintaszérés.

Kapcsolatfelvétel: Sarantis Hungary Kft.; Kapcsolattartd: Radosiczky.
Aniké Senior Brand Manager; T.: (1) 886-4966; F.: (1) 886-4985;

-mail: sarantis@sal is.hu; www.sarantis.hu

| == ) |
The multi-stage protection sytem of }
% STR8 deodorants neutralises body

odour and offers effective protec- |
tion all day round.

Ujsagjaiban vald megjelenések, kostoltata-

Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyar-

The new Carte dOr Vanilla ice cream is
made with real vanilla extract straight from

Cif Siit6 & Grill Tisztitd spray

A Cif Stt6 & Grill Tisztftd spray olyan tisz-
titoszer, amely hatékonyan tévolitja el a legmakacsabb
konyhai szennyez6déseket, s egyben kiméli a felileteket. A
sprayportfoélié bdvitésével a Cif tovabb erdsiti ,Fellleti szak-
ért6” missziojat, hiszen legljabb specialista termékevel (j fe-
lUletekre (sUt6 és grill) kindl hatékony és szakérts megolddst
a zsiros és odaégett ételszennyez6désekkel szemben. Kisze-
relés: 500 ml, gylijténagység 6 db/karton, szavatossag:

36 hénap, vonalkéd: 8717644393277, specialités:
hajtégdzmentes. Bevezetés hénapja: 2008. ma-
jus. Bevezetési tdmogatasok: kilonleges beve-
zetési ajanlatok.

Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag

Kft; Kapcsolattarté: Szilagyi Daniel,

T: (1) 456-9654;

E-mail: daniel.szilagyi@unilever.com; 5,,3‘6
www.unilever.hu/www.cif.hu

Cif Stt6 & Grill Tisztitd spray is @ detergent which can remove the most stub-
born stains from the kitchen and is easy on kitchen surfaces.

Montice UHT tej1,5%
és 3,5% zsirtartalommal

Alpesi fzvildgl UHT tej1 literes kiszere-
lésben, visszazarhat¢ kivitelben. Kényel-
mi termék, hiszen felbontds nélkil hiitést
nem igényel, igy egyszerre akar egykar-
tonnyi mennyiség is megvasarolhatd bels-
le. A tej feldolgozésa sordn megbrizhettk a
friss tejben lévé értékes tapanyagok, vita-
minok és az alpesi tej izvildga is. Bevezetés
hénapja: 2008. aprilis-majus.
Bevezetési tdmogatasok: néi és
csalddi magazinokban megjele-
n6 PR-cikkek, hirdetések
Kapcsolatfelvétel: Mona
Hungary Kft.; Kapcsolattarto:
VevBszolgélat; T.: (1) 430-1368;
E-mail: iroda@monahungary.hu

UHT milk in 1 litre, re-sealable
packaging with an Alpine flavour.
The milk is processed in a way
which allows valuable ingredients,
vitamines and its Alpine flavour to
be retained.




{ &  SIO fresh&fruit termékvalaszték
‘ L megnevezés kiszerelés EAN-kéd db/karton karton/raklap

Ty 4
? e
- oy narancs-mango-maracuja 1,5 liter pet 599 8815111415 6 64

korte-alma 1,5 liter pet 599 88151 12719

4
multivitamin 1,5 liter pet 599 88151 11545

red fruits 1,5 liter pet 599 8815111408 6 64

Az On iizletébdl sem hianyozhat,

_\ 1 CSOI'dUl(':i @m frissitse vele On is vasarloit és pezsditse fel forgalmat!

SIO-ECKES

SIO-ECKES Kft., Siofok, 8601 Pf. 128 Tel.: 06 84 501 550 Fax: 06 84 501 560 Internet informéacio: www.sioeckes.hu


http://www.sioeckes.hu
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.Dr. Oetker Princess Lillifee termékcsalad

" ADr. Oetker idén tavasszal egyedlalld Gjdonsaggal, a Dr. Oetker

.| Princess Lillifee termékcsalad bevezetésével kedveskedik a legkiseb-

“ ' bek és szilleik széméra. A tiindéri kintdsbe bijtatott, fzletes, gyorsan

L , és egyszer(ien elkészithet termékek gyermeket és szUl6t egyarant
‘elblivilnek. A csaldd tagjai: Dr. Oetker Princess Lillifee Muffin alappor,

4 6 Citromos torta alappor, Krémpuding, Dekorsziv és Dekorgydngy. Suly:

~ . Muffin alappor 387 g; Citromos torta alappor 407 g; Krémpuding 85 g;

/ Konny( és Finom joghurtital (eper-
y 6s vegyesgyumolcs-izl)

Ujdonsag két nyéri izben, epres és vegyes gylimol-

)" csbs (zben kaphat 2008. dprills 21-t6l. A rendkivil : LRP]'Tfe’;e v ekorsziv, Dekorgy6ngy 60 g. Javasolt kihelyezés: siteményporok ko-
& 77 krémes és gyumolesos iz, frissitd joghurtitalokat , ! lf’ o ott, a termékesaldd egy blokkban. Bevezetés hénapja: 2008. prilis.
! 320 gramm())ls/kiszer/elfélsben, 159 forjnto; ajanlott Muffin_ * _, Bevezetési témogatdsok: tv-kampany, magazinok, internet és
'y g"“ﬁ Jap, "8y2s2tdi aron kindljuk. Bevezetés honapja: g S oape— Z figyelemfelkelt eladéshelyi anyagok.
¥ < % 2008. prilis. Bevezetési tamogatasok: POS- { T Ngd - ? Kapcsolatfelvétel: Dr. Oetker Magyarorszag Elelmiszer Kft.
&= - anyagok, késtoltatds hipermarketekben, tv- !

megjelenés.

Y Kapcsolatfelvétel: Danone Kft., 1106 Budapest,
Keresztdri u. 210.; Kapcsolattarté: Vevoszolgélat;
T.:{80o) 201-152

At last, a drink version of Kannyl és Finom has appeared in
the market.

NN 4

Danone Activia joghurtital

A Danone Activia 2008 majusatél mar
joghurtital forméban is kaphat, két-
féle izben: kivi-eper és sargabarack.
Praktikus csomagoldsénak kdszon-
het6en barhova magunkkal s vi-
hetjlik. Mar napi1 Activia - a Bifidus
ActiRegularisnak kdszonhet6en

- hozzéjarul az emészt6rendszer
egészséges mikddéséhez. Kisze-
relés: 200 g. Bevezetés hénapja:
2008. majus. Bevezetési tdmo-
gatasok: tv-rekldm, sajté-és
outdoortamogatas, késtolta-
tés, POS.

Kapcsolatfelvétel: Danone

Kft.; 1106 Budapest, KeresztUri

u. 210, Kapcsolattartd: Vevs-
szolgdlat; T: (8o) 201-152

E=

Danone Activia will be available in the form of a yo-
ghurt drink in kiwi-strawberry and apricot flavours,
from the May of 2008.

Titano univerzalis papirtorlé + ECOVER természetes
novényi alapi mosogatdszer-koncentrdtum

—

Titano papirtérld: 100% celluldz, 2 réte-
gli. 66 méteres papirtorld. ECOVER mo-
sogatdszer: novényi alapu tenzidekbdl
elgallitott kamilla- és koromvirdg-
kivonatot tartalmazo antiallergén
mosogatészer-koncentratum
1 literes kiszerelésben. A cso-
mag ar/érték ardnya kiemelkeds,
ajanlott fogyasztdi ar: ggo Ft/db.
Bevezetés hdnapja: 2008. &pri-
lis-majus. Bevezetési tdmogata-
sok: tv, sajté, online megjelenés,
displayes kihelyezés, eladashelyi
kommunikacié.
Kapcsolatfelvétel: Ladies&
Gentlemen Hungary Kft.; Kapcso-
lattartd: Csépld Déniel kereske-
delmiigazgato, T.: (1) 280-2044;
F.: (1) 280-0588; E-mail:
partner@ladiesandgentlemen.hu;
www.ladiesandgentlemen.hu

ASTOMBE
FuLizce
ASCIUGA

WASHING-UPuguie

ECOVER

VEmax [GNEE

BE

Titano paper towel: 100 per cent cellulose, 2 layers, 66 metres. ECOVER detergent:
anti allergenic detergent concentrate made from plants with camomile and marigold
extract, available in 1 litre units.

M ‘ E-mail: info@oetker.hu;
- www.oetkerhu

¥ Dr. etker has a unique innovation for the
youngest age group and their parents: Dr.
Oetker Princess Lillifee |

Dr. Oetker Shake-
Shake tejturmixok

A Dr. Oetker a Choco-Choco Forr6 Csokoladé
sikeres bevezetése utan Ujabb egyedildlld
piaci Ujdonséggal jelenik meg az instant ital-
porok piacan. A Dr. Oetker Shake-Shake tej-
turmix kellemesen lagy, konnyedén krémes,
izletes tejital, amely 4 kedvelt izben hilsitia
nyari hénapok forrésagat (bananos, vani-
lids, epres, csokis). Suly: bandnos, csokis,
epres: 36 g; vanilids: 32 g, kiszerelés: 36
db/karton. Bevezetés hénapja: 2008. dpri- 4
lis. Bevezetési tdmogatdsok: magazinok,
internet, kostolok.

Kapcsolatfelvétel: Dr. Oetker Magyarorszég Elelmiszer Kft.; Kapcsolattarto: Vevészol-

gélat; T.: (1) 489-5740; F: (1) 202-7585; E-mail: info@oetker.hu; www.oetker.hu

Dr. Oetker Shake-Shake milk shake is a pleasantly soft, creamy, delicious milk drink available

in 4 flavours for those hot summer days. (banana, vanilla, strawberry, chocolate)

Wilkinson Extra 3
Sensitive eldobhat6
borotva

A 3 pengés prémium borotva extra
kozelséget és extra dpoltsagot biz-
tosit billenfejének, ergonomikus
nyelének és E-vitaminban gazdag
krémez6csikjanak koszonhet6en.
Kaphat6 férfi és ni valtozatban, le-
veles (1 db-0s) és csomagos (4 db-os)
kiszerelésben. Javasolt fogyasztoi ar:
Az 1 db-os javasolt fogyasztéi ara: 269
Ft, 4 db-0s csomag: 799 Ft. Bevezetés
hénapja: 2008. aprilis. Bevezetési ta-
mogatasok: akcids kiszerelés, masod-
lagos kihelyezés, POS.
Kapcsolatfelvétel: Energizer
Magyarorszag Kft,; T.: (1) 451-9060;
F. (1) 359-993;
www.wilkinson-sword.com

The 3 blade premium razor pro- /
vides an extremely neat shave,
owing to its tilting head, ergo-
nomic handle and cream strip
with vitamine E.

‘/,4

8 Kapcsolattarté: Vevészolgélat; T.: (1) 489-5740; F: (1) 202-7585;




Minden izében a miénk
tenmeket!

/

Tudjuk, hogy mindezek egyiitt vannak
jelen a Sioban, a legismertebb’ hazai
gyiimolcslében, amelyre okkal lehetiink
biiszkék mindannyian.

Valassza On is azt a hazai terméket,
amely a mindennapok zamatat nyujtja
a mi izlésiink szerint!

* GFK 2007 kutatas alapjan

A mi vilagunk. Sio.


http://www.sioeckes.hu
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") Schauma Intenziv Olaj 5
e

a1

e Fliszeres Vilmos termékesalad i

AFlszeres Vilmos a tradicionalis Vilmos mérka Ujszer(i, mo- il
dern véltozata. A hagyomanyokat meg0rizve az Uiz is kivald
mindségl kortepalinka felhasznaldsaval készilt, izét az aszalt
1 alma és a fliszerek kivonata teszi kiilonlegesen pikanssé, har-
il monidjuk egyedulalld iz&lményt nydit. Kiszerelésnagysag:

0,7 liter, 1 liter; Gy(jtonagység: 6 db/gy(ijt6karton; Javasolt
polcelhelyezés: Prémium szeszes italok kdzott. Beveze-

A természetes makaddmia olajkivonatot tar-

talmazé formula azonnal regenerdlja a szalka- _ a
sodott hajvégeket és a széraz hajnak intenziv

dpoldst biztosit. A Schauma intenziv olaj mé-

lyen behatol a haj szerkezetébe, igy belulrSl kife-

|é er6siti a hajat, ezéltal a szalkdsodott hajvég problémdéja méar
amulté - nem marad mas, csak az egészséges és fantasztikus

és hénapja: asok: tv- . ! - G
. onalpja 2,008 apr}|l|§ Bevelze.tle5|tamogatalsol_< _tv haj. A Schauma Intenziv Olaj termékcsaldd tagjai: Sampon - 250 iy
kampany, késtoltatasi promaciok a gasztronémiai i ) . P . .
szegmensben ml, 400 ml; Balzsam - 200 ml; Folyékony Apold Pakolés - 150 ml; ﬁ
e . . Hajer6sit6 Pakolés - 200 ml. Bevezetés hdnapja: 2008. marcius. Bevezetési L i
Kapcsolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt.; Kapcso- ) P . PP
lattarté: Vevészolgalat; T: (40) 333-444; tdmogatésok: tv-tamogatas aprilistol. schauma
wwwvilﬁos hu o ' Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyarorszag Kft; Kapcsolattarto: Sipos Ol Intense
' : Zsuzsanna Senior Brand Manager, T.: (1) 372-5655; F.i(1) 209-2868;

E-mail: zsuzsanna.sipos@hu.henkel.com o

The new flavour is also made in line with traditiqns using B :-
Szgiléefglgv%lluilltggr?:é Z;g?g (:rgg(;‘:)iilttrzg g?igggly - § Sﬂ;amﬁma Its formula which contains natural macadamia oil extract | 88
Y, ", regenerates barbed hairimmediately and provides inten- L~

g h =

= =SS sive care for dry hair.

adidas Special Edition 2008 férfiillatcsalad

Az adidas évek 6ta specidlis kiadast kozmetikumaokkal tinnepli a sporteseményeket. A
2008-as eurdpai focilézat a Special Edition termékekkel. Uj frissesség, férfias illat. EDT 50
ml, after shave 50 ml, after shave 100 ml, deo spray 150 ml, goly6s dezodor 50 ml, stift 51
g, tusfiirdd 250 ml. Bevezetés hdnapja: 2008. februdr. Bevezetési tdmogatasok: POS-t&-
mogatas, PR-megjelenések, bolti promdciok.

Kapcsolatfelvétel: COTY Hungary Kft.; Kapcsolattarté: Vevoszolgalat; T.: (1) 887-2400;

1

T./F: (1) 887-2423 =7

e Sport Meggyes 55 g/Sport szelet

adidas has been celebrating special sport events with special edition cosmetics, like the Spe- a5 P . o
cial Edition products for thegz(%B Euroi)ean Cup. P P Ujra elérhett a kereskedelem széméra a Sport marka alatt bevezetett limi-

talt termék, amelyet a megszokott rumos-kakads iz mellett meggydara-
bok tesznek teljessé. A Sport Meggyes az idei évre sz6l6 Sport fogyasztéi
jaték résztvevdjeként promdcids csomagoldsban jelenik meg. 55 g/db, 48
db/ka, 190 ka/rl; Szav. id6: 244 nap. Bevezetés hdnapja: 2008. aprilis.
Kapcsolatfelvétel: Kraft Foods Hungéria Kft., 1117 Budapest, Irinyi J6zsef
u. 4-20.; Kapcsolattart6: Vevészolgdlat; T: (1) 382-4242; F: (1) 382-4243;
www.sportszelet.hu

=

This limited edition product launched under the Sport brand is available
again. In addition to the familiar rum-chocolate flavour it now has bits of
morello as well.

SI0 Prémium Vilmoskorte

. AL £in . Nektar
SOLE Zorba Sajtkockak fiiszeres olajban )
SIO Prémium Vilmoskorte Nektdr - népszer( ha-

A SOLE-MiZo Zrt. a jelen kihivasainak megfelelve konyhakész valtozatban is kindlja go- zai (z 50%-0s gytimélcstartalommal - erBsiti a SI0
rog tipust krémfehérsajtjat. E termekiink specialitdsa, hogy az apréra vagott sajtkoc- Prémium portféliot 1 L kartondobozos kiszerelés- 3
kak mellett zold és fekete olajbogy6t tartalmaz, amelyet fliszeres olajban kinlunk.
A finom, pikéns fliszereknek kdszénhetéen a megszokottndlis tébbet nydjté gorog kellékeként o,2 | iveges kiszerelésben. Kiszere-
izeket vardzsol ételeink szdméra. Els6sorban salatak készitéséhez ajanljunk, de 6n- és: 1 liter karton, gy(ijténagysag: 12x1 liter/kar-
magaban is fogyaszthato, tdrsasag szamara is kindlhatjuk. A praktikus, atlatszo cso- ton, 64 karton/raklap, 0,2 liter iiveg,
magolasnak kdszonhetben a fogyaszték nem tudnak ellendllni az étvagygerjesztd gyliténagysag: 180,z liter/ karton,
falatkdknak. Javasolt polci kihelyezés: a fetajelleg(i krémfehérsajtok mellett szem- 84 karton/raklap. Bevezetés honap-
magassagban. Nettd témeg: min. 280 g, télt6témeg: 150 g; ja: 2008. prilis. Bevezetési témoga-
gy(jtd: 8 db/karton. Egyedivonalkéd: 5998200452390. tasok: POS-anyagok.
Bevezetés honapja: 2008. mdjus. Tamogatds: beveze- Kapcsolatfelvétel:
t6 ar, POS-anyag, SIO-Eckes Kft,, 8600 Sitfok, Méjus
Kapcsolatfelvétel: SOLE-MiZo Zrt., 6728 1. Gt 61.; Kapcsolattarts: Vevészol-
Szeged, Budapesti Ut 6.; VevBszolgalat: gélat; T.: (84) 501- 550;
(40) 821-822; F: (84) 501-560;
E-mail: solemizo@solemizo.hy; E-mail: info@sioeckes.hu:
www.solemizo.hu

.

ben és azigényes vendéglatas elengedhetetlen

www.sioeckes.hu

E=
A new, Greek style, white, cream cheese by SI0 Prémium Vilmoskdrte Nektdr is a
SOLE-MIZO ZRT, minced into small cubes and popular domestic flavour, with 50

mixed with green and black olives, in spicy oll. per cent fruit content.
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Jovokép maskeépp
Az FMCG-piac sikerei és lehetoségei

Hunguest Hotel Pelion****, Tapolca | 2008. szeptember 24-26.

Szeptember 24., szerds

11.00-13.30 Masképp gondolom - Makrogazdasagi osszefiiggések,
stratégiai dontések tamogatasa
El6addink neves nemzetkdzi és hazat szakemberek, akik a cégvezettk
stratéglat dontéseiket befolyasold gazdasagi korilményeket és hata-
sukat elemzik.
Az el6adasokat kovetd kerekasztal-beszélgetésen részt vesznek a
Lanchid Klub tagjai is, valamint szovetségi és intézményi képviselok.

13.30-14.30 Ebéd

14.30-17.00 Masképp csinalom - Megvalésult nyertes stratégiak
El6addink és kerekasztal-beszélgetd partnereink a maguk dltal veze-
tett vagy tulajdonolt cégek sikereir6l és az ltaluk alkalmazott straté-
glakrol szamolnak be.

17.00-19.30 Szabad program, beszélgetés, felfrissiilés

19.30- Vacsora és meglepetésmiisor

Szeptember 25., csiitortok

7.00-10.00 Reggeli

10.00-12.00 Masképp nézem - Aki mindenkinek a legfontosabb: a fogyaszto!
Vagy inkabb a vasarl6?
El6addink és beszélgetdpartnereink az dltaluk gyartott és forgalma-
zott termékek fogyasztdi és vasarldt szegmenseit elemzik.

12.00-13.00 Ebéd

13.00-15.00 Masképp hallom - Tabu témak a ringben kereskeddkkel
és gyartokkal: kérdezz, felelek!
Meghtvott kereskedcégek vezettinek tesszik fel az Onok kérdéseit
- tabuk nélkl!

15.00-15.30 Kavésziinet, beszélgetés, felfrissiilés

Szeptember 26., péntek

15.30-17.00 Hogyan masképp? - Beszéljiink magunkrol is! Zn
Bemutatkozik a Lanchid Szakkonyvtar, majd kerek- S
asztal-beszélgetésen meghivott szakemberek bevona-
saval értekeziink arrél, hogyan érdemes kihasznalnt a min- Sx
dennapok lehetségeit, és sikerorientaltan venni részt a min- (/})
dennapokban. 7

17.00-17.30 Kavésziinet, beszélgetés, felfrissiilés

17.30-19.00 Trade Marketing Klub kihelyezett iilés -
Mit tud a nemzetkozi és mit a hazai POPAI?

20.00- Vacsora, életmiidij-atadé és meglepetésprogram

7.00-10.00 Reggeli

10.00-13.30 Masképp mondom - Kommunikaciés platform
El6adéink prezentaciéiban a legfrissebb kommunikaciés trendekrol és
sikeres programokrol hallunk beszamolokat.

13.30-14.30 Ebéd

CAltalénos informaciok )

A részvételi dij a teljes konferenciara: 189 000 Ft+afa, amely az egyagyas elhelyezés és el-
latas koltségeit is tartalmazza. Rovidebb tartézkodds esetén egyedi rat biztositunk. A na-
pijegy ara: 99 000 Ft+éfa, amely az aznapi ellatas koltségeit tartalmazza szdllas nélkil
A konferencia ideje alatt folyamatos angol nyelv(i szinkrontolméacsoléssal tdmogatjuk kulfol-
divendégeink részvételét.

Jelentkezzen méjus 31-ig, és értékes ajandékkal varjuk a konferencian!

Jelentkezni a jelentkezési lap kitdltésével és visszakildésével lehet. Jelentkezési hatérido:
2008. augusztus 30. Egy jelentkezési lapon csak egy személy regisztrélhat.

Tovébbi informacié:

Szab6 Andrea rendezvénykoordinator, telefon: (30) 826-4159, (1) 441-9000/2423-as
mellék; fax: (1) 201-9490; e-mail: szabo.andrea@grabowski.hu vagy info@trademagazin.hu
Programfelhivasunkat és a jelentkezési lapot megtaldlja honlapunkon is: www.trademagazin.hu

Diszvendég agazat: hus- és baromfiipar

Innovation shop: bemutatkozhatnak a 2008. év legsikeresebb termékfejlesztései eladas6sztonzd eszkozeikkel egyiitt!

E:\]ALLAMI NYOMDA (W

STATE PRINTING COMPANY

A

“* HostLogic

ASP - Hosting + Consulting

mo A Posta [mE

grow media £ Ddirekt
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S, % . . - e
Mém@, niclsecn mEREYR® STi
PLag prpampnr 1S R Petifi Nyomda Kft. ——— wacw

Jelentkezésilap a - . 7 A » : - g

Registration form (1) Igen, részt kivanok venni a konferencian az alabbi adatok alapjan/Yes, I would like to participate on the conference:

Név: Beosztds: Cég: Addszam:

Name: Position: Company: Taxno.:

Levelezésicim: Szamlazasti cim:

Address Invoicing address.

Telefon Fax: E-mail:

Telephone: Fax. E-mail:

() Nemkeérek egydgyas elhelyezést, igy jogosult () TMK-tag vagyok, ésezzeljogosult (Kartyaszamonm:
vagyok 12 000Ft+afa kedvezményre. 8000 Ft+afakedvezményre. Membercardnumber:
Idonot needa single bedroom, my discount is Iam TMK member, my discount is
12,000 HUF+VAT B000HUF+VAT

() POPAT-tagvagyok, és ezzel Datum:
jogosult 5% kedvezményre. { Date
Tammember of POPAL my
discount is 5% {Aléﬁrés. pecsét:

Signature, stamp.

. Ju Ju _Ju _Ju

2008/...

Erkezés: @) 09. 24. @) 09.25 @) 09. 26. Ajelentkezésilap visszakuldése egyben szamla ellenében torténd fizetési kotelezettséget is jelent. A jelentkezés lemondésat csak frasban, legké-

Arrived: 24/09 25/09 26/09 s6bb 2008. szeptember 1-jéig tudjuk elfogadni. Amennyiben a lemondés ez utan érkezik meg, Ugy a részvételi dij teljes egészében leszamlazasra kertil.
Tavozas: O 09. 24. D 09. 25. D 09. 26. Returning the registration form shall be considered as acknowledgement of payment obligation. Registrations may only be cancelled in writing, before 1 September 2008.
Departure: 24/09 25/09 26/09 In case we receive notice of cancellation after this date, the full amount will be invoiced.
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Knorr Rafinéria

--..----..---..---...----....-..
Ugynokség m Agency: JWT Hungary kreativ igyn./PHD Hungary médialigyn. Milesz ma avacsora? E kérdés sok haziasszonynak okoz fejféjast nap mint nap. A

Megrendelé m Customer:  Unilever Magyarorszag Kft.

Knorr Rafinéria hdrom (j alapjaval Gjabb receptttleteket kindl a haziasszonyoknak,

Termék m Product: Knorr Rafinéria

amelyek kozkedvelt izUk miatt kivaldan illeszkednek a csaldd mindennapi ételei kozé.

Megjelenések m Apperance: RTL Klub, TV2, F+, Hallmark, Spektrum, Viasat3

|dGszak m Period: 8-13. hét, 18-21. hét m 8-13, 18-21 week

ESE= What's for dinner? This is a recurring problem for many housewives. The three new

products by Knorr Rafinéria, which can be prepared in the oven, offer new recipe ideas.
Owing to their popular flavours, these will be welcomed enthusiastically by the family.

AXE3

tv-spot 30”7, 60”
[N B Be Be Be Be Be Be Be Be Ne Be B Be Be B Be Be Be Be Be e Be Be Be N

AXE3 - Keverj, hogy kavarhass! Az Axe3 lénye- g axE3 - Mix in order to get noticed!

ge, hogy két kiilonboz6 ilatt aeroszol van egy-  The essence of Axe3 is that two aerosols

Ugynokség m Agency: BBH
Megrendelé m Customer:  Unilever Magyarorszag Kft.
Termék m Product: Axe3 aeroszol / AXE

becsomagolva, amelyeket egyszerre kellhasz-  with different fragrances are packaged to-

Megjelenések m Apperance: RTLKIub, Viasat3, Cool TV, Sport1, AXN, Viva,  nalni, fgy az ilatok kombinciéjabél egy harma-  &ether, which should be used simultane-

Discovery...(60” csak AXN és VIVA)

dik, ellenalihatatlan ilat alakul ki. A reklamfilm ~ 0usly toget a third, irresistable fragrance as

|dGszak m Period: 16-18. hét, 20-21. hét m 16-18, 20-21 week iserre az 1+2=3 koncepc'\éra épUL az Axe-hoz

the combination of the two. The spot is
besed on this 1+2=3 concept as wel, with

htien ellendllhatatlan csajokkal! iresistable chicks as usual.

Kalinka Premium Vodka

tv-spot 3x20”, 3x15”

REC
e

Ugynokség m Agency: Laboratory Ideas
Megrendelé m Customer:  Zwack Unicum Nyrt.
Termék m Product: Kalinka Premium Vodka

Megjelenések m Apperance: RTL Klub, Viasat3, Cool, Film+, AXN,

Discovery, Sportzi, Sport2, Sport Klub,

Spektrum, National Geographic,
Zone Reality, Viva, MTV

|d6&szak m Period: 14-17. hét m 14-17 week

Trade Trade magazin - a szaklap.

Szlava 27 éves orosz fiatal, aki tobb mint 6 éve él Magyarorszagon. Remekul érzi itt magat.
Videolizenetekben szamol be orosz baratainak bizonyos eseményekrdl, bulikrél, amiket itteni ba-
rataival tart. Az egyik legf6bb felfedezése a Kalinka vodka. Szléva nem gy&zi felhivni magyar ba-
ratai figyelmét, micsoda érték birtokosai... Ertetleniil tapasztalja, hogy az emberek zéme ezzel
nincs tisztaban. Elnatérozta, hogy felvildgositja a magyarokat...

ESE= Slava is a 27 year old Russian, who has been living in Hungary for 6 years. He likes to live here. He
sends video messages to his friends in Russia about parties and events he visited with his local friends.
One of his greatest discoveries has been Kalinka vodka. Slava emphasises enthusiastically the values of
Kalinka and does not understand why most people are not aware of this. He decides to tell Hungarians...




Trade , s’zal

magazin the mMagazin:
|
Egy FMCG B2B szaklap

Téma -a napi fogyasztasi termékek piacanak aktualitasai itthon és
a nagyvilagban, magyar-angol nyelvii cikkek

An FMCG magazin for
professionals

Topic = current developments in the FMCG market in Hungary and
waorid-wide, Hungarian and English language articles

Target group - decision makers from FMCG manufacturers,
wholesalers, retailers and the HoRela business

Célﬂﬂpﬂﬂ = az FMCG piac gyarto cégeinek, kis- és nagykeres-
keddinek, a Hotel-Restaurant-Catering csatornanak uzleti dontéshozoi

Példénysm = |apszamonként 20 200 nyomott példany
[MATESZ ltal auditlva 2007. |. félév), évente 10 lapszim Circulation = 20 200 printed copies (audited by MATESz for

L hatf of 2007.), 10 editions per year

Distribution = by direct mai, using constantly up-dated nation-
wide data base

Terjesztés = folyamatosan ellendrzott, orszagos adatbazis fel-
hasznalasaval, zartkrilen, névre szoloan, postai Uton

- .
e
e
-

An FMCG news site:
www.trademagazin.hu

Virtual issue of magazine = in hyper tinked format,
articles, Mustrations, advertisements, current media offer, on-line sub-
seription

Archive = searchabie, previous virtusl editions

Egy FMCG hirportal:
www.trademagazin.hu

Virtualis magazin = tapozhaté formatum, cikkek, illusztrs-
ciok, hirdetések, a magazinra vonatkozo aktualis médiaajanlat és on-line
eldfizetési lehetdség

Archivum = keresési lehetéség, korabbi virtuslis lapszimok

Napi hirek - hircsoportokban [céghirek, események, innovacidk,
HoReCa, Nielsen-piackutatds, piaci trendek), tobbfunkcios keresési lehetoség

T g ) e

Daily news = grouped (corporate news, events, innavations,
HoReCa Mielsen market research, marke! trends), multifunction search

Events = detailed info about own events and anes organised with
3 our partners, on-line registration

REHdEZ\'EIIYEk = sajat és egyiittmilkidésben szervezett ren-
dezvények részletes informacioi, on-line jelentkezési lehetdség

Egy FMC'G E_im i A series of
rendezvenysorozat < FMCGevents

4lia Business Dinners = organised oity with Linchid Kt

Business Dinners = a Lanchid Klubbal egyiittmiikédésben, b bl et

negyedévente, vallalatvezetdk, tulajdonosok szamara ;
Business Days = three day conference organised jointly with
Lanchid Klub for top management and executives from various fields
[sales, marketing, trade marketing, communications, logistics...)

Trade HarkEHng Klub = we are media partners for the
conference held annually and the four club meetings for sales, market-
ing and trade marketing professionals

Business DB)'S = haromnapos konferencia, a Lanchid Klubbal
egyiittmikodésben, cegvezetdk, kiilonbdzd teriileten [értékesités, mar-
keting, trade marketing, kommunikécio, logisztika...) dolgozd
menedzserek szamara

Trade Mafketing Klub - mediapartnere, évi egy konfe-
rencia &s négy klubllés tarsszervezdje, ertékesitd, marketinges és
trade marketinges kollégak szdmara

Kiilonkiadas
kiulonleges merethen special size

Trade magazin Global - a kiifsldon megrendezett nemzetkiz Trade magazin Global = for the international exhibitions
kiallitasokra. Elso megjelenés a kiilni Anuga 2007 szakkiallitason, terjesztés abroad. First edition for Anuga 2007. Distribution at Hungarian info
a magyar standokon. stands.

Special edition with

Szerkesztoség és értékesités: Editorial office and sales:
Grabowski Kiadd Kft. | 1016 Budapest, Napheqy tér 8. Grabowski Publishing Co.Ltd, | H-1016 Budapest, Naphegy tér. 8.

Telefon: (1) 441-9000/2424 | Fax: 1) 201-9490 Phone: [+36 1] 441-9000/2424 ext. | Fax: [+36 1] 201-9490
E-mail: infoldtrademagazin.hu | Internet: www.trademagazin.hu E-mail: infol@trademagazin.hu | Internet: www.trademagazin.hu
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ECRM - a kihagyott
magyar gblhelyzet

Marcius masodik hetében Budapesten tartottak az ECRM ez évi élelmi-
szer-kereskedelmi taldlkozojat. Az egyedi alkalmat, amikor a kereske-
dok idot szannak () beszallitokra és vételi igényekkel lépnek fel, csak 3
magyar cég hasznalta ki, a népes beszallitdi kor tobbi része kulfoldi volt.
Remélem, senki nem panaszkodik ezentul, hogy a nemzetkdzi kereske-
delemtdl el van zarva...

z ECRM amerikai vél-

lalat. Charlie Bowlus

1994-ben alapitot-
ta. Célja, hogy hatékony kap-
csolatot alakitson ki a szalli-
tok és a kereskedelmi lancok
kozott. A 2007-es, Riminiben
tartott talalkozo utdn ebben
az évben Budapestre hoztak
az élelmiszer-ipari rendez-
vényt. Itt volt Budapesten 27
kereskedelmi lanc, az ame-
rikai Wal-Marttdl kezdve a
holland Aholdon at egészen a
magyar Coopig.
Az esemény ideje alatt az
ECRM munkatdrsai egyéni ta-
lalkozot szerveznek a beszal-
litok és a kereskedék kozott.
A beszallito il egy kis terem-
ben, és 20 percenként érkez-
nek hozza egymas utan a ke-
resked6k. A 20 percet szigoru-
an betartatjidk az ECRM mun-

katdrsai, csuszas nincs. Egy
nap alatt akar 20 talalkozét is
lebonyolitanak a felek. Ugye
mondanom se kell, hogy az
idével és az utazasi koltséggel
sokat lehet sporolni. De még
fontosabb az, hogy ismeretlen
beszallitok is talalkozhatnak a
keresked6kkel, akik nyitottak
minden 4j termékre.

A kereskedelem névsora
A beszerz6k magas beosz-
tasd szakemberek voltak, az
altaluk képviselt kereskedel-
mi cégek listdja igen figye-
lemre mélté. A vilag legna-
gyobb élelmiszer-kereske-
delmi cége, a Wal-Mart az
angol lednyvallalata révén
képviseltette magat (Asda).
A svidjci székhelyl Agenor
beszerzési szovetség a fran-
cia Intermarché és a német

E= ECRM - a missed chance to score

Edeka 4ltal ismert. Az itt-
hon jelen levé lancok koziil
a Tesco, a Rewe és a Coop
voltak jelen. Erdeklédve jot-
tek a szomszéd Szlovakiabol,
Csehorszagbol, Lengyelor-
szagbdl és Horvatorszagbdl
a helyi lancok képviseldi. A
finn, dubai, baltikumi vevék
kicsit egzotikusnak tiintek,
de mindenki magyar beszal-
litékat (is) keresett: hidba.

Erdekes volt megfigyelni,
hogy mig a szomszéd orsza-
gok beszerzdi némi tapaszta-
lattal rendelkeztek a magyar
élelmiszeripart illetéen, ad-
dig a holland, az angol vagy
a fiatal lengyel beszerz6k
még nem is hallottak ma-
gyar termékekr6l. Rank néz-
ve mindsitenek ezek a vala-
szok is. A beszerzdk lelkesen
szamoltak be a mas orszagok

This year’s food retail meeting of ECRM was held in the second week of March in Budapest. Only three Hungarian companies at-
tended the meeting where retailers have the time to listen to potential new suppliers. ECRM is an American company established by.
Charlie Bowlus in 1994. Its objective is to develop an effective relationship between suppliers and retailers. 27 retail chains attended
the Budapest meeting from Wal Mart to COOP. A room was reserved for suppliers where they could meet a new retailer every 20
minutes. The 20 minute time limit was observed strictly, which still allowed up to 20 meetings to be held in a day. High ranking pur-
chasers were present at the Budapest meeting from the English Wal-Mart subsidiary (Asda), from the Swiss Agenor, the French Inter-
marché and the German Edeka chains. Visitors from neighbouring countries and Hungarian Tesco, Rewe and Coop also attended.
Only Hungarian suppliers were absent. It was interesting to see how little the English or Polish purchasers knew about Hungarian food
products, which tells us something about the quality of work done by our commercial attaches. It was also fascinating to hear that
Hungarian suppliers usually turn down offers for supplying private labels for the regional market, whereas Slovak and Czech compa-
nies are enthusiastic about such deals. Bohdan Spicka, sales director of Ahold from Slovakia: He was looking for trendy products.
This was his first ECRM meeting. He knows Hungarian products well. He pointed out that Hungarian wines are often too expensive.
At the moment, 8o-100 out of their 1,000 wines are Hungarian. Apart form traditional products, he mentioned Vénusz cooking oil,
which is very popular in Slovakia. They would be happy to find suppliers of fresh fruit, spices and sauces. At present, deliveries need
to be made to each of their 25 stores separately. They purchase private labels with their Czech counterparts and they are open to
Hungarian offers in all categories. Jurica Pedic, private label manager of Plodine from Croatia: They have 39 supermarkets on the
Adriatic coast. Croatia is not an EU member, which means that duties are imposed on imports from Hungary. They are the exclusive
distributors of Si6. He was looking for food products from Hungary. He had paprika, salami, spices and fruits in mind. He seemed to
be very open to Hungarian suppliers. Plodine regularly holds “Hungarian weeks” to get customers familiar with Hungarian products.
At the moment, they need canned maize, refrigerated vegetables and bottled cherry. They would welcome Hungarian suppliers to
produce private labels for them. =

nagykovetségei altal szerve-
zett arubemutatokrdl, ahova
a kereskedelmi lancok ma-
gas rangu igazgatoi szoktak
menni. Magyar eseményrol
még nem hallottak...

A Tesco magyar beszerz6jétol,
Csuhaj Melindatol hallottam
egy masik tényt, ami elgon-
dolkoztatott. A kozép-eurdpai
régidra kiterjedd sajat markas
beszerzések elél alegtobb ma-
gyar cég elzarkozik, profitabi-
litas-, illetve kapacitashiany
miatt. A cseh és szlovak cégek
pedig rendre 6rommel meg-
nyerik ezeket.

Hét kereskedelmi lanccal ta-
lalkoztam a két nap alatt, ko-
zilitk a két legérdekesebbet
szeretném bemutatni.

Bohdan Spicka,

a szlovak Ahold
értékesitési igazgatoja
Spicka tur ,divatos” termé-
keket keresett. Erdekelték az
azsiai aruk, de taldlkozott a
magyar résztvevokkel is. Mint
mondta, el§szor van ECRM-
rendezvényen. Célja a ne-
hézségekbdl kilabalo szlovak
Ahold dinamizalasa.

A magyar termékeket jol is-
meri. A tradiciondlisak ko-
ziil a fiistolt drukat emlitet-
te: a magyar szalamik a mai
napig jelen vannak Szlova-
kidban és az § {izletében is.
Bar magasabb drkategéri-
aba tartoznak, de a miné-
ségiik és az draranyuk jo.
A magyar borokrdl szélva
Spicka ur mosolyogva em-
litette, hogy a tokaji még
mindig sztenderd cikk, de a
szlovak oldalon termett bi-
zonyos versenyhelyzetet te-
remt. Szerinte a magyar bo-
rok ara nagyon gyorsan nd,
s ma mar a vilag borai kozott
sem mindig érti a szlovak fo-
gyasztd, miért ilyen dréga a
magyar termék, amikor 3
eur6 (800 forint) koriili dra-
kon jé mindségli nyugat-eu-
répai borokat lehet kapni.
Megemlitette a bolgar boro-
kat, amelyek nagyon divato-
sak manapsag északi szom-
szédunkndl. Osszefoglalva



Bohdan Spicka, a szlovdk Ahold
értékesitésiigazgatoja hidba ke-
resett magyar beszéllitokat

Jurica Pedic asszisztensével a

magyar termékek elkotelezett
tdmogatoi

elmondta, hogy az 1000-féle
borbdl 8-10 szazalék a ma-
gyar. A régebbi hagyoma-
nyos aruk mellett Spicka ur
felhivta a figyelmet az altala
4j termékeknek nevezett ka-
tegoridra, s itt elsésorban az
olajat emlitette. A koriilbe-
liil 3 éve a szlovak piacon je-
len lev6 Vénusz szerinte ma
mar nem a legolcsobb étolaj
a szlovak polcokon, de jé mi-
ndsége miatt a vasarldk na-
gyon szeretik.

A szlovak Ahold szivesen ke-
resne beszallitét friss magyar
gyimolcsre, flszerre, sz6-
szokra.

A kisebb magyar beszalli-
tokat azonban nem sok jo-
val kecsegtette, hiszen a koz-
ponti raktaruk csak 2010-re
vagy 2011-re késziil el, addig
viszont a 25 boltra kiilon kell
szallitani.

Jurica Pedic, Plodine
Horvatorszag, sajat
markas termékek
menedzsere

A Plodine 39 szupermarke-
tet lizemeltet az Adria part-
vidékén, amibél tavaly ti-
zenkett6t nyitott, ebben az
évben tizet épit. Terveik ko-
z0tt szerepel a tobbi volt ju-
goszlav allamban is boltot
nyitni a szlovén Mercatorral
kozosen. Horvatorszag kii-
lonleges hely, hiszen mivel
nem az Eurépai Unié tag-
ja, ezért védévamokat alkal-
maz azon élelmiszer-katego-
ridkban, ahol a helyi gyartds
jelentds. Pedic ur régi isme-

r6s a SIO-Eckesnél, hiszen a
SIO gyiiméleslevek kizardla-
gos forgalmazoja Horvator-
szagban a Plodine. A rendez-
vényen az élelmiszer-katego-
ria kiszélesitéséhez kerestek
4j partnereket.

A magyar termékekrdl min-
denekel6tt a fliszeres iz jut
eszébe. Elelmiszerek tekinte-
tében pedig a paprika, a sza-
lami, a fliszerek és a zoldség-
gytimolcs. Hozzatette, hogy
a horvat konyha izeiben ko-
zel 4ll a magyarhoz, ami meg-
konnyiti a magyar termékek
elfogadottsagat.

Ezek koziil egyébként a SIO-n
kiviil mélyhttott gytimolesot
és zoldséget, kekszeket, kon-
zerveket vasarol hazankbdl.
Nagyon nyitottnak mutatko-
zott a magyar beszallitok fe-
lé. A Plodine ,,magyar hetet”
szervez rendszeresen a boltja-
iban, amikor lehet&séget ki-
nal a horvat fogyasztéknak a
magyar termékek megisme-
résére. Az esemény ideje alatt
a bolti szérélapon tdl masod-
kihelyezést, kdstoldkat szer-
veznek az iizletekben. Jelenleg
nagy sziiksége van cseresznye-
beféttre, konzerv kukoricdra
és mélyhiitott zoldségekre.

A magyar termel8ket minden
kategériaban szivesen latjak a
most induld sajat markas ter-
mékeknél. A SIO-t, bdr nem
sajat markajuk és nem is a leg-
olcsébb, de mégis ,,sajatként”
kezelik, hiszen kizarélag csak
naluk lehet kapni Horvator-
szagban. =

Baja S&ndor
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Markak chartdja Eurépa polgaraiért

_AN Jh
Fekete Zoltan
fotitkar, Magyar
Mérkaszovetség

Az EurOpal Markaszovetseég (AIM)
marcius 31-én hozta nyilvanos-
sagra a Markak az Egészségért
és Jolétért elnevezésl chartgjat.
A dokumentumot az elst korben
mintegy otven FMCG-cég veze-

toje frta ald, ezzel is kinyilvanitva
az Iparag elkotelezettségét az eurdpai polga-
rok egészségi allapotanak és életmintségének
Javitasa mellett. A hazai cégek kozul a Magyar
Markaszovetség tagvallalataiként a Friesland
Foods és az Univer csatlakozott alapito alairé-
ként a kezdeményezéshez.

zervezetinktobbmint
Stiz éve tagja a briissze-

li székhelyt Eurdpai
Markaszovetségnek (AIM).
Ez ut6bbi a kontinens meg-
hatdroz6 FMCG-cégeit, illet-
ve a helyi, tagdllami marka-
szovetségeket tomoriti, os-
szességében 1800 vallalatot,
évi 350 millidrd eurds forgal-
mat és 2 milli6 alkalmazottat
képviselve. Az AIM elnoksé-
gi tagjaként évente 4-5 alka-
lommal talalkozom kolléga-
immal. Korilbelil kétévente
keril sor nyilvanos, nagyobb
rendezvényre, ezek témdja
tulmutat a szokasos éves fel-
adatokon. Miel6tt ratérnék
az idei eseményre, talan érde-
mes par szo6t szélni a kordb-
bi témakrdl is. Ezek ugyan-
is j6 mutatjak, az adott id6-
szakban mi volt az éppen ak-
tualis slagertéma, mibél lett
tartos vagy éppen kérészéle-
tl trend.

Az e-szupermarkettol

a kettos klima-
valtozasig

Az ezredfordulé kornyékén az
internet volt a slager, ebben az
idészakban szinte mindent el
lehetett adni, aminek az ele-
jére odabiggyesztették az ,.e”
szdcskat. Vezetd markagyar-

tok abrandoztak arrdl, hogy
az online piacterek segitsé-
gével keriilhetik meg az egy-
re koltségesebb kereskedelmi
lancokat. Ekkor prezental-
tak egy briisszeli nagyszaba-
st férumon a svéjci leshop.ch
online boltot, mint az FMCG
egyik lehetséges megvalto-
jat, a fogyasztdk elérésének

forradalmian 4j modelljét.
Ugyanazt a piacteret, ame-
lyet aztan par évvel késébb,
az internetlufi kidurranasa
utan, kelléen ironikus mg-
don éppen a Migros vasdrolt
meg. Noha a késdbbi években
is fokuszban maradt a techno-
logia, de mér joval gyakorlati-
asabb mddon, példaul az ECR
vagy az RFID kapcsan. 2004-
ben a hivo sz6 a kereskedelmi
koncentrécio és a private label
volt, két éve meg a versenyké-
pesség, pontosabban a mar-
kaépités pozitiv hatdsa a ver-
senyképességre.

De az elmult par évben er6tel-
jes elmozdulas volt tapasztal-
hat¢ a kollektiv iparagi gon-
dolkodésban is. A napirendet
jelenleg uraljak a z6ld témak:
a fenntarthat¢ fejlédés, a kli-
mavaltozas, az 6kologiai lab-
nyom vagy az etikus beszerzés
és kereskedelem. Masrészt az
ipar jéval megért6bbnek, fele-
16sebbnek mutatkozik a tarsa-
dalmi problémak irant is, el6-
térbe keriilnek olyan, kordb-

ban periferidlisabbnak tartott
témak, mint az eloregedés, az
elhizas, vagy éppen az élet-
mod és a fogyasztas meguju-
16 mintai.

Azt is mondhatnank, napja-
inkban kettds klimavaltozds
van: egyrészt f6ldiink éghajla-
tdban, masrészt az {izleti kor-
nyezetben, a cégek gondolko-
dasmodjaban, érzékenységé-
ben, rugalmassagaban is.

A chartahoz vezeto ut

Kozhely, de sajnos igaz: az eu-
ropai lakossag egyre jobban
eloregszik, és egyre komo-
lyabb egészségiigyi kihiva-
sokkal néz szembe. Minden-
nek pedig komoly tarsadalmi,
gazdasagi és versenyképességi
kovetkezményei vannak. Ha
viszont sikeriil megforditani
a roml6 mutatoékat, ha javul
az altaldnos egészségi allapot,
akkor javulnak a gazdasag pe-
remfeltételei is, és az unio ver-
senyképessége is erdsodik.

2005-ben az EU Miniszte-
ri Tandcsa mar deklaralta,

Miért tartotta fontosnak céguk, hogy
az elsok kozott irja ala az AIM chartajat?

Y

erre hajt minket. m

Jack Castelein,

a Friesland Hungéria Zrt.
vezérigazgatdja:

- AFriesland Foods cégcso-
port elkotelezett amellett,
hogy tevékenyen hozzaja-
ruljon a fogyasztok élet-
min&ségének javitaséhoz.
Ezért Ujabb és Ujabb innovativ és egészséges
termékeket dobunk piacra, ezéltal is biztosft-
va a lehetBséget fogyasztdink szdméra, hogy
kiegyensulyozott, egészséges életet éljenek.
Es ezt nem csak az aktudlis fogyasztéi tren-
dek miatt tesszik fgy, de mélyebb meggy6-
z08déslnk, tarsadalmi felel8sségvallaldsunk is

Molitérisz Kéroly,

az Univer Product Zrt.
vezérigazgatdja:

- A charta aléirésaval uniés
szinten is nyilvanvaléva tet-
tik mély elkotelezettségiin-
ket az egészséges életmad,
az egészséges élelmiszerek

mellett. Els6rendl torekvésiink a kivalé mindsé-
g, gyakran funkciondlis jellegli termékek kifejlesz-
tése, ataplalkozastudomany legljabb eredménye-
inek felhasznéalasaval. ldén 2,7 millidrd forintos be-
ruhazassal () uzemet létesitink, itt a fogyasztdi
elvarasoknak maradéktalanul megfeleld technol6-
gidval fogjuk gyértani a piac élvonaldba tartozo, és
kUlfoldon is nagy becsben tartott markdinkat. »

== Why was it important for your company to be among the first
signatories of the Declaration?

Jack Castelein, CEO of Friesland Hungdria Zrt.: - We are committed to actively participating in improving the quality of life for
consumers. We launch innovative and healthy products to help consumers in leading a balanced and active life. Karoly Molitérisz,
CEO of Univer Product Zrt.: - By signing the Declaration, we have made it clear that we are committed to healthy food and
healthy lifestyle. Our intention is to develop premium quality and often functional products. =



Idén is az elegéns Solvay kdnyvtéarban rendezték meg a Brand Expét

.

hogy a versenyképesség alap-
vet6 mutatdja az ,Egészséges
Eletévek” (Healthy Life Years).
Ezért az is érthetd, hogy az
unios politikusok és biirok-
ratdk folyamatosan keresik
az egyuttmiikodést azok-
kal a ,természetes szovetsé-
gesekkel”, akik segitségiikre
lehetnek a helyzet kezelésé-
ben. Igy tértént az, hogy par
éve a meghatarozo élelmiszer-
ipari cégek megalkottdk uni-
6s platformjukat az elhizas, a
mozgasszegény életmad elleni
kiizdelem koordindlasara. Ezt
a feladatot hazankban a TET
(Taplélkozas, Eletmod, Test-
mozgas) platform latja el.

Két évvel ezel6tt az AIM meg-
hivta a Veveybe, a Nestlé koz-
pontjaban megtartott elnok-
ségi iilésére Robert Madelint,
az EU Bizottsag egészségiigyi
és fogyasztovédelmi fbigaz-
gatosaganak vezet4jét. Ezen
a megbeszélésen doélt el, hogy
a vezetd markagyartok is os-
szefognak, és megmutatjak,
mi mindent tesznek fogyasz-
toik életmindségének javita-
sdért. A terv egyszerl volt:
az egyes cégek kiilon-kiilon
amugy is folytatnak ilyen te-
vékenységeket, de célszert
ezek 0sszegyljtése, feldolgo-
zdsa és nyilvanossagra hoza-
tala. Mindezeket a gyakorlati
eredményeket pedig egy k6zos
deklaracid, egy céges vallala-
sokat tartalmazdé charta ala-
irasaval lehet nyomatékosita-
ni, és persze propagalni is.
Az elhatdrozast gyors cselek-
vés kovette, és az Unilever ve-
zetésével megalakult munka-
csoport az idei év elejére le is
tette az asztalra a Henley-je-
lentést, amely t6bb mint 50
cég legjobb gyakorlatait mu-

tatja be az egészségiigyi és jo-
léti programok teriiletén. A
charta is elkésziilt. Alairdi azt
vallaljak a nyilvanossag elétt,
hogy folyamatosan, minden
egyes tzleti tevékenységiik
soran tekintettel lesznek a fo-
gyasztok életmindségének ja-
vitasdra. Ennek alapvet§en
harom teriilete van:

1. Az innovécio és termékfej-
lesztés. A gyartok azt val-
laljak, hogy mér ezekben
a szakaszokban kiemelt
szempontjuk lesz a majda-
ni fogyasztok egészségiigyi
és joléti fejlédése.

2. A fogyasztdi tanacsadas és
oktatds. A gyartok azt val-
laljak, hogy mindent meg-
tesznek az egészségtuda-
tos, kiegyensulyozott élet-
modok propagalasara a fo-
gyasztok korében.

3. A szakmai oktatas és tré-
ning. A gyartok egyrészt
sajat alkalmazottaikat is
bevonjak a programok-
ba, masrészt folyamatos,
konstruktiv parbeszédet
folytatnak az egyes szak-
mai kozosségekkel.

A Henley-jelentés, a deklara-
cié megszovegezése és a kez-
deti, mintegy 6tven aldiras os-
szegyUjtése utdn mar egyenes
ut vezetett a charta dtadasanak
helyszinéhez, az Eur6pai Parla-
ment szomszédsagaban all6 sze-
cesszios Solvay konyvtarhoz.

Elkotelezettség

vagy pr?

A charta tinnepélyes atadasa,
az ilyenkor szokdsos nagy ivli
beszédek utdn, kissé talan iin-
nepront6 kérdéssel fordultam
az egyik elnokségi taghoz, aki
»civilben” a vilag talan legna-
gyobb élelmiszergyartdjat kép-
viselte. Nem tartanak esetleg at-
tol, hogy majd azt mondjak, az
egész csak felhajtas, onreklam,
trendi témdak meglovagolasa?
A kolléga valasza lefegyver-
z6en 6szinte volt: alapvetden
harom dolog miatt sziikséges
megalkotni a chartat. Egy-
részt azért, mert ez igy he-
lyénval6 és punktum; amdgy
meg j6 a fogyasztonak, tehat
j6 az iizletnek is. A masodik
ok az iparag politikai szava-
hihetésége: az EU Bizottsag
segitséget kért a gyartoktol,
a charta az erre val6 pozitiv
véalasz. Harmadszor pedig, és
ez mar az ipar eldvigyazatos-
sagat is tukrozi: a chartdhoz
hasonlé kezdeményezésekkel
pozitiv mederben lehet tarta-
ni az tizleti szféra és a politi-
ka parbeszédét, ezzel is csok-
kentve az ujabb, kedvez6tle-
nebb szabalyozasok rizikdjat.

E= Declaration for the citizens of Europe

AIM published its declaration titled Brands for Health and Welfare, signed by the heads of 50 European FMCG companies on 31. March.
Two members of the Hungarian Brands Association, Friesland Foods and Univer were among the signatories. Our organisation has
been a member of AIM for over ten years. AIM represents 2 million employees and 1,800 companies with annual revenues of EUR 350
billion. Internet was the buzz word around the turn of the millennium. This was the time when the leshop.ch online store was pre-
sented as a possible magic solution for the FMCG sector, a revolutionary, new means of reaching consumers. Though technology has
stayed in focus in subsequent years, attention turned to RFID and ECR. In 2004, the key words had been concentration and private
label, while in 2006, brand building and competitiveness were the priority. During the past few years, green topics like sustainable
growth, climate change, or ecological impact have been on top of our agenda. Th industry has become far more receptive to social
issues and has begun to adapt a responsible attitude towards problems like ageing, obesity, and lifestyle. Today, we are seeing a
double climate change, one in the atmosphere, the other in the business environment. The population of Europe is getting old and
faces increasingly tough health problems. These have serious social and economic consequences. If we succeed in improving our
health, this will improve our competitiveness as well. In 2005, it has already been declared by the Council of Ministers that Healthy Life
Years is a basic indicator of competitiveness. EU officials have been looking for allies to co-operate with in fighting health and age
problems ever since. As a result, leading FMCG companies have established a common platform against obesity and an inactive life-
style (this is TET in Hungary). Two years ago, Robert Madelin from the EU commission was invited to the board meeting of AIM. It was
decided at this meeting that leading brand manufacturers would join forces to do something about improving the quality of life for
their consumers. As a result of this decision, the Henley report has been prepared, which contains the best practices of 50 companies
in the area of health and welfare programs. A Declaration has also been agreed on, whereby the signatories undertake to regard im-
proving the quality of life as a priority in all their business activities. There were three straightforward reasons for working out the
Declaration: what is good for the consumer is good for business as well, the EU Commission asked for help from the industry and the
industry wants to help, initiatives like this can keep the dialogue between the political and the business spheres on a positive track.
The FMCG industry wants to avoid conflicts with politicians who show increasing activity in the protection of consumers’ interest. =
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A markak piaci pozicidjat
ugyanis keményen befolydsol-
ja az is, hogy az eurépai lako-
sokat egyre jobban foglalkoz-
tatjak a fogyasztds egészség-
tigyi vonatkozdsai. Masrészt
mara taldn a fogyasztovéde-
lem maradt az egyetlen olyan
teriilet, ahol az uni6s dontés-
hozdk kozvetlen kozelséget re-
mélnek kialakitani az eurdpai
»atlagpolgarokkal”. Nem vé-
letlen, hogy az EU Bizottsag
egyre inkabb akcionista mé-
don [ép fel a fogyasztdk érde-
kében, a gyartok vagy szolgal-
tatok ellenében, gondoljunk
csak a roamingdfjak nemrégi-
ben tortént hatosagi letorésére.
Amiaz FMCG-tilleti, az utéb-
bi idében a fogyasztoévédelem
kiemelt célpontja lett a gyartoi
marketing, és igy a dohdnyipar
utdn mara mar a szeszes italok,
élelmiszerek, kozmetikumok
is szabalyozasi célpontok let-
tek. Ennek pedig sajnos gyak-
ran a médiahiraddsok éltal is
gerjesztett tilszabdlyozas le-
het a kovetkezménye, ami to-
vabbi akaddlyokat jelenthet az
innovacids és marketingtevé-
kenységek el6tt.

Eppen ezért az ipardgnak ele-
mi érdeke, hogy mindennek
elébe menjen, és onszabalyo-
zéssal, pozitiv példakkal igye-
kezzen befolyasolni az tizleti
kornyezetét. Ennek egyik jo
példdja lehet az AIM chartdja,
és kiilon 6romre ad okot, hogy
az alapitd alairok kozott hazai
cégek is vannak. =
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Tiz magyar kiallito
volt a SALIMA-n

A SALIMA tavaly Unnepelte fennallasanak 25. évforduldjat. Ez
Id0 alatt Kozép- és Kelet-Furdpa orszagai szamara a legnagyobb
specializalt rumintavasarra valt. A SALIMA az élelmiszeripar €s
italgyartas terén a gyartmanyok és szolgaltatasok komplett be-
mutatojat képvisel, beleértve az élelmiszer-ipari gépeket, gyar-
tasi modszereket és csomagolasi eszkozoket is.

z FVM Agrarmarketing Centrum
AKht. idén ismét szervezett ma-

gyar megjelenést a SALIMA kial-
litason. Ezzel egy id6ben, tehat marcius 4-
7. kozott keriilt megrendezésre a 4. MKB
Nemzetkozi Malomipari Siit6- és Cukra-
szati Szakvasar, a 23. ITECO Nagykeres-
kedelmi, Szallodaipari és Catering Beren-
dezések Nemzetkozi Vasara, valamint a
13. Vinex Nemzetkozi Borvasar is.
A kétévente megrendezésre keriil6 4

rendezvényen idén Osszesen 1056 kidlli-
té mutatkozott be, 23 ezer négyzetméte-
ren. A mintegy 60 orszagbdl érkezett 14-
togato szama elérte a 40 ezret, ebbdl ko-
riilbeliil 5 ezer jott kiilfoldrol.

Az FVM AMC Kht. idén kozel 80 négy-
zetméteres kozosségi standon szervezett
megjelenést 10 kidllité cég részvételével.
A vasarszervezé Messe Diisseldorf kiza-
rolag a magyar kiallitok részére ajanlott
fel termékbemutatoval egybekotott kos-

B2 Ten Hungarian exhibitors at SALIMA

With the help of BD-Expo, our colleague visited the SALIMA exhibition held in Brno in the first week of March. SALIMA
celebrated its 25th birthday last year, becoming the largest specialised event in the Middle and Eastern European
region, presenting a full range of products and services from the food sector. Hungarian participation in the event was
co-ordinated by the FVM Agrérmarketing Centrum Kht. again. The MKB International Milling, Bakery and Confection-
ery Fair, the 23rd ITECO exhibition and the 13th VINEX Internationa Wine Exhibition were also held in the same period.
1056 exhibitors attended the four events, while the number of visitors was 40,000. 10 Hungarian companies appeared

on the collective stand rented by FVM AMC Kht. =
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12 eves a Vinex
A Vinex Kbzép- és Kelet-Eurépaban a ha-
zai és kulfoldi boraszat és szBlészet leg-
nagyobb és legkomplexebb bemutatéjat
jelenti. Fennallasanak elmdlt 12 éve alatt
nagyon komoly poziciét harcolt ki maga-
nak, amelyet évrél évre meger6sit.

A borpiac méar néhany éve stabilan no-
vekszik - évente mintegy 7 szazalékkal.
Nem igazolédott be az a negativ elérejel-
zés sem, hogy az EU-ba vald belépés utan
a borpiac felborul.

A Vinex keretén belul kerdlt megrende-

zésre a Grand Prix Vinex 2007 nemzetkozi
borértékeld verseny 13. évfolyamais. m

E= VINEX turns 12

VINEX is the largest and most complex winery
event held in the Middle and Eastern European re-
gion. The Grand Pric Vinex wine competition is also
held during the exhibition, organised for the 13th
time this year. m

toltatasi lehetdséget a szakkiallitas nyito-
napjan, a Hotel Internationalban megren-
dezett, kozel 800 f6s galavacsoran, ame-
lyen a SALIMA Kkiallit6i, valamint proto-
kollvendégei vettek részt.

A SALIMA szakkidllitasra a cseh szak-
miniszter meghivasara Graf Jézsef me-
zb6gazdasagi miniszter is ellatogatott, va-
lamint részt vett a kiallitassal egy id6-
ben megrendezésre keriilé V4 orszagok
mezbégazdasagi minisztereinek tanacs-
kozasan. =

BataiDéra
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Princess Lillitee
Onnek is forgal-
mat varazsol!

JAnyu, vegyél nekem Lillifee-t!" On is sokszor hallhatia majd ezt a mondatot, ha feltélti boltja polcait
a piacvezetd mesés Ujdonsagaival. A Dr. Oetker Princess Lillifee termékcsaldd (Muffin, Citromos torta,
Krémpuding, Dekorsziv, Dekorgyéngy) szll6t és gyermeket egyarant elvarazsol, hiszen a tlindéri kéntésbe
bujtatott minéségi hozzavalokkal gyerekjaték a siités-fézés. Raadasul a siitemény- és desszertporok dobozaiban
meglepetés matricak rejtéznek. A termék sikeres bevezetését széles kérli marketingtamogatas biztositja.
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Engedje meg; hogy termékeinkkel
megkbnnyitsﬁk a vendéglatas
elokészilleteit. Kényelmi ételeink

grill racson egyszerien elkészithetdk,

hogy Onnek mar csak a

vendégekkel kelljen foglalkoznia.
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