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Mostantal Oreher 24 dobozos és Uveges formaban is
elerheld. Kinalja vasarloinak a valasztas szabadsagal,
tartson mindkeél kiszerelésbdl Ozleteben.

= Abevezetestteljes kord mediakampany kiseri,
dnallo TV reklammal, sajtokampannual es
foguasztai kostolkatassal

= Az elmullid6szak eguik legnagyobb mediatamogalasban
reszesuld alkoholmentes sire, amit 8z eladohelyeken
sajal POS anyagokkal lamogatunk

Mitdl mas a Dreher 247

= A Dreher 24 egy Uj technologianak kdszdnhelten
a teljes sirfdzesi folyamaton keresztilmegy, es
utdlag sem kell az alkoholt kivonni beldle.
Ezert lehet fényleg igazi sor ize melyel a fogyaszio
barmikor elvezhet

« Az Ujtechnologianak kdszonhetden megmarad a
sdrbzes igazi eimenye a fogyasztd szamara a nap
24 arajaban

Julius auguszius szeptember
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a polcokon, mostanial mindig
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D[ Oetker A mindség a legjobb recept.
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Kostoljon bele a
vanilia sikerébe!

Megérkezett a Dr. Oetker vanilias Vitalis mozlil

A nagy nepszerdsegnek drvendd Dr. Oetker Vitalis mizli most egy U], egyedilalid termékkel lepi meg rajongdit: az O termék lermeszetes
vaniliaval es teharcsokoladea lapocskakkal teszivarazslatossa a reggell elményt. Vasarloi egeszen biziosan visszatérnek majd, hogy ropogosra
sitoft, izletes gabonagombaokkel és életkedvvel kényeztessék magukat.
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mmm tartalom és impresszum

Nincs mas hatra, elore!

Mondjuk ezt magunknak és egymas-
nak mér tobb mind masfél éve, szinte
nap mint nap. De hogy merre elére,
és amerre, azt jol gondoljuk-e..., né-
ha kell a kontroll és a segitség. Ezért
felkértiik a Nielsen piackutatdt, hogy
a hazai FMCG-szaklappiacrol, ben-
ne rolunk is, készitsen egy felmérést.
Szeretnénk visszaigazolast kapni olvaséinktol,
hirdet6inktdl, hogy mire értékelnek benniin-
ket, hova helyeznek a piacon, milyen elényein-
ket tamogatjak, és mely hatranyainkrol szeret-
nének megszabaditani minket.

Az eredmény minden varakozasunkat feliil-
multa, amelyért szeretnék most minden ked-
ves Olvasénknak, Partneriinknek készdnetet
mondani.

Szivesen teszek igéretet, hogy a megkérdezett
kozel 250 olvasénknak és partneriinknek, akik
a piacon talalhat6 lapok k6z6tt mindenkit feliil-
mulva értékelnek minket, a lap szakmaisagat, is-
mertségét, az altalunk kinalt elényoket, hogy to-
vabbra is ugyanigy folytatjuk munkénkat.

A kutatds részletes adatairdl szivesen tajékoztat-
juk az érdekléddket.

A forré nyar el6tti utols6 szimunkhoz hiven ki-
véanok kellemes pihenést és nyaraldst mindenki-
nek! Akdr épp a tapolcai Hotel Pelionban, ahol
aztan szeptember végén remélhetéleg sokak-
kal taldlkozhatom Onék koziil, a Business Days
2008 konferencidnkon. (Tovabbi informdcié:
22-23. oldal.)

Hermann Zsuzsanna f6szerkeszt6

B2 No turning back now!

This is what we have been telling ourselves and each other every day for
over eighteen months. But exactly where we should be heading is not
so clear ...sometimes we need help and supervision. This is why we have
asked Nielsen, the market researchers to conduct a survey of the Hun-
garian market of trade journals, including our magazine. We would like to
have some feedback from our readers and advertisers on how they see
us in the market, what they think our advantages are and what disad-
vantages they would like to see us getting rid of. The results have sur-
passed our wildest expectations. For this, we would like to say Thank
You to all of our readers and partners.| gladly promise you - all the
nearly 250 readers and partners interviewed - who have found us to be
the best in the market in terms of professionalism and the advantages
offered, that we will carry on like this. We are happy to provide you with
details of the research findings. As this is our last edition before the
summer, | would like you all to have a pleasant and relaxing holiday. Even
in Hotel Pelion, in Tapolca, where I hope to see as many of you as possi-
ble, at our Business Days 2008 conference to be held in September.
(More info: pages 22-23.)

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief

Felel6s kiadé:

Dr. Szakacs Laszl6
Ugyvezetd igazgatd
szakacs.laszlo@grabowski.hu

Tovabbi dllandd munkatdrsak:

Nincs mas hétra, eldre!
Abszurdisztan

Elelmiszer, mint befektetés
Boltnyitasok

Hireink

Kiemelt témank juliusban
Reformokra var az élelmiszer-gazdasag
Parbeszéd

Polctiikor
Energiapdtlés mér a mindennapokban is

A mennyiségi boom utén - vagy inkabb
mellett - minGségi atalakulasok kez-
dédtek az energiaitalok piacan. A ke-
reskedelmi markéak eldretdrése megtor-
pant. S habér izben egyeldre roppant
erds a tutti-frutti poziciéja, kiiszébon
all a méretvalaszték szinesedése, és
igéretes iranynak tiinik a light cukor-
mentes is. A sportitalokat egyelére
guzsba kéti a neviik.
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- Hermann Zsuzsanna
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Béatai Dora (Batai Team Bt.)
médiamenedzser
batai.dora@trademagazin.hu

Telefon: (20) 958-2194, (30) 826-4156
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batai.tibor@trademagazin.hu
Telefon: (20) 917-1594

Gratt Marianna (GSD-H Kft.)
médiamenedzser

gratt. marianna@trademagazin.hu
Telefon: (30) 954-3922, (30) 826-4157

Arral szemben is 6l szerepel a keksz
Szinesedik a hazai dekorpiac
Higiénikus, sokrétli csomagolasok
mianyagbdl

Trade magazin+: Export-import
Agrér-kilkereskedelem kérdgjelekkel
Nemzeti kirakatok
UtBképes idegenlégio

Alkalmazkodni a helyi viszonyokhoz

A nemzetk6zi markak hazai képviselGi
latszélag konnyi helyzetben vannak,
hisz készen kapjék a kiilféldon mar jél
bevalt értékesitési és marketingméd-
szereket. A dolog természetesen nem
ilyen egyszerd, hisz nem lehet mindent
sablonosan ugyanugy alkalmazni vala-
mennyi piacon.

SIAL-zs(rizés Sanghajban:
az Aranyszarvas az orszagdijas
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Koleves a bolcsek kdvebdl
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Séfvildg Pénziigyek és szabalyozasok LANCHID vélemeény
Megnyilt Merre tart a magyar FMCG c 2
Fagylalt mindenbdl, mindenhogy kiskereskedelmi szektor? AbSZU rd|SZtan
mindenkinek

Magyarorszagon a koz-
beszéd targyat mar
évek 6tanem a foci, ha-
nem a gazdasag allapo-
ta, és aszikséges, de a
politika gyavasaga mi-
att el sem kezdett ado-

Store-check
Deutschland, Deutschland Uber alles!
Whole Foods Market
mar Eurépaban is

Etterem on-line

Szalonképesftve

Soltész Gabor
elndk reform képezi. A maso-

Ertékesités és iizletfejlesztés

Az er6s helyi markakban hisz az
Eckes-granini

Ostoros-Novaj Bor Zrt. . . .
! dik Business Dinner a

fentitéma jegyében bé-
kés hangulatban hompolygott, hiszen az
el6ado Graf Jozsef miniszter és Futd Péter,
az MGYOSZ elndke ,civilben” ugyanolyan
vallalkozak, mint hallgatoik voltak.
Futd Péter egy mondata nalam kiverte a
biztositékot. Az elnok szerint az MGYOSZ
kilsd szakértd bevonasaval adéreform-
tervezetet készit a kormany szamara, de
nem a kormany megrendelésére.
Hogy is van ez? Ha beteg vagyok és elme-
gyek az orvoshoz, akkor betegként felso-
rolom a betegség tuneteit, felallitom a di-
agnozist, majd terapias javaslatot teszek
az orvos szamara? Aki vagy kegyeskedik
felirni a gyogyszert, vagy nem.

Jok vagyunk,
vagy csak jol vagyunk?

Akihelyezések éjszakdja
Alkalomhoz a termék

Csomagolas

Csomagolas harom lépésben -
2.1ész7: A betll

Legdsibb z6ldség- és fliszerndvényeink
egyike a fokhagyma. A legkdilonfélébb
receptekben hasznéljuk héjastél és
meghémozva, nyersen és fozve, egész-
ben, gerezdben, szeletelve, apritva vagy
zUzva, krémként, szaritva és por alak-
ban is, vagy éppen savanyusagnak,

Innovaciok
Piaci Ujdonsagok

Markaépités, promocioelemzés

vagy ecet-, s6- és olajizesitokent. ATE Ez ugye els halldsra abszurd, de nem

Eg{jg;f:ft koltenek proméciora Abszurdisztédnban. Itt, ahol a véllalatve-

1 zetOket azért premizaljék, ha az altaluk
Nagyvildg

iranyftott cég eladdsaodik. A tulajdonos-

A gazdasagossag halgjaban téla vallalat vezetése kiilon elismerésben

Horizont

Ujdonségokra gydrnak

Piaci analizisek
KSH, AKI, GKI, GfK

Ersek a hagyomanyos boltok
Lengyelorszagban

Mar nem derogél sajat markat
gyartani

Elérte céljat a Nagy fogyas
VIIl. Univer Business Golf
Championship

részestl, ha a dolgozok hangulatanak ja-
vitasa érdekében 5o szazalékkal emelik a
bért, s mindezt 13. havi jutalommal nyo-
matékositjak.

Természetesen a6 hangulat és a munka-
helyi béke érdekében a tobbletjovedele-

meért cserébe semmilyen ellenszolgalta-

tast nem kérnek. Hogy ilyen vallalat nincs,
Hirdetdink = Advertisers: hogy Abszurdisztan csak a képzelet szU-
(6tte? Tényleg?.. =
AMC 21. m Borsodi 13. m BUSZESZ 33. m Cerbona
83. m Coca-Cola B4, 19. m Coty 39. m Delta Truck
47.mDr. Oetker 1. m Dreher B2 m Dublino 71. m Fa-
milia 84. mFriesland B3 m Grabowski 5., 20,, 22., 23,
49, 110. W Gramex 2000 32. m Gyermely 81. m Gy6-
ri Keksz 37.mHaribo 57. m Hok-Plastik 43. m Kamé-
leon 104. mLekkerland 11. m Maresi 53. m Mary-Ker
82. m Mastergood B1, 69. m MONA 17. m Nagybani
Piac 78., 79. m Nestlé Kékkuti 29. m Nielsen 44. m
Promosalons 51.mPwC g2., 93.mRauch 15. m SOLE-
MIZO 27.m So6s 85. mSpotless 42.mST182, 105. 1
Unilever 41. mUpdate 114., 115. m Zwack g.

E= Absurdistan

The condition of the economy and the urgent need
for a tax reform has been on the public agenda for
years. The atmosphere at the second Business Din-
ner was quite relaxed as both presenters, minister
Gréf and Péter Futo, chairman of MGYOSZ, are en-
trepreneurs in private, like their audience was. |
found a remark by Péter Futé to be rather weird. He
said that MGYOSZ is preparing a proposal for a tax
reform, but not as a contractor working for the gov-
ernment. How is this? When | am sick, | go to the
doctor, tell him my symptoms, set up a diagnosis
and suggest a therapy as well? It might sound a bit

absurd, but not here, in Absurdistan. =
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aMagyar Posténdlm hirlap@posta.hum (80) 444-444
u El6fizetési dij: bruttd 7200 Ft/évmISSN: 1788-4179

Nyomdai el6allitds: HTSART Nyomda és Kiadd
Felelds vezetd: Haldsz Ivan

ATrademagazinauditalt dtlagosnyomott példany-
szama 20 200, ebb6l auditéltan terjesztett 20120.
(2007.1. fv. audit)

Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és
HoReCa-egységek cimlistéjara, zartkor( terjesz-
tésben, postai tton kiildjiik olvaséinknak!
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mmm szerkeszt6i véleménysarok

Elelmiszer, mint befektetés

ElmUlt az a vildg, amikor a régebbi dizelautokba az aruhazi parkoloban érdemes volt az Otliteres
flakonban kaphatd akcids novényolajat tolteni, ma méar a dradga Uzemanyag is olcsobb, mint az
étola. Ez az apr6 adalék is bizonyitja azok igazat, akik az élelmiszert most mar a stratégiai cikkek
kozé soroljak. Mit kell tudni a stratégiai dolgokrol? Mindenekeldtt azt, hogy kitlintetett figyelem

27 2

llleti a vele foglalkozo keveseket. Mert nyilvanvalo az is, hogy kevesebben tudjak eloallitani, mint
ahanyan hasznaljak, esetinkben fogyasztjak.

z élelmiszerbiznisz dolgai irant
Ae’rdeklédék mér 2002-ben érzékel-

ték, hogy valami valtozik. A széle-
sebb informdcids hatterti szakértéknek az
elsd jelek, hogy a vilagkereskedelmi koz-
pontokban a nyersanyagok arai emelked-
ni kezdtek, még 6nmagukban nem sokat
jelentettek. Mdara azonban — ha valami-
lyen grafikus dbrdzolasra pillantunk — a
laikus szdmara is szembe6tl6, hogy a kii-
16nbo6z6 fémek, energia-alapanyagok mel-
lett az élelmiszerek termeldi és fogyasz-
t6 arai az elmult fél évtizedben nekilen-
diiltek. Altalanos devizaban szdmolva —
erre azért van sziikség, mert a dollarban
mért mutatok kissé csalnak, a vilagvalu-
ta iddszakos gyengélkedése miatt — az olaj
haromszorosara, az ipari fémek 2,5-sze-
resére, az arany 70 szazalékkal dragult a
nemzetkozi tézsdéken. Ezzel egyiitt, ami
korabban példatlan volt, az élelmiszerek,
kvazi tapadva a stratégiai termékekhez,
(le)kovetik az arvéltozast.
Mar nem kérdéses, hogy nem egy alkal-
mi nekilendiilésrél volt sz6, hanem a fo-
lyamat tartésnak igérkezik. A kiilonb6z6
élelmiszerek 4rai altalaban régionként elté-
r6 modon, de megallithatatlanul emelked-
nek, bar a szakért6k eltéréen magyarazzak
az okokat. De ez nem véltoztat azon, hogy a
lendiiletesen noévekvo fejl6dé gazdasagok-
ban az életszinvonal folyamatos emelke-
dése jelentésen megvaltoztatta a fogyasz-
toi szokasokat, tobbek kozott étrendi val-
tozasokat is okozva. A fehérjeddsabb tap-
lalkozas nyoman rohamosan novekszik a
takarmanyfelhasznalds, aminek hatdsara
tobb fejl6dd orszagban, igy Azsiaban is egy-
re tobb buzat és kukoricat fogyasztanak. A
fejl6d6 piacokon tapasztalhaté népesség-
és gabonaétvagy-novekedés azonban csak
az egyik oka annak, hogy az élelmiszerek,
kiilonosen a nyersanyagok irant vilagszerte
egyre nagyobb kereslet tapasztalhatd. Egy-
elére tigy tlinik, hogy az élelmiszer-dgaza-
ton beliil a mez6gazdasag kedvezSbb hely-

km

zetben van, ugyanis f6ként az alapanya-
gokat keresik, mert a késztermékek iranti
igénynovekedést a regionalis feldolgozok
képesek kielégiteni.

A masik jelentés arnovel tényez, hogy.
amagas kdolajarak gazdasagossa teszika
biotizemanyag el6allitasat. Amerikaban
ugrasszertien novekszik a ,,z6ld” izem-
anyag felhasznalasa. Ennek hasznalatat
az Eurdpai Unio is tdmogatja, ezért vilag-
szerte nd az ezzel hajtott jarmtivek szama
is. Az ipari felhasznalds igénye tehat to-
vabb noveli agabona keresletét. Arkinala-
ti oldalon viszont a terméteriiletek korla-
tozott novelhetésége okan, illetve az egy-
re sz¢éls6ségesebb idGjaras terméscsok-
kent hatasaként egyre kevesebb gabona
keriil a vildgpiacra. Igy a gabona irdnti
(étkezési és ipari) kereslet drasztikus no-
vekedése és a termelés csokkenése novek-
v0 palyara allitja a termesztett novények
vildgpiaciarat. Az élelmiszerek kivételes
helyzetben vannak, hiszen az drak emel-
kedése kozvetleniil is érinti a fogyaszté-
kat, a magas és elkeriilhetetlen kiaddso-
kon keresztiil veszteséget okozva.

Hazai viszonyok kozott az élelmiszerek ma-
gasabb palydra keriilésének fontos jele, hogy
a pénzintézetek Gjbdl felfedezték az dgaza-
tot, ebbdl egyel6re a mezégazdasag profital,
az élelmiszeripar még nem tartozik az dlta-
lanossagban kedvelt partnerek kozé.

E= Food as an investment

A biztos piac, a novekvé kereslet és nyil-
van a kiszamithat6 tdmogatasi rendszer
miatt jelentdsen csokkent a mezdgazda-
sag banki hitelezési kockazata. A szek-
torba draml6 unids taimogatasoknak ko-
szonhetden, valamint a vilagpiaci élel-
miszerdrak novekedésének hatdsara az
elmult két évben az agrarszektor csok-
kené kotelezettségvallalas mellett kony-
velt el novekvo bevételeket. A tartdsnak
igérkez6 élelmiszerar-novekedés ugyan-
akkor nem csak az egyes agrarvallalkoza-
soknak kedvez, az 4gazat a maganbefek-
tet6k és nem csak az arutézsdei szerepl6k
keresett célpiaca lett. A banki szakembe-
rek szerint a tartos dragulds ugyanakkor
kival6 pénzkeresetilehetdséget, befekte-
tési célpiacot is jelent. Megjelentek mar
Magyarorszagon is az élelmiszerekhez
kothetd banki befektetésilehetdségek. Az
egyik pénzintézet befektetési igazgatdja
szerint a jelenlegi helyzetben az arupiaci
befektetések — ezen beliil is az élelmisze-
rek — jelentik a legigéretesebb befekteté-
simegoldast az inflacié ellen. A kozépta-
von tartosnak igérkez6 aremelkedés ki-
val6 hozamokkal kecsegtetd befekteté-
si célteriiletet jelent a maganszemélyek
szamara is. A vilaggazdasagban az elmult
két évben végbement valtozasok hatdsa-
ra a mezégazdasag megélhetési agazatbol
befektetési célteriiletté valt. m

Even expensive fuelis cheaper than cooking oil today. This is another argument for people who believe that food has
become a strategic commodity. Strategic commodities deserve special attention as production capacities are limit-
ed, especially compared to the size of demand. Experts detected the first signs of change in 2002. Since then, food
products have been following the price rises produced by oil, industrial metals and gold. There is no question about
the trend being a long-term one. Food prices are rising at different rates in different regions, but the rise itself seems
to be unstoppable. There are different explanations for this phenomenon. More protein is consumed in many develop-
ing countries and as a result, more maize and corn is used as fodder. High fuel prices have made bio-fuel competitive,
which also translates to increased demand for grain. Subsidies are available in the EU for producing bio-fuel. On the
supply side, the size of arable land is limited and the weather is becoming increasingly unfavourable for agricultural
production world-wide, which means the grain supply is shrinking. In Hungary, banks have rediscovered the agricul-
tural sector, as growing demand reduces the risks of financing. As a result of growing prices and EU subsidies, agri-
cultural businesses have been producing growing revenues for the last two years. The agricultural sector has also
become one of the favourite targets of private investors. Investment opportunities linked to the agricultural sector
have also appeared in Hungary. According to the director of the investment division of a leading bank, food is the
commodity which offers the most promising returns on investment at the moment. Price rises which are expected to
continue at least in the medium term, also offer a promising investment opportunity for private individuals. Agricul-
ture has turned into a priority target for investment in the last two years. =
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CBA Prémium elektronikus polcjelzokkel

JUnius 3-an megnyilt Magyar-
orszagon az elso élelmiszerbolt
elektronikus polccimkével. A
Pricer cimkék képviselte () tech-
nolégia nem a jovd innovécidja,
hanem mar ,megérett” a ma-
gyar piacra. Ezt bizonyitja, hogy | e e

a §zombathely! 'CQA csak”az élel- EEsat_in

miszerboltok kozil az elst, az or-

szagban viszont a masodik, mivel a tavalyi évben a vecsési Praktiker
mar Pricer cimkékkel nyitott.

A szombathelyi Uzlet a legkorszer(ibb berendezésekkel van ellatva.
Formatervezett bevasarlékocsi, olasz berendezés, design. Az exk-
luziv bolt 18 szinben pompazik, elegans polcrendszerek kinaljgk a
tobb mint 15 ezer cikket.

A szombathelyi CBA Prémium a Szintézis készlet- és kasszarendsze-
rével nyitott meg. Az Uzletben 6sszesen 7 kassza miikodik kdzponti
rendszervezérléssel, amelynek teljes kereskedelmirendszer megol-

dasat szoftverekkel, eszkozokkel, szolgaltatdsokkal mind a Szinté-
zis Informatikai ZRt. biztositotta.

A Szintézis Informatika majusban kezdte el a Pricer-infrastruktdra ki-
épitését, igy a boltnyitasra minden elkészilt. 22 darab antenna ke-
rult felszerelésre, teljes lefedettséget biztositva a 16 ezer polccim-
ke kommunikacioéjahoz. Négyféle tipust cimke kerUlt ki a polcokra:
normadl, kicsi, fagyasztdéba valo, dot métrix (grafikus kijelz6 a zdld-
seég-gyumaolcs osztalyra).

A CBA munkatdrsainak a kérésére a Pricer kijelz6k masodszint(i infor-
maciokat is tartalmaznak: a készletmennyiséget, az utolsd nap érté-
kesitett mennyiségét és az utolsd 3 nap értékesitett mennyiségét. m

Electronic shelf labels for CBA Premium

The first food store equipped with electronic shelf labels in Hungary was opened on
3. June. The time has come for Pricer electronic shelf labels to enter the Hungarian
market. Pricer labels had already been in use by the Praktiker store located in Vec-
sés. The new CBA Premium store in Szombathely has the most modern design and
equipment within the chain. 7 cash registers operate in the store with Pricer hard-
ware and software supplied by Szintézis Informatikai ZRt. m



Dramaian romlo fizetési szokasok

A Coface tapasztalatai alapjan drémaian romlottak a cégek fizeté-
si szokésai: 2008 els6 négy hénapjéban 45 szazalékkal ndvekedett
a nem fizetések szdma a 2007-es év ugyanezen idészakahoz viszo-
nyftva. Ez ajelenség egyértelm( bizonyitéka a hitelvalsagnak, ugyan-
akkor a Coface Ugy latja, hogy a jelenlegi valsag nem lesz olyan su-
lyos, mint a 2001-2002-€s.

A pénzligyivalsag két csatornan gy(rlizott be a redlgazdasagba: az
egyik a cstkkend amerikai kereslet volt, amely féleg az Eszak-Ame-
rikdval és az Egyestilt Allamokkal kereskedd orszégokat és szekto-
rokat érintette, mig a mésik a hitelekhez vald jutas nehezebbé valasa
volt. Ezt tovabb sllyosbitotta a nyersanyag- és az energiadrak nove-
kedése, a nem dollarhoz ko- E 2 g
t5tt valutak erbstdése és Dramatic deterioration
azigen erBs verseny. in payment morale

A hazai gazdasagi helyzet According to data from Coface, a dramatic de-
romldsat mutatja, hogy terioration took place in payment morale in the

. . . . first four months of 2008. The number of non-
sokkal tobb fizetéskepte- payments increased by 45 per cent compared

lenségi eljards indul éven-  to the same period in 2007. However, the
te, mint barmely eurdpai present crisis is not expected to become as

orszagban. =

grave as the 2001-2002 crisis had been. =

Buli a metréban

A Coke zero tdmogatasaval ke-
rilt sor majus 17-én az elsg, bu-
dapesti metroallomason meg-
rendezett nyilvanos bulira. A
mintegy 2800 szérakozni vagyo
hajnali 4-ig tombolhatott Lucca és Pete Tong zenéjére. m

&= Party in the underground

The first Coke zero party held in a Budapest underground station took place on
17. May. The DJ-s were Lucca and Pete Tong. =

Uj szerepld a digitalisreklam-

piacon

Idén nyaron U] médiatulajdonos cég jelenik meg a hazai
indoorpiacon. Az Infirio Kft. digital signage szolgdltatdssal céloz
meg egy prémium, 18-29 éves célcsoportot.

A cégismert, magas presztizsti budapesti és vidéki HoReCa-hely-
szineken helyez el nagyméret(i digitalis kijelzGket. Mar a nyér ele-
jén kozel 200 kijelz6 érhetd el varhatéan 40 szérakozéhelyen.
Adigital signage-benrejld lehet8ségeknek kdszonhetben az esz-
kozokon nem csupan egyedi, interaktiv hirdetések, hanem a hely-
szineken egyedi vizudlis effektek és egyéb szérakoztatd tartal-
mak jelennek meg folyamatos, napi online frissitéssel, ezaltal is
biztositva a célcsoport figyelmének fenntartasat és az tizenet
hatékony bevéstdését.

Atervek szerint az év végére a halbzat klubjainak szama megtrip-
l&z6dik, kiegésziilve az 6sszel, télen is er6s elérést biztositd szo-
rakozohelyekkel és éttermekkel. m

&= New player in the market of digital
advertising

A new company is to enter the Hungarian indoor market. Infirio Kft. intends to
provide digital signage services targeted at the 18-29 age group. 200 large
digital displays will be installed in over 40 HoReCa units during the summer.
They plan to triple the number of HoReCa partners by the end of the year. =
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Sorfozo a szomszédom

,S0rféz6 a szomszédom” cimmel mutatta be
Derek Hopkins, a Borsodi Strgyér Zrt. vezérigaz-
gatdja a vdllalat és a kornyezete kozotti tarsa-
dalmi parbeszédnek keretet add programjat.

A kornyez6 telepilések vezetdi, illetve mas
érintettek kozremiikodésével megrendezett
elsd taldlkozon a vezérigazgatd 6sszefoglal-

Derek Hopkins
R ) e vezérigazgato
ta a Borsodi Sorgyar Zrt. kordbbi tarsadal-  Borsodi Sérgyar

mi szerepvéllaldsat a régidban, valamint be-

mutatta az Uj program lényegi gondolatait, hossz( tavd céljait. A
program két f6 teriilete a szocidlis tdmogatasok és a kornyezetet
karositd hatdsok csokkentése, illetve megsziintetése. m

&= My neighbour is a brewery

My neighbour is a brewery” s the title of the program serving as a framework for
co-operation between Borsodi Sorgyér Zrt. and its environment, presented by
Derek Hopkins CEO. The program focuses primarily on social issues and the re-
duction of damage to the environment. =

Magyar regionalis
igazgatd a Bonduelle-nél

Ostermayer Miklés (42) tolti be 2008. juniustél a
Bonduelle kelet-kozép-eurdpairégidjanak igazga-
t6i pozicisjat. O az elsé magyar szakember ilyen
poszton az eurdpai piacvezett francia cégnél.

Ostermayer Miklés nevéhez fliz6dik tobbek ko-

Ostermayer z6tt két gyorsfagyasztott termékeket gyarto és
r’:‘ﬁ‘:ﬁ‘s e forgalmazo nemzetkozi cég magyarorszag elin-
Bognduelle gaze ditdsa és bevezetése. Harom évig a német tulaj-

donl FROSTA céget vezette, majd a svéd FINDUS
magyar lednyvéllalatandl volt Ugyvezett igazgato.
- El6z6 munkakdreimhez képest nagyobb a kihivas, négy orszag: Csehor-
szag, Szlovakia, Magyarorszag kereskedelmi és marketingmunkdjaért, iletve
kozvetve, egy helyi export6ron keresztil Szlovénidért is felelek - nyilatkoz-
talapunknak Ostermayer Mikl6s. - Rdadasul nem csupan gyorsfagyasztott
termékek tartoznak a portféliéba, hanem konzervek is.
Uj munkakérében elsBsorban az értékesftés és a marketing koordi-
ndlasa, Uj csatornak feltarasa, a hosszU tavu piaci stratégia megha-
térozésa lesz a feladata a szakembernek.
Kinevezése egyben azt is jelenti, hogy a Bonduelle kbzponti szere-
pet szan a régién belll Magyarorszagnak. Miutan a négy orszag ko-
zUl a cég csak nalunk rendelkezik gyartébazissal, az ésszerliség is
azt diktélta, hogy innen felligyeljék az egész piaci politikat. Anndlis
inkabb, mivel a kereskedelmi lancok sajat markas tendereiket egyre
gyakrabban regiondlis méretekben frjak ki.
- Nagyon kedvez6 benyoméasokat szereztem a véllalati kultdraroél -
mondja Ostermayer Miklés. - ABonduelle alapjaban véve csaladi cég,
ezért az oly sok multinaciondlis vallalatra jellemz8 rovid tava ered-
ménykényszer helyett a hosszU tavi épftkezés keril elétérbe. Meg-
becsiilik az egyént, nem tekintik egy kicserélhet fogaskeréknek. Ez
abban is tetten érhet6, hogy a kollégak nagy része 8-10 éve a cég-
nél dolgozik, de a 12-15 év sem ritka. Ez az FMCG-szektorban sajnos
meglehetBsen szokatlan jelenség. =

&= Hungarian regional director for Bonduelle

Miklés Ostermayer (42) was appointed the Central-Eastern European regional direc-
tor of BONDUELLE in June. He is the first Hungarian professional to reach such a posi-
tion in the market leading French company. He is known for starting up two interna-
tional companies in Hungary which manufacture and distribute quick-frozen
products. He had been the director of FROSTA and has later become the managing
director of the Hungarian FINDUS subsidiary. His appointment is a sign that BONDU-
ELLE intends Hungary to play a central role in the region. =
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Sztarszakacsno Budapesten

A Magyar Nemzeti Gasztronémi-
ai Szovetség és Kreil Vilmos meghi-
vasara majus 19-20-an hazankba l&-
togatott a vilaghirl séf asszony, Léa
Linster, aki a vilag legnagyobb presz-
tizs(i szakacsversenye, a Bocuse d'Or
mindmaig egyetlen ndi gybztese.
A luxembourgi székhely( gourmet-ét-
ot ' terem tulajdonosa kétnapos bemuta-
. i;} I tokeretén belul osztotta meg kulina-
= 7=+ N ris tudomanyat az érdeklddokkel. Ed-
~ dig nem volt még arra példa Magyar-
orszagon, hogy Michelin-csillagos, Bocuse d'Or-gy6ztes, vilaghir{i
szakacs mesterkurzust tartson a magyar séfek szamara. =

&= Star chef in Budapest

Léa Linster, the only female winner of Bocuse dOr so far, visited Budapest on
19-20. May upon an invitation by National Association of Gastronomy and Vilmos
Kreil. Her master course for Hungarian chefs was the first ever held by a Bocuse
dOr winner and Michelin star holder. =

Pottyos retro

Egy mai modern kommu-
nikacios eszkozzel, virus-
filmmel is népszer{sitet-
te a Pottyos tavaszi, mar-
cius 17-én indult fogyasz-
téi promaocidjat.

A TotalCar csapata al-
tal készitett virusfilm
fészerepldje a Poty-
tyds kalapacs alé kertilg
retro autdja volt, amit az
EastBlock autdtunning csapata varazsolt Ujj4, valamint a TotalCar
szerkesztBjeként elhiresult paros, Winkler Rébert és Bazsd Gabor
véleményezett. =

E= Pottyos retro

A virus movie made by TotalCar has been used in the Péttyds promotional campaign
launched on 17. March. The movie focuses on a retro car restored by EastBlock. =

Arculatvaltas a Kométanal

Csomagoldst és arculatot valt idén a Kométa teljes portfélidja. A
cég logdja is valtozason ment keresztil: modernebb dinamiku-
sabb kilsejl lett.

Az Uj szlogen az egyik f6 kommunikaciés elemként is szolgal: ,Az
[z a kdzos szenvedélyink”.

Afenti jelmondatot a néz8k mar a jdniusban indult orszagos tele-
viziés kampény sordn ,izlelhetik”, de a rekldmfilmben az ev6esz-
kozoknek is kiemelt szerep jut.

Az Uj csomagoldst az Eper Studio tervezte. AKométa éves megdl-
lapodast kotott a D'Arcy Avenue és a CMS brand connection krea-
tiv- és médialigynokségekkel a kampény kivitelezésére. m

= New image for Kométa

Kométa is to get a new image and packaging this year. Their logo has also be-
come more dynamic and modern. Their new slogan is: ,flavour is the passion we
share”. The new packaging has been designed by Eper Stidié. =
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Uj elndk az EFOSZ élén

' Tisztjito kuldottkozgylilést tar-
tott prilis 24-én az Elelmiszer-
feldolgozok Orszagos Szovetsé-
ge. Az EFOSZ elndkének Eder Ta-
mast valasztottak meg, aki dr.
Futd Pétert valtja az elndki po-
Ziciéban. Dr. Futo Pétert ugyan-

Borodi Attila  Eder Tamas is &prilis elején az MGYOSZ eln-
tigyvezetd elndk elndk kévé valasztottak.
EFOSZ EFOSZ

Eder Taméas a Bonitas 2002
Kft. egyik igazgatojaként az
egyik legnagyobb magyarorszagi mez8gazdaségi és élelmiszer-ipari
portfélid munkatdrsa. 2006 6ta a Magyar HUsiparosok Szovetségének
elnoke, és 2007 6ta a Clitravi, az Eurépai Husszovetség alelnoke.

Az EFOSZ Ugyvezets elndki pozicidjaban Borddi Attilét Ujravalasztottak.

&= New chairman for EFOSZ

Eder Tamds, a director of Bonitas 2002 Kft. was elected the new chairman of EFOSZ
at the assembly held on 24. April The former chairman, Dr. Péter Futé has become
the new chairman of MGYOSZ. =

Ujra dijazték a Millit

A Reader’s Digest felmérése alapjén a tejter-
meékek kategoriaban a Milliismét elnyerte az
Eurépai Megbizhato Marka dijat. A Friesland
Hungaria zRt. esernyémarkajaimmar negyedik
éve élvezi toretlenll a fogyasztok bizalmat.

- A modern, egészségtudatos vasarlok egyre
inkabb azokat a termékeket részesitik elény-
ben, amelyek valamilyen hozzaadott, egész-
séges dsszetevvel dUsitottak, vagy épp csok-
kentett zsfrtartalommalrendelkeznek. A folya-
matos fejlesztésekkel a Milli marka ezeknek a
fogyasztdi szokasoknak kivan megfelelni. A
Reader’s Digest fogyasztéi felmérésének idei eredménye azt iga-
zolja, hogy j6 Uton jarunk - mondta a dfj kapcsan Szautner Péter, a
Friesland Hungéria zRt. marketing- és Uzletfejlesztési igazgatoja.

&= Another award for Milli

According to a survey conducted by Reader’s Digest, Milli has qualified for the
reliable European Brand award again in the dairy products category. This is the
fourth year that the umbrella brand of Friesland Hungaria Zrt. is enjoying the un-
broken confidence of consumers. =

|

Szautner Péter
marketing- és lizlet-
fejlesztési igazgatd,
Friesland

Férum a halcsomagolasrol

A Packforum®, a Sealed Air Cryovac Parizs melletti eurépai tgyfél-
kdzpontja, 2008. aprilis g-én és 10-én adott otthont masodik globa-
lis hal és tengeri ételek rendezvényének.

A program része volt a szemindrium, amely szadmos el8adast kinalt
vezett ipardgi szakértéktdl a halcsomagolds minden vonatkozésa-
ban, valamint tematikus munkacsoportok és egy fakultativ latoga-
tas az egyik vezet® francia druhazlénc Uzletébe.

A 85 résztvevl akiskereskedelem, az ipar és az élelmiszer-tudomany
terlletér6l 6sszesen 64 céget képviselt Nyugat- és Kelet-Eurépa 21
orszagabdl, valamint Szald-Arabidbdl. m

B2 Forum about packaging for fish

Packforum®, the European customer centre of Sealed Air Cryovac located near
Paris held its second global fish and seafood event on g-10. May. The program in-
cluded a seminar on packaging for fish products. 85 participants representing 64
companies attended the seminar. m
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Dreher és Talmacsi
a felel®s alkoholfogyasztasért

Magyarorszagon eddig
példa nélkuli kampany-
ba kezd a felels alko-
holfogyasztas népsze-
rlsitéséért a Dreher
Sorgyarak Zrt. A prog-
ram els8dleges célja az
alkoholfogyasztassal
kapcsolatos tudatos-
sag novelése a magyar
lakossag korében. A
Talmacsi Gabor egyutt-
mikddésével megva-
l6suld kezdeményezés
az egyéni felel6sség
kozéppontba allitasa-
val kivan tarsadalmi ér-
téket teremteni.
A program f6 Uzeneteit
figyelemfelkeltd online és nyomtatott hirdetések forméajaban is
igyekeznek a szervez6k minél szélesebb rétegekhez eljuttatni. A
hirdetéseken Talmacsi
a .G Géaborral taldlkozha-
Dreher and Talmacsi 1k aki sajat tikorke-
for responsible drinking pévelnéz szembe. A, Te

Dreher Sorgydrak Zrt. has launched a campaign 15 lasd tisztan tetteid!”
for responsible alcohol consumption, which is  mottéval megjelend hir-
unprecedented in Hungary. The message of . 4o ~
the online and press campaign is communicat- q?telsek /az e,gXem fele
ed with the help of Gabor Talmacsi who is ~ 0Sség kérdését helye-
seen facing his mirror image. = zik a kozéppontba. =
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40 éve Magyarorszagon a Coca-Cola

Negyven éve van jelen Magyarorszagon a Coca-
Cola - err6l emlékezett meg junius 17-én, saj-
totéjékoztatd keretében a Coca-Cola Magyar-
orszag.

Az Uditdital 1886. majus 8-an Atlantaban, Geor-
gidban sziletett. Dr. John Pemberton - egy igen
elismert orvos és patikus - keverte ki az els6
Coca-Cola szirupot. Az ital azéta nem tartalmaz

Dr. John hozzdadott tartositdszert és mesterséges aro-
Pemberton mat. A Coca-Cola az 6sszetevok egyedi keveré-
a Coca-Cola

kétdl kulonleges, attdl, ahogyan 6sszedllnak az
egyetlen és eredeti Coca-Cola izzé.
Magyarorszagon pontosan negyven évvel ezel6tt, 1968-ban jelent
meg. Az els8 palack 1968. jUnius 17-én hagyta el a Magyar LikGripari
Vallalat K&banyai Likdrgyarat. A Coca-Cola volt az els8, a habort utan
Magyarorszagon eldallitott amerikai termék.

Ma a dunaharaszti székhelyl, két palackozdlizemet és tiz regiondlis
elosztokozpontot miikadtetd cég 1400 dolgozot foglalkoztat. A vélla-
lat mostanaig 100 millidrd forintot meghaladé 6sszeget forditott ma-
gyarorszagi gyartokapacitasanak kialakitasara és fejlesztésére. m

megalkotéja

40 years of Coca-Cola in Hungary

Coca-Cola held a press conference on 17. June to commemorate that they have
been present in Hungary for 40 years. Coca-Cola was born on 8. May, in Atlanta. The
first syrup had been mixed by Dr. John Pemberton. Coca-Cola no longer contains ar-
tifical aroma and added preservatives. The first bottle appeared in Hungary in 1968,
as the first American product since World War Il. Over HUF 100 billion has been in-
vested by Coca-Cola so far into production in Hungary. =

A kave és a reggeli sikereket

hozott a McDonald’snak

77 millié vendége volt tavaly a McDonald’s gyorsétteremlancnak
Magyarorszagon, amikdzel g szézalékos forgalomndvekedést és
1,3 millidrd forintos Uzemi eredményt hozott. A haldzat 5 Uj egy-
séggel bovdilt, és tavaly nyar 6ta mar minden hazai megyében van
McDonald's étterem.
A 22 egységbdl all6 McCafé kavézdlanc 2007-ben kulon Uzlet-
agga nbtte ki magat, megnyilt az elsd 6nalld McCafé kavézo. A
kavézok forgalma dinamikusan nott, a 2007. évi drbevétel meg-
haladta az 570 milli¢ forintot, l[dtogatdinak szama pedig elérte a
2,2 milliot.
A masik kiemelked6en sikeres teriilet a reggeli mentkinalat: min-
den tizedik vendég kifejezetten a természetes alapanyagok-
bol frissen készilt reg-
Coffee and breakfast a geli specialitésok ked-

77 million guests visited McDonald's units in e.tterm?kbe; A regge_
Hungary last year, generating an increase in- Uil termékek arbevétele
crease in revenues of g per cent compared to | 2007-ben meghaladta a
2006. 5 new units were opened in 2007. The 2.8 milliard forintot.
McCafé chain became an independent division S,
in 2007 with 22 units. These have produced dy- | 2008-ban tovabbi csirkes
namic growth, with revenues of over HUF 570 | s halas termeékek jelen-
million in 2007. Breakfast menus have also be- nek me gap alettdn és
come very successful, attracting one out of :
ten customers. =

az italvalaszték is bovil.
Az egészségtudatos ét-
rend kedveldi az egyre szélesedd saldtakindlatbél, az autds ven-
dégek pedig ,drive-barat”, kilonleges ,fingerfood” harapnivalok ko-
zll valaszthatnak majd a jovében. =

Focis Toffifee a gyerekeknek

Idén a Strock ter-

méke, a Toffifee w p——

is csatlakozott a ‘ A ) ' _
United Way ma- 1 m

jus 24-i ,Mindenki
Gyereknapja2008”
rendezvényéhez.

Az esélyek Ki-
egyenlitése, a moz-
gas szeretete és a
felhdtlen szérakozas
volt a United Way ha- ——

gyomanyosan meg-

rendezett ,Mindenki Gyereknapja” eseményének a vezérelve. A
Storck évek 6ta elkdtelezett amozgés és a kiegyensulyozott tap-
l&tkozas mellett.

Az édességek mértékletes élvezete, a szorakozas és a sport je-
gyében gyermeknapon 100 focilabda és futballdiszbe 6ltoztetett
Toffifee kerUl atadasra a Nagycsaladosok Orszagos Egyesilete,
a Cseppkd utcai Gyermekotthon és a Burattino Hatranyos Hely-
zetlieket Segft6 Iskola kis focistéi részére a Storck Hungéria Kft.
felajanlasavalm

Football Toffifee for kids

This year, Toffifee, a Storck product has joined the “Children’s Day for Everybody”
event organised by United Way. Storck has been committed to an active lifestyle
and a balanced diet for years. 100 footballs and Toffifees were handed over to
NGO-s on 24. May. =




Rekordbevétellel nyitott

az M3 Outlet Center

Megnyitasahétvégéjén tobb
mint 22 ezer ember latoga-
tott el az M3 Outlet Cen-
terbe, ahol a Nike, Triumph, 2
Columbia, Puma, Gant és a &
Replay mellett szamos mas
vildgmarka varta a helyszin- |
re érkezbket.

Az orszag els6, Budapest
vonzaskaorzetén kivil esd
outlet centere mgjus 17-én nyilt meg. A nyités problémamentes
lebonyolitédsdhoz a polgarérség segitségére is sziikség volt, mert
arengeteg ldtogatd mar a nyitast megel6z6 érakban a helyszinre
érkezett. A 10 drai nyitasra pedig mér a mintegy goo férohelyes
parkoléra is kitehették a ,Megtelt” tablat, ezért a kornyez6 tres
telkeken sziikségparkolot kellett kialakftani.

E= Record sales for M3 Outlet Center A Lekkerland

Over 22,000 customers visited the M3 Outlet Center opened on May 17, at the
first weekend. Triumph, Columbia, Puma, Gant and Replay are some of the brands

represented in the first outlet centre opened outside the Budapest region. = fo Iytatj a st ratég i éj ét
A Lekkerland életében a 2007-es év kiemelkedd
H 4 1 H AL jelent8séggel birt. Szamos Uj megdllapodast k&tétt,
AZ Atradlus azev hlte"bIZtOSItOJa koztlk a legjelent8sebbnek szdmitd benzinkdthd-
Az Atradius Credit Insurance nyerte el a World Finance Magazine ,Az |&zattal is.

év hitelbiztosit6ja 2008-ban” dijat. A vezet® nemzetkdzi gazdasagi

A tavalyi év kivdld alkalmat adott arra, hogy a
lap neves pénziigyi Gisagirokbol &6 zsirie idén négy nominalt ko- y &

Lekkerland bebizonyitsa teljes kompetencidjdt a

zUl vélasztott. ) . e e P

A birak szerint a telies korl koveteléskezelési, hitelbiztositési, vi- COMVERIENTS PIREEM, (7 EriseRiica] it Sieg
szontbiztositési és kivetelésbehajtasi megoldasokat kinalé Atradius z6tt klénSsen a benzinkitshopok szegmensében
szolgdltatasa megbizatd és hatékony, és egyszerre tobb kiilonbozo tértént magasabb értékesitésnek kszonhetd, hogy
piac mikodését segiti el tobb mint 40 orszégban. = a vdllalat bevétele 2007-ben az elézé évhez viszo-

nyftva megdupldzddott, és igy mintegy 6 millidrd

B2 Atradius credit insurance company of the year forint forgalmat ért el. — Nemcsak megtartottuk ve-

Atradius Credit Insurance has been awarded the title “Credit insurance company of

the year 2008” by World Finance Magazine. Atradius provides reliable and effective vGinket, E de Klszalllta5| pon.’gamkat nﬂo,velnl 'S, tudtuk
services in over 40 countries. = — mondja Haiman Ferenc Ugyvezetd igazgatd.

2008-ra vonatkozdan tobb, meglévd szerzédést
meghosszabbitottak, valamint Uj megdllapoddsok is

., szllettek. Elmondhatd ma mdr, hogy a Lekkerland
An|mal_t menu boardOk d KFC-ben az Osszes convenience csatorna megbizhatd és
hozzdértd vdlasztott partnerévé vélt. A vdllalat to-

Magyarorszagon elstk kozott a Kirély utcai KFC-ben indult el a ha- vabbra is névekedési pdlydn van. A meglévd vevé-
gyomanyokkal szakitd, Ggynevezett animalt menuboardok hasz- csoportokban elérhetd ndvekedés és az élelmiszer
nalata. Az Ujszer( alkalmazas bevezetésének célja, hogy a hatul- szegmensben torténd stratégiai ndvekedés fog ko-

rol megvilagitott, gyorséttermi menit bemutatod statikus tabla-
kat hosszu tavon felvaltsa egy olyan digitélis felllet, ahol a ter-
mékinformaciok mellett a branddel kapcsolatos informaciok is
megjelennek, egy markdra szabott, egyedi vizualis kontosbe buj-
tatva. Az animalt menuboard mellett az Ugyféltérben kihelyezett
nagyobb képernydkon zenei szérakoztaté tartalmakat (elsGsor-

zéppontba kerllni a jovében.

A Lekkerland Uj Uzleti terlletek meghdditdsdt is
célba vette, és a convenience szektor lehetéségeit
illetéen optimistan tekint a kdvetkezd évekre. (X)

ban videoklipeket) vetftenek, szintén a markaértékek figyelem- g= | ekkerland Continuing it strategy
bevete}evel- L o , 2007 was an exceptionally important year for Lekkerland. Many new
AKFC-éttermek audiovizualis tervezésével és tartalomszolgalta- agreements have been signed, including one with the leading petrol |
tasdval a Mood Medidt biztdk meg. = station chain. Lekkerland revenues doubled in 2007, compared to the
preceding year and reached HUF 6 billion. Several existing agree-

. . - ments have been extended for the year 2008. Lekerland has become
== Animated menu boards in KFC | areliable partner for all convenience channels and continues to ex-
The Kirdly utca KFC is the first one in Hungary to use animated menu boards. | pand. Lekerland also intends to enter new sectors and remains opti-
Animated menu boards are digital surfaces for displaying brand information in ~ mist about the future of the convenience business. =
addition to product information. Music videos are also played on large screens. o T )

Their contracted partner is Mood Media. m

T i,
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nielsen

| AHONAP TABLAZATA

Bio - a sajat és a gyerekek egészsége érdekében

A bioélelmiszerek fellendiilése egybeesik évtizediink életstilu-
sanak két legfontosabb trendjével: az egészség megdrzésére, il-
letve a j6 kdzérzetre (wellness) valo torekvéssel. A fogyasztok
ugyanis a bioélelmiszereket egyrészt az egészséges étkezés,
valamint a wellness miatt vasaroljak.

Tobbek kozott ezt dllapitja meg a Nielsen piackutaté vallalat 46
orszagban, koztiik Magyarorszagon, internethasznalék kdrében
végzett globélis kutatésa.

Eurépaban minden méasodik internethasznélé megkérdezett (48
szazalék) azért vesz biotermelésbdl szarmazé enni- vagy inni-
valét, mert egészségesebbnek tartja a maga szdmara. Ebbél a
szempontbél legnagyobb ardnnyal a gorogok (67 szdzalék) és a

Mi a f6 ok, amiért on biotermékeket vaséarol?
(a valaszadok szazalékaban)

Orszag Jobban szolgalja Egészségesebb Elonydsebb

az egészségemet a gyerekeim a koérnyezet
szamara szempontjabol
Magyarorszag 51 26 9
Csehorszag 57 22 6
Lengyelorszag 60 23 10
Ausztria 50 15 10
Németorszag 47 16 11
Portugélia 51 24 15
19 eurépai orszag atlaga 48 16 16
Forrés:nielsen

Azok aranya, akik vasaroljak - kisebb-nagyobb gyakorisaggal vagy
csak alkalmanként - az egyes bioélelmiszereket
(a valaszaddk szazalékaban)

Orszag Gyiimdlcs Zoldség Tojas His

Magyarorszag 77 76 68 63 61
Csehorszag 90 91 81 85 79
Lengyelorszag 95 96 95 91 89
Ausztria 93 93 91 87 85
Németorszag 84 83 82 76 69
Portugélia 89 88 83 84 78
19 eurépai orszag atlaga 80 80 77 72 65

Forrds:niclsen

spanyolok, illetve a lengyelek (60) vezetnek. A magyar mutaté
(51) szintén meghaladja az eurépai atlagot.

Mésodik leggyakrabban emlitett f6 szempont a gyerekek egészsé-
ge. Itt a magyarok tartjak az Eur6pa-rekordot, mivel a valaszadék
26 szazaléka emlitette ezt az okot. Az eur6pai atlag 16 szazalék.

E== Bjo - our health and that of our kids

The increasing popularity of bio food is a result of the two most important trends of
our decade: health and wellness. This is one of the conclusions of the global survey
conducted by Nielsen among Internet users in 46 countries. 48 per cent of the Euro-
pean customers of bio products buy bio because they believe it is healthier than
other products. =

Arany Tojas a Sparnak Miiszaki ldncokban

a Nespresso kavéfozoi

Arany Tojas dijjal (Good Egg

gyarorszag Kft. allatvédelmi

teljesitményét.

Ennek alapjat egy felme-
rés képezte, amelyet a ma-
gyar Fauna Egyesulet a
Compassion in World Far-
ming, vezetd nemzetkozi gaz-
daségi allatvéds szervezet-
tel és a Eurogrup for Animals,
vezet® allatvédd szerve-
zetek eurdpai szovetségé-
vel, valamint az International
Visegrad Found tdmogatasa-
val végzett. Megdllapitottak,
hogy a Spar az az élelmiszer-
kereskedelmi ldnc Magyar-
orszagon, amelynél a legna-
gyobb aranyban taldlhatd az &ruhazak polcain nem ketreces tartas-
bol szarmazo tojads - azaz mélyalmos és biotojas.

A Spar - egyetlen kereskedelmi lancként az orszagban - vallalta az
egyesulettel valo egyuttmUkodést. A Spar nyilatkozott arrél, hogy
2012-ig az EU- és torvényi eléirdsoknak megfelelden e téren beszal-
litéival egyitt |épéseket tesz a ketreces tartasbdl szarmazé étke-
zési tojas folyamatos kivondséra Uzleteibdl. m

B Good egg for SPAR

Spar Magyarorszag Kft. has been awarded a Good Egg Award in recognition of its
efforts related to the prevention of cruelty to animals. This recognition is based on a
survey conducted with the co-operation of Fauna Egyeslilet, Compassion in World
Farming, Eurogrup for Animals, and International Visegrad Found. SPAR is the only
retail chain in Hungary which co-operates with the above organisations. =

Award) értékelték a Spar Ma-
— Wi Fari

GOOD EGG AWA

Trade ESeENNES

Az Andrdssy Gti mintabolt mel-
lett juniustol a Saturn és a Me-
dia Markt Uzletekben is kaphatd
a formatervezett Nespresso ka-
véf6z6 gépek teljes termékska-
l&ja .

A kiskereskedelmi bevezetést a
cég kilenc budapesti tzletben in-
ditotta el, de év végéig a két aru-
hazlanc uzleteiben orszagos le-
fedettséget ér el. Tovabbi Ujdon-
sag, hogy a mindségi kavé kedve-
[6i a 12 Grand Cru kévékeveréket
az Andrassy Uti Uzleten kivil tele-
fonon, illetve 2008 masodik felétélinterneten is megrendelhetik.
A kiskereskedelmi bevezetés keretében a miiszaki aruhdzakban
a kavéinyencek maguk is megizlelhetik a kilenc eszpresszé és ha-
rom Grand Cru hosszU kavé valamelyikét. Kilon érdekesség, hogy
a tavasz Gjdonsaganak szamité, voros és fekete eldlappal készlt
Le Cube Red és Le Cube Black gépek itt, a kiskereskedelemben
mutatkoznak be el6szor a nagykdzonség elétt.

g= NESPRESSO coffee machines

in retail chains

In addition to the showroom in Andrdssy Ut, the full range of NESPRESSO coffee
machines has also been available in Saturn and Media Markt stores since June.
Nine Budapest stores began selling NESPRESO machines first, but these wil be
available in all units of the two retail chains by the end of the year. Orders for the
12 Grand Cru coffee mixtures will be accepted by phone and internet as well.




B N BECK'S

A szepseg
pzzad szaguld!

y « Kéthetente nyerhetsz *"T“
egy Volvo C30-ast! 1

S6t, a juliusi PLAYBOY cimlaplany r6gton az autoba pattan, és mar szaguld
is hozzad rendori kisérettel. Nyerhetsz még NAPONTA 5 Beck's 2 GB pendrive-ot és
20 Playboy-elofizetést is.

Toltse fel készleteit a promacids csomagolasu Beck’s termékekkel: .
0,51és 0,331 Beck's palack !

A promocict erds kommunikéciés kampany témogatja:

MaCIos Ccsomaqolas

A jatek iddtartama: 2008, jllius T-augusztus 31,

Tovabbi informackd a www . becksperience.hu weboldalon K E Z E D’ B E N A KU LCS

A képek csak ilusztrdciak,


http://www.borsodi.hu
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Az dnkiszolgéalas forradalma

Az NCR Corporation 2008-as, a fogyasztok dnkiszolgalé megolda-

készitett - felmérése szerint a francia, német, olasz, spanyol és an-
gol fogyasztok 67 szazaléka szivesebben vasarol azoknal a cégek-
nél, amelyek az 6nkiszolgald megoldasaikkal rugalmasan vélasztha-
td interakcidra adnak lehetBséget - akar az interneten, akar mobil
eszkozok, esetleg kioszkok vagy ATM-ek hasznalataval. Még taldn
ennélis fontosabb, hogy 56 szazalékuk mondta azt, hogy az onki-
szolgdld funkcidkat nagyobb valészinliséggel veszik igénybe, mint
egy évvel azel6tt.

- A felmérés eredményei Ugy 6sszegezhetdk, hogy fontos forduld-
ponthoz érkeztiink - mondta Bill Nuti, az NCR elntke és vezérigaz-
gatdja amajus 15-16-an tartott budapestiNCR Self-Service Universe
konferencian. - A technoldgiai innovacio és a vasarloi magatartas
valtozasai arra kényszeritik a cégeket, hogy alkalmazkodjanak a fo-
gyasztokhoz, akik masképp szeretnének kapcsolatba lépni, kommu-
nikalni és tranzakciokat folytatni veltk.

Nuti szerint az adatok azt mutatjak, hogy dacéra az dnkiszolgélas
egyre gyorsabb terjedésének a kilénbozd dgazatokban, a techno-

sokhoz vald viszonyat vizsgald - a BuzzBack Market Research 4ltal

l6gia teljes potencidlja szamos esetben kihasz-
nalatlan még. Hozzatette, hogy azok a cégek
fognak a legtobbet profitalni az dnkiszolga-
16 megoldasok bevezetésébdl, amelyek tul-
mennek az egyszer(i folyamatautomatizala-
son, és ehelyett Uzleti és Ugyfélszolgalati fo-
lyamataik Ujratervezésére - végst soron Uizle-
timodelljuk atalakitaséra - fogjék hasznélni a
technoldgiat.

ol

- ) ) . Bill Nuti
Az NCR éltal szponzoralt Self-Service Universe  elnsk-vezérigazgaté
konferenciat évente megrendezik. » NCR Corporation

E= Revolution in self service

According to a 2008 survey conducted by BuzzBack Market Research for NCR Cor-
poration about consumer attitudes towards self service solutions, 67 per cent of
French, German, Italian, Spanish and English consumers prefer retailers where flex-
ible self service solutions are available. 56 percent of consumers use self service
solutions more frequently than a year earlier. - We have reached a turning point in
the progress of self service solutions - said Bill Nuti, chairman and CEO of NCR at
the NCR Self-Service Universe conference held in Budapest on 15-16 May. =

Az IBM a sorban allas ellen

Anyplace Checkout elnevezés, onki-
szolgalo vasérlasirendszert dobott pi-
acra az IBM. Ezt alkalmazva a vasarld
kézi szkenneldvel olvassa le a vonal-
kddot, mikdzben a bevésarldkacsiba
pakol, majd amikor a vasarlast befe-
jezte, az Uzletben tetszéleges ponto-
kon elhelyezett fizetBkioszkok egyi-
kén lehlzza bankkartydjat, végul ki-
sétdl a boltbal.

Egy kdzelmultban végzett felmérés
szerint a vasarlas nélkul tavozok mint-
egy tizede a sorban allds miatt hagyja
ott az Uzletet. A sorban &llds megszintetése jelentsen megndveli
az Ugyfelek elégedettségét és hiiségét.

B |BM fights queues

IBM has launched a self service cash register system under the name “Anyplace
Checkout”. Customers use hand scanners to read bar codes when products are
placed in the shopping cart and card readers for payment. Eliminating queues is a
practical way of boosting customer loyalty and satisfaction. m

Instant tjdonsag az Omnian belul

Uj technolégidval készlilt instant kdvéval, az Omnia Instant Freeze
Drieddel bviilt a Sara Lee kévévélasztéka.

A Freeze Drying eljaras lényege, hogy a kavékoncentratumot
elébb lefagyasztjak -45 fokra, majd vékuum alatt felmelegftik
kordlbelll -25 fokra. Ezzel a kiméletes vizkivonassal a kaveé tar-
tésan megbrzi friss zamatat.

Megjelenésében is egyedi szinfolt a polcokon az j Instant Freeze
Dried: kUp alakd csomagoldsa magara iranyftja a figyelmet.

B2 New instant product for Omnia

A new instant coffee, Omnia Instant Freeze Dried has been added to the Sara Lee
range of coffees. During the Freeze Drying process, coffee is first frozen at -45 de-
grees, then heated in vacuum to -25 degrees so that water is gradually removed. s

Megnyilt az els6 magyar Marché

Méjus 26-an Mosonmagyarévarnal nyitotta meg elsd két kozos
autépélya-pihenhelyét a Marché International és a Mol.

A Mol-csoport Kiskereskedelem Divizi6 jovébe mutato stratégia-
janak fontos alapkdve, hogy minél komplexebb kinalatot biztosft-
son vendégeinek, all a sajtokozleményben. Ennek érdekében fo-
lyamatosan fejleszti téltéallomasain a kényelmi szolgéltatasokat;
elsBként vezette be a tavalyi év sorén a gybgyszer-értékesitést
és biztositott ingyenes wifi-hozzaférést a vasarlok részére. m

&= First Marché opened in Hungary

The first unit to be operated jointly by Marché International and MOL was opened
on 26. May, near Mosonmagyardvar. This step is part of the MOL strategy aimed
at expanding the range of convenience services available in its petrol stations. =

Apentaval a drogok ellen

Aprilis-méjus folyamén maratoni futdsok soréra ker(lt sor Magyar-
orszagon az Apenta tdmogatésaval. A rendezvénysorozat célja az
volt, hogy felhivja a civil tarsadalom figyelmét a drogproblémara,
és alkalmat adott mindenki-
wﬁi& m_, nek arra, hogy ki-kilehet8sé-
: ge szerint, de tegyen ellene
valamit. A teljes tav elérte a
2100 kilométert.
A koz0os futdshoz csatla-
kozok Apenta asvanyviz-
zel frissithették fel magu-
kat. A futéversenyt kove-
téen Apenta ,vizes” jaté-
kok és termékkdstold varta
a programra érkez6 érdek-
|6dBket. =

E= Apenta against drugs

A number of Marathons totalling 2,100 kilometres have been sponsored by Apentain
April and May. These events were intended to increase social awareness of drug re-
lated problems. =



Informatikai fejlesztés

a Rossmann-nal

A Cisco hélozati eszkdzeibdl allo informatikai rendszert épitett ki
tébb mint 150 boltjdban a Rossmann Magyarorszag Kft. Ezzel a
telekommunikacios koltség boltonként havi 40-50 ezer forintrél
15 ezer forintra, vallalati szinten pedig 7-8 millio forintrél 4-5 mil-
li6 forint korli 6sszegre csokkent. A beruhazas értéke mintegy
16 milli6 forint volt, amely a koltségcstkkenésnek kdszdnheten
kevesebb mint két év alatt megtérult.

A projekt els6 [épéseként a Rossmann ADSL-kapcsolatot épitett
ki boltjaiban. A kdzponton beltilikommunikacié javitaséra és a mo-
dern raktari eszkdzok alkalmazédsanak elsegitésére teljes veze-
ték nélkili lefedettséget biztositd halozatot vezettek be. Mind-
emellett a virtualis maganhalézat (VPN) révén az alkalmazottak
a céges notebookok segftségével az interneten keresztil a vildag
barmely pontjarél hozzakapcsolédhatnak a céges haldézathoz.

A tobb mint 6ooo terméket forgalmazé Rossmann Magyarorszag
Kft. jelenleg csaknem 1200 alkalmazottat foglalkozat, éves for-
galma meghaladja a 40 milliard forintot. 2007 végére a Rossmann
drogéridk szédma elérte a 180-at. =

&= |T project for Rossmann

Rossmann Magyarorszag Kft has installed an IT system composed of Cisco equip-
ment in its 150 stores. This allows telecommunication costs to be cut from HUF
50,000 per month per store to 15,000. The HUF 16 million project will result in an an-
nual saving of HUF 3-4 million. Apart from ADSL lines installed in all stores, a virtual
private network allows employees to access the company network anywhere. m

A MasterCard
a mikrofinanszirozasért

Egyik els adomanyaval, mintegy 740 ooo dollarral, egy kovetkezd
generdcids webplatform, a MIXMarket 2.0 fejlesztését tamogatja a
MasterCard Alapftvany. A program nyilvanos, 6sszehasonlithaté és
megbizhatd informacié megosztasara szolgdl a mikrofinanszirozast
végz6 intézmények pénzlgyi erejérol és teljesitményérdl.

A MasterCard Alapitvény egyik elsédleges célkitlizése a
mikrofinanszirozasi szektor tdmogatésa, mely az elmaradott orsza-
gok alacsony jovedelm{ népessége szamara nyUjt elengedhetetlen
pénzlgyiszolgdltatasokat.

B MasterCard for micro financing

USD 740,000, one of the first donations by the Master Card Foundation is to be allocated
to the development of MIXMarket 2.0, a next generation web platform for sharing public
information about the performance of financial institutions involved in micro financing. m

Olajosmag-sajtolé éplil Fokton

Kozép-Europa egyik legnagyobb novényolaj-ipari sajtololizeme-
nek jelképes alapkoletételére kerllt sor méajus 15-én Foktdn. A
gyar felépllése utdn a Magyarorszagon termelt teljes olajosmag-
készlet itthon dolgozhatd fel.

A Glencore-csoport altal felépitett, vilagszinvonald - 6oo ezer ton-
na maximalis éves feldolgozasi kapacitasu - sajtold lesz a tervek
szerint a legnagyobb, kizarélag nyersolajat el6allito izem hazank-
ban. Elérelathatélag 2009 elst félévére készil el. m

&= Oily seed plant in Foktd

The plant to be built by the Glencore group will be the largest facility of its kind in
Hungary with an annual capacity of 600,000 tonnes. Construction is expected to
be completed in the first half of 2009. =
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1P toparty SonyEricsson

SONY ERICSSON W580i
www.sonyericsson.com

A Rauch nyari nyereményjatékdn a = szeremcsések
most Sony Ericsson W580i mobiltelefont vagy™1 hetes
horvatorszagi nyaralast nyerhetnek 2 f6 részére, a Rauch
Party Hajora sz6l6 2 személyes VIP belépdvel. A 2008.
aprilis 1-jétél augusztus 31-ig tarté nyereményjatékban
az IceT citrom és Gszibarack izei vesznek részt, 0,5 literes
és 1,5 literes kiszerelésben. Novelje eladasait a Rauch
csabito nyereményjatékanak segitségével!

Tovabbi részletek: www.rauch.cc
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Digitalis igazgatosag a TVa-nél

Janiustdél Digitdlis Média Igazgatosédgot hoz

létre a TVz2 annak érdekében, hogy mar-

kansabbd tegye mind a csatorna, mind a

ProSiebenSat.1 csoport jelenlétét a magyar-

orszagi digitalis platformokon.

A 2008. jUnius 1-jén Fekete Attila vezetésével

feldlld szervezeti egység koordindlja a jovo- .

ben a TV2 digitélis stratégiajanak megvaldsi- Fekete Attila
PP o . A digitélis média

tasat, igy a csatorna mlsorainak az Uj, digitd-  igazgats, Tva

lis terjesztési platformokon vald megjelené-

sét, a mar |étez8 platformokkal valé egyutt-

m{ikodést, ésa TVzinternetes portaljanak teljes megljuldsat. Ez

utébbit Gszre fgéri a csatorna.

Fekete Attila az utébbi fél évben a Stratégiai és Szervezetfej-

lesztésilgazgatdsag osztalyvezettjeként koordinélta a TVa di-

gitdlis stratégidjanak kidolgozasat és a misortovabbitokkal

folyd targyaldsokat, ezt megel6z8en pedig négy éven keresz-

tl a Kereskedelmi Igazgatésag Uzleti tervezési csoportveze-

téje volt. =

&= Digital division for TV2

In order to enhance its presence in digital media platforms, a Digital Media Divi-
sion is to be established by TVz in June. This new organisational unit headed by
Attila Fekete will be responsible for the implementation of the channel’s digital
strategy. For the past six months, Attila Fekete has been in charge of working out
this strategy and negotiating with broadcasting companies. &

Itt a Schwarzkopf Professional

oo o oo
Uj kollekcidja
A Schwarzkopf Profes-
sional Essential Looks
bemutatta a 2008. ta-
vasz/nyar Spirit kollek-
ci¢jat.
A kollekci6 négy Uj di-
vatirdnyzata megra-
gadja az évszak esz-
szencidjat - tikrozi ko-
runk szellemét, kultura-
lis pillanatfelvételeket
. készit, és megajandé-
| T N koz a stilus mesebeli-
f i \ ségével. Az Essential
ﬂt _J'lh ' Looks a Schwarzkopf
Professional évente
kétszer megUjulé trend anyaga. Nemcsak hordhaté, kénnyen el-
készithetd stilusokat nydjt a szalonok szdméra, de egyszer(ien al-
kalmazhato eszkdzoket is kindlehhez. A Schwarzkopf Professional
a fodraszok iranti elkotelezettségét rendszeres trendoktatassal
bizonyitja, amely az Essential Looks oktatasi csomag formajaban
valésul meg ,step-by-step” oktatasi anyagokkal és inspiralo, kre-
ativitast serkentd kiadvanyokkal.m

E= New Professional collection

Schwarzkopf Professional ESSENTIAL LOOKS has presented its Spirit collection
for spring/summer 2008. Essential Looks is the trend selection of Schwarzkopf
Professional renewed twice a year. It not only offers styles but also tools for hair-
dressers. Schwarzkopf Professional offers regular courses on trends for hair-
dressers. m

A Vonalkdéd Rendszerhaz

az idei Industrian

A Vonalkéd Rendszer-
haz Kft., mint a ma-
gyarorszagi automati-
kus azonosités techni-
kai piac vezetd szerep-
l6je, az idei Industria
kiallitason legljabb al-
kalmazasait, Ujdonsa-
gait mutatta be az ér-
dekl6d6 latogatok és
| partnereirészére.

A cégkét legfontosabb
globélis partnereinek egyike a Datalogic, amely mara vildg 3. leg-
nagyobb AIDC cégévé valt a kereskedelmi fix és kézi vonalkod-
leolvasok teriiletén; az idei évtdl a Vonalkéd Rendszerhaz Kft.-re
bizta a hazai disztriblcids tevékenységet.

A mésik nagy partner az Intermec Technologies, amely a vilag 2.
legnagyobb automatikus azonositasi és professzionalis mobilter-
minal-gyartd cége. Elndk-vezérigazgatdja, Patrick J. Byrone ma-
gyarorszagi ldtogatasa sordn felkereste a Vonalkdd Rendszer-
hazatis.

A Vonalkdd Rendszerhaz Kft. tevékenysége tobb terlletre is ki-
terjed: logisztika, RFID, eszkbzkereskedelem, termeléskovetés,
fejlesztés, kellékanyag-forgalmazas, leltdr, szerviz.m

= Vonalkdd Rendszerhaz at this year’s
Industria

Vonalkéd Rendszerhdz Kft, a leading player in the Hungarian automatic identifi-
cation technology market presented its latest innovations at this year’s Industria
exhibition. In 2008, they became the official distributors of Datalogic, the third
largest AIDC enterprise in the world. Their other leading partner is Intermec Tech-
nologies, the second largest manufacturer of automatic identification mobile
terminals in the world. =

Uj elndk a POP-Rafinanz élén

S06s S. Zoltan elnokként 2008. szeptember 1-jét6l dtveszi a POP-
Rafinanz vallalatcsoport cégcsoport-iranyitasat.

A POP-Rafinanz tavaly elérte a 2,5 millidrdos forgalmat. A prog-
ressziv forgalomndvekedés, illetve a nemzetkdzi terjeszkedés a
véllalatcsoport irdnyitédsanak alapvet® atszervezését igényli. A
gyors novekedés mellett elengedhetetlen a hatékonysag és a
szakmai munka szinvonaldnak er6sitése.

A véllalatcsoporton belil a Rafinanz egy évvel ezel6tt az Airport
Promotion Agencies (APA) egyetlen kelet-eur6pai tagja lett,
amelynek keretein belll idén erGteljes nemzetkozi terjeszkedés-
be kezdett.

A POP-Rafinanz csoport magyarorszagi ugyfelei kozott
sok olyan multinacionalis vallalat szerepel, akik teljes kor(
értékesitéstamogatdsnak nevezett szolgaltatast kapnak. A refe-
rencidk kozott tobbek megtalalhaté az Unilever, a Zwack, a Kraft
Foods, az Imperial Tobacco, a Mars, a Wrigley és a SIO-Eckes =

E= New chairman for POP-Rafinanz

Zoltan S. Soés Is to assume the position of chairman of the board of the POP-
Rafinanz group on 1. September. Revenues of POP-Rafinanz amounted to HUF
2,5 billion last year. POP-Rafinanz became the only Eastern European member of
Airport Promotion Agencies (APA) last year and began dynamic expansion. Hun-
garian clients of the POP-Rafinanz group include Unilever, Zwack, Kraft Foods,
Imperial Tobacco, Mars, Wrigley and Si6-Eckes. =



Az a csodalatos szdja
formaba hoz!

A mar jolismert gyimdlcsos Joya szdjagurtok Uj izzel
gazdagodtak! Az erdei gyUmolcsds Joya szdjagurt
kalciumal dusitott, a tébbi szdjagurthoz hasonléan
izletes joghurt-éményt nyujt. Biztositsa On is ezt
az alternativ valasztasi lehetéséget azon vasarloi
szamara, akik nem fogyaszthatnak tejtermékeket.

Logisztikai adatok: www.joya-szoja.hu
EAN kod: 902020001914 karton/raklap: 224
db/karton: 8 (2x4) db/raklap: 1792

- génmanipulaciotdl mentes - koleszterinmentes - gluténmentes - laktozmentes

Forgalmazza: MONA Hungary Kft. 1033 Budapest, Sz6I6kert utca 4.
Telefon: +36 1 430 1368, Fax: +36 1 430 1369, info@monahungary.hu


http://www.monahungary.hu
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Uj tulajdonos és ligyvezetd
igazgat6 az Interfructnal
| b

Stratégiai portfolidtisztitas keretében az SCD
értékesitette az Interfruct Cash & Carry l&ncot.
- Az Interfruct Kft. eladaséval a jovében az SCD ki-
zarélag az ingatlanfejlesztési és ingatlanbefekte-
tésitevékenységének ersitésére koncentralake-
let-kdzép-eurdpai térségben - nyilatkozta ennek
kapcsan Jaszai Gellért, a cégesoport elntke.

Az élelmiszer- és vegyidru-nagykereskedelmi

tarsasagot a Calslane Holdings pénzligyibefek-  goros Attila
tet® tarsasag vasarolta meg. A tdrsasdg Boros  iigyvezets igazgato
Interfruct

Attilat nevezte ki ligyvezetd igazgatéva. A szak-
ember feladata az aruhazlanc operativ irdnyita-
sa, illetve a reorganizacios stratégia végrehajtasa lesz.

Boros Attila a Metro Hungary Kft.-nél kezdte szakmai palyafutdsat.
Tavaly csatlakozott az Interfructhoz, ahol jelent8s feladatot toltott
be a vevBmarketing rendszerének, tovabba a RIA kiskereskedelmi
programnak a kiépitésében. 2007 oktéberében az Interfruct értéke-
sitésiigazgatojava nevezték ki.m

&= New owner for Interfruct

The Interfruct Cash&Carry chain is to be sold by SCD which intends to focus entirely
on real estate development in the central European region in the future. Interfruct is
to be purchased by the financial investors Calslane Holdings. Béla Jelen will be re-
sponsible for the acquisition. =

Pultkész csomagolasban
a Valdor baromfik

Pultkész csomagolasu Valdor csirketermékekkel lépett piacra a szen-
tesiHungerit Zrt. Az (j csomagoldsi médot majus 277-én mutattak be
Unnepélyesen a sajtd munkatdrsainak Budapesten.

A friss, darabolt Hungerit csirketermékeket ezentdl modern,
véddgazas, cseppmentes és biztonsagos csomagolasban taldlhat-
Jak meg a vasérlok a Spar Uzletekben.

Hodossy Andrés, a Sealed Air kiskereskedelmi vezetje prezentaci-
6jaban kiemelte: mig a nyugati dllamokban 40-90, addig ndlunk ke-
vesebb mint 20 szazalék a pultkész csomagoldssal készilt termé-
kek aranya. Roberta Buzio, a Sealed Air kelet-kdzép-eurdpai kommu-
nikacios vezetje dicsérte a Hungeritet, hogy meglatta a lehettsé-
get az U csomagolastechnikaban, amely szerinte rendkivil hatasos
eszkdz a marketingben és a kommunikacidban. Hangsulyozta: a vevd
mar nem csupan terméket, de kényelmet és biztonsagot is vasarol.
Téthné Kecskés Mdria, aHungerit Zrt. belkereskedelmi és marketing-
igazgatdja elmondta: az Uj csomagoldssal az a f6 céljuk, hogy kom-
munikaljanak a vasarlokkal. =

B2 Valdor poultry in ready for shelf packaging

Hungerit Zrt has launched Valdor poultry products in ready for shelf packaging. The
new packaging was officially presented on 2. May. Fresh, sliced chicken products
will be available in safe, protective gas packaging. At the moment, only 20 per cent
of poultry products come in ready for shelf packaging. The new packaging will also
allow Hungerit Zrt. to communicate with customers. =

Elindult a Széchenyi-kartya 2

JUnius 2-an indftotta Utjéra a KA-VOSZ ZRt. - a konstrukcioban részt
vevd bankokkal, a Hitelgarancia ZRt-vel, illetve a Nemzeti Fejlesztési
és Gazdasagi Minisztériummal kozosen - a kétéves futamideji Széche-
nyi-kartya 2 konstrukciét, amely a mikro-, kis- és kdzépvallalkozdsoknak
nyUjt kedvezményes kamatozas(, szabad felhasznalasu hitelt.

A Széchenyi/kartya 2 kibocsatdsaval egy idében a KA-VOSZ ZRt.
sokkal elényosebb kondiciékat vezetett be a kordbbi Széchenyi-kar-
tydhoz képest. Az eddiginegyedéves torlesztés megszlnik, egysze-
riibbé valt az igénylés, valamint bdvil az elektronikus Ugyintézés.
Eltorlésre kerllt az eddigi, kotelez6 Széchenyi-kartya eldélet” elva-
rasis, amely szerint 10 milli¢ forintndl magasabb hitelt csak az a val-
lalkozas kaphatott, amely egy évig legalabb 5 millié forintos kartya-

val rendelkezett. Mostantél minden, legaldbb 2 éve m{ikodd vallal-
kozas igényelhet akar 25 milli6 forintot is.

Az &llam a Széchenyi-kértya 2 konstrukciohoz is biztosftja az 1 sza-
zalékos mértékl kamattdmogatast, és a garanciadi] 50 szazalékat
atvallalja a vallalkozasoktol. A hitelhez egydltalan nem sziikséges
ingatlanfedezet. =

&= Széchenyi Card 2 launched

The two year Széchenyi Card 2 was launched by KA-VOSZ ZRt in co-operation with
its partner banks, Hitelgarancia ZRt, and the Ministry of Economy and Development
on 2. June. This card is intended for SME-s as a source of financing with preferential
conditions. Credit conditions have become much more favourable compared to the
previous version of the Széchenyi card. All enterprises which have been in business
for at least two years can now apply for amounts of up to HUF 25 million. The gov-
ernment provides a 1 per cent interest subsidy and bears 50 per cent of the cost of
bank guarantees. =

Jeges teaval boviilt
a Natur Pur csalad

Biojegestea-csalddot vezetett be a Spar Ma-

gyarorszag majus végeén. A négyféle izben kap-

hatd Natur Pur biojegesteakat praktikus, tet-
szets, 1 literes kiszerelésben kinaljgk. Okoldgi-
ai gazdalkodasbol szarmaznak, ahol az lltetvé-
nyek megmUvelése a természettel harmdnidban
torténik.

A Spar Natur Pur biotermékek 2006-0s bevezeté-
sUk 6ta egyre ndvekvd népszerliségnek drvende-
nek. 2008 elsd negyedévében a marka forgalma
30 szazalékkel névekedett. =

E= |ce tea added to Natur Pur
product line

Spar Magyarorszag launched a bio ice tea product line at the end of May.

Natur
Pur Bio ice teas in 1 litre size are available in four flavours. Sales of Spar Natur Pur
products increased by 30 per cent in the first quarter of 2008. =

e

Eletm6dmagazin
a Spartol

Harmaénia cimmel életmddmagazint in-

o >
ditott a Spar. Alap els6 alkalommalma- = = e

jus 22-én jelent meg.
Allandd és esetirovatok szerepelnek a
magazinban, amelyben a Spar szakér-

Al wa,
S

:':.“““‘"‘-...:ﬂ:‘:!:a_:’ S

t6i - Veresne Balint Marta dietetikus, = sMindenevs vagpq) :
dr. Szilard Ménika belgyogyasz-kardi- :ﬂi”""‘*’"‘"" 3 3
olégus és Hunyaddobrai Csaba mes- | et \

terszakacs - hasznos tanacsokkal '
segitik az olvasokat. Tobbek kozott

sz6 esik az Uy magazinban a bioélelmiszerekrdl, a liszt- és
laktdzérzékenységrol, az dsvanyvizekrél, a sport és a mozgés szere-
pérol, az élelmiszer-biztonsagrol. m

B Lifestyle magazine by SPAR

SPAR launched a lifestyle magazine under the title Harménia on 22. May. Experts
working for SPAR .will provide useful advice for readers on various subjects, including
bio food, mineral water, sport and food safety. m

harmonia
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Palackozott felelosség

Kutatasok sora bizonyitja, hogy a tarsadalomert, a szocialis s
Okologiai értékekeért vallalt feleldsség kifizetddo a cégek sza-
mara, sOt a vezettk egyre inkabb mint a tovabbi ndvekedéshez
szukséges lehetOségként tekintenek az ilyen programokra. Ma
meég talan kisebbségben vannak ezek a vallalatok, szerencsére
J6 példak mar hazankban is akadnak.

tarsadalmi felelgsségvallalas

(CSR) a Coca-Cola Magyarorszag-

ndl példaul mind a hosszu tavu jo-
vOképnek, mind az 6téves véllalati straté-
gianak alapja, s6t a menedzserek értékelé-
sének is az egyik mérészama. Felismerték,
hogy a fenntarthat¢ iizleti fejlédés egyik
legfontosabb eszkoze a CSR.
— A felel§s vallalati magatartas alapko-
vetelményei — a jogszabalyi el6irasok, az
etikai kodexben foglaltak betartasa, az
esélyegyenldség biztositasa az allasinter-
jukon, a legalis foglalkoztatds — mellett
négy teriileten vallalunk szerepet a tar-
sadalmi folyamatok alakitasaban. CSR-
programjaink ennek megfelel6en a mun-
kahelyre, a felelés piaci magatartasra, ko-
z0sségekre és a kornyezetvédelemre kon-
centralnak. Mindig helyi szinten dél el,
melyek a legfontosabb teriiletek, mig Ni-
géridban az emberi jogok érvényesitésé-
ért, az AIDS terjedésének visszaszori-
tasaért, addig példaul Magyarorszagon
elsésorban a kornyezetvédelemért, az
egészségmegOrzésért allunk csatasorba
- mondja Pogény Eda, a Coca-Cola Ma-
gyarorszag kommunikdcios igazgatdja.
Miutan a dolgozok onként részt vehettek
egy egészségi allapotfelmérésen, tavaly el-
indult a cég magyarorszagi egészségprog-
ramja: szabadidésport-rendezvényeiken, a
csaladi sportnap alkalmaval és életmod-
valté hétvégeken példaul dietetikusok,
fitneszszakértok tartanak eléaddsokat, ad-
nak tanacsokat a dolgozéknak és csaladja-
iknak, és 4t is mozgatjak 6ket. A bels6 hir-
levelekben a tudatos valasztashoz, a meg-
telel6 étrend kialakitasahoz, sportolashoz
kapcsolddé jo tanacsok olvashatok, a bii-
fében pedig vegetdridnus és fitneszmenil
is szerepel az étlapon. Az eredmények el-
ismeréseként 2007-ben a Coca-Cola Ma-
gyarorszag érdemelte ki — nagyvallalati
kategériaban — az els6 helyezést az Ame-
rikai Kereskedelmi Kamara Egészséges
Munkahely Dijan.

A cég tomegsport- és rekredcios rendez-
vényeket — Balaton-atuszast, futéverse-
nyeket, csaladi napokat — is tdmogat or-
szagszerte. Tavaly 6sszesen példdul tobb
mint 750 000 ember vett részt a Coca-
Cola ,,Testébreszt6 program” altal felka-
rolt eseményeken 310 telepiilésen és tobb
mint 400 sportlétesitményben.

— Elesen megkiilonbéztetjiik az olim-
pia vagy a futball-Eurépa-bajnoksag
szponzoracidjat, ami marketingtevékeny-
ség, ezzel szemben a nem élsportoldk rek-
redcioja, a szabadidés programok tamo-
gatdsa a tarsadalmi felel6sségvallalds ré-
sze — hivja fel a figyelmet Pogany Eda.

A véllalat felel6s marketingpolitikdja ré-
szeként 6nként felhagyott a tizenkét éven
aluli gyermekeknek sz616 hirdetésekkel.
Ezen feliil termékein az els6k kozott be-
vezette az iranyado napi beviteli érték
(INBE) jelolést, amely a legfontosabb tap-
anyag-informaciokat emeli ki, ezzel se-
gitve a fogyasztokat a tudatos taplalko-
zasi dontések meghozatalaban.

A vallalatnal a kornyezetvédelem te-
rilletén is napi gyakorlat a CSR. A
dunaharaszti kozpontban 2,3 millidrd
forint beruhdazassal sajat kornyezetkimé-
16 erémtivet 1étesitettek, amelynek révén
40 szdzalékkal (tobb mint 2 millié kob-
méterrel) csokkent a foldgazfelhasznalas,
valamint 18 000 tonnaval kevesebb szén-

B Bottled responsibility

dioxid jut a légkorbe. Tovabbi innovacio,
hogy a mtianyag palackok eléallitasahoz
harminc szazalékban djrafeldolgozott
PET-pelyhet hasznédlnak fel. Ezzel par-
huzamosan folyamatosan palackkonnyi-
tési eljarasokon dolgoznak, amelynek ré-
vén tovabb csokkenthet6 a szén-dioxid-
kibocsatas mértéke, valamint a keletkezd
hulladék mennyisége. Ezek az intézkedé-
sek — mikozben kornyezetvédelmi célo-
kat szolgalnak — hosszu tavon az el64lli-
tasi, szallitasi koltségeinket is csokken-
tik. Mindenki jol jar — véli a kommuni-
kacios igazgato.

A sajat jo gyakorlat az alap, ezt kovetik
a kozosségi programok. Ennek érdeké-
ben a Coca-Cola Magyarorszag 2006-
ban 100 000 eurdval (26 milli6 forinttal)
tdmogatta a Duna—-Drava Nemzeti Park
Duna vizminéségének védelmére és az
okoturizmus fejlesztésére iranyulo prog-
ramjait. A vallalat civil szervezetekkel
és a kornyezetvédelmi minisztériummal
kozosen évek ota tamogatja a nemzetko-
zi Duna-nap megrendezését. Idén a val-
lalat segitségével indult el Duna Ismeret-
tar névre hallgaté iskolai ismeretterjesz-
t6 program is.

Mindenhol, ahol cégiink miikédik, ahol
termékeinket értékesitjiik, arra torek-
sziink, hogy a tagabb értelembe vett
kozosségekkel nyiltsagot és kolcsonds
megbecsiilést érjiink el. Jé kapcsolato-
kat alakitottunk ki a kormanyzati és ci-
vil szervekkel, valamint az 6nkormany-
zatokkal, elsdsorban Dunaharasztiban
és Zalaszentgrodton, ahol iizemeink mu-
kodnek. Kozosségi kapcsolataink segit-
ségével sikeriilt az aktiv életmodot és a
kornyezetvédelmet kozéppontba édllitani
az érintett varosokban - teszi hozza Po-
gany Eda. (x)

Corporate social responsibility serves as the basis for not only long term planning and corporate strategy but it is also a
criteria for the evaluation of management performance in Coca-Cola Magyarorszag. - Our CSR programs focus on the
workplace, on responsible market behaviour, on communities and on the protection of the environment. Priorities are al-
ways determined locally. For example, ecology and health are the priorities in Hungary - say Eda Pogany, communications
director of Coca-Cola Magyarorszag. Their health program was launched last year, which includes sports events where
diet experts and fitness trainers provide advice for employees and their families. Advice is also available in internal news-
letters. There is also a vegetarian and fitness menu offered in the company buffet. In recognition of their efforts, Coca-
Cola Magyarorszag was awarded the first prize in the Healthy Workplace Competition organised by the American Cham-
ber of Commerce. Coca-Cola also sponsors public sports and recreational events, like the cross-Balaton swimming
competition. Over 750 000 people participated last year in events sponsored by the Coca-Cola Testébresztd program. -
We clearly distinguish the sponsoring of events like the Futball European Cup, which are marketing activities, from spon-
soring recreational activities which is part of our CSR program. Coca-Cola has voluntarily refrained from targeting children
under 12 years with their advertisements. They have also been among the first to introduce RDA labelling on their prod-
ucts. CSR is also practised in regard of the protection of the environment. Coca-Cola Magyarorszag has built an environ-
ment friendly power station at the cost of HUF 2,3 billion, which allows the consumption of natural gas to be reduced by
40 per cent. Recycled PET flakes are used for making 30 per cent of plastic bottles. In 2006, Coca-Cola Magyarorszag
donated EUR 100 ooo for the projects aimed at protecting the quality of water in Duna-Drdva National Park. m
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B A Balkénon fejleszt az Agrana. A boszniai Brckéban most &t-
adott, 40 milli6 eurés beruhazassal elkészilt gyarat a Studen cu-
korgyarralkozosen épitette a cég. Az Agrana nemrég szerzett 50
szazalékos részesedést a Studen-csoportban, melynek Szlovéni-
aban, Macedéniaban, Horvatorszagban, Szerbiaban, Boszniaban
és Hercegovinaban vannak érdekeltségei.

EEIS= Agrana expanding in the Balkans. The EUR 40 million plant recently opened in
Brcko, Bosnia is a joint project with the Studen sugar factory. Agrana has recently
acquired a 50 per cent share in the Studen group, which has subsidiaries in Slove-
nia, Macedonia, Croatia, Serbia and Bosnia. m

B Kiemelkedt fejldési lehetéséget lat az orosz piacban a
Wal-Mart. A vilag legnagyobb kereskedelmi vallalatanak éves
kozgyllésén bejelentették, hogy a cég konkrét [épéseket tesz
az orosz és a kelet-kdzép-eurdpai piacokon vald megjelenésre. m

EEE= Wal-Mart sees exceptional potential for growth in Russian market. It has been
announced at the shareholders’ meeting of the world's largest retail enterprise
that definite steps are to be taken to enter Russian and Central eastern European
markets. s

B Szigorabb feltételekhez koti a német hat6sag a Netto-
Plus egyesilést. A két fél dltal [étrehozandd vegyesvallalatban,
amelyet az Edeka vezetne, a Plus az eredetileg tervezett 30 he-
lyett csak 25 szazaléknal kisebb tulajdonrészt birtokolhat. Az
0sszesen 2900 Plus Uzletbdl 370 egységet értékesitenie kell a
Tengelmannak. A két cég nem hozhat létre kzos beszerzési tar-
sasagot. m

EEIS= Stricter conditions defined for fusion of Nettdé and Plus. Plus will only be al-
lowed to own less than 25 per cent instead of the originally planned 30 per cent of
the joint venture to be established under the leadership of Edeka. 370 Plus units
out of 2900 will have to be sold by Tengelmann. The two companies will not be al-
lowed to form a joint purchasing venture. m

B 10 milli6 eurés beruhazassal Gjitotta fel bolgér csokoladé-
gyarat a Nestlé. Az izemben a KitKat alacsony kalériatartalmu
véltozatat, a Sense-t gyartjak. Az j csokoladé &prilis 6ta kapha-
té Nagy-Britannidban, év végéig megkezdddik a német és a fran-
cia értékesitésis. m

EEEER Nestlé spending EUR 10 million on modernisation of its Bulgarian chocolate
factory. Sense, the low calorie version of Kit-Kat is manufactured in the plant. The

new chocolate has been available in the UK since April and sales will also start in
Germany and France by the end of the year.

B Beszallitoi arcsdkkentést harcolt ki a Tesco irorszagban. A
kereskedelmi lancirorszagi szervezete két hénapja targyaldsokat
folytat az angol beszallitékkal, hogy mondjanak le az euro-font
arfolyamvaltozasai miatt keletkezett extra hasznukrol, és csok-
kentsék araikat. A folyamatos egyeztetések eredményeként az
utébbi hat hétben csaknem 1250 termék &ra cstkkent a Tesco ir-
orszagi Uzleteiben. =

EEIE Tesco achieving lowers supply prices in Ireland. The Irish organisation of Tesco
has been negotiating with English suppliers about reducing prices for two months
in order to eliminate extra profit generated by changes in the EUR/GBP exchange
rate. As a result of continuous negotiations, the prices of 1250 products have
been reduced in Irish Tesco stores during the past six weeks.

B Sajat markéas termékeivel bvitette a Marionnaud kinéla-
tat az A.S. Watson. A |épéssel az eurépai piacon még kevésbé
ismert Watson markanevet népszerUsfti a drogérialanc tulajdo-
nosa. A Marionnaud olasz, svajci, osztrak, spanyol tzleteiben ta-
vasszal kerUltek forgalomba a Watson sajat markas termékei. A
gyarto ezzel a fiatalabb korosztalyt célozta meg. =

EEE= A'S. Watson adding private labels to the Marionnaud range. This step is in-
tended to promote the Watson brand which is not very well known in the European
market yet. Watson private labels appeared in Italian, Austrian and Spanish Marion-
naud stores in the spring. These are targeted at younger age groups. =
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Az Agrarmarketing Centrum
augusztusl programja

2008 augusztusaban az Agrarmarketing Centrum az alab-
bi bel- és kulfoldi kidllitasokon valdsit meg kozosségl bemutat-
kozast, és nyUjt tdmogatott megjelenési lehetdséget a hazai

élelmiszeripar szereploinek:

Szentlorinci Gazdanapok

Az egyre nagyobb népszertiségnek or-
vendd Szentldrinci Gazdanapok Me-
zOgazdasagi Szakkiallitast és Vasart
idén 15. alkalommal rendezik meg au-
gusztus 21-24. kozott. A program év-
r6l évre nivds élelmiszer-ipari és gép-
kiallitast, latvanyos haszonallat-be-
mutatékat és -birdlatokat kinal az ér-
dekléd8knek. Mindezek mellett a
szakmai k6z6nség konferencidkon
és kerekasztal-beszélgetéseken vehet
részt, mig az egyéni latogatok szamara
kézmiivesvasar és szérakoztatd prog-
ramok nyujtanak kikapcsolédasi lehe-
téséget. Az Agrarmarketing Centrum
minden évben jelen van a Gazdana-

Agricultural Marketing
Centre programs for August

The Agricultural Marketing Centre is offering ex-
hibitors an opportunity to appear on its collective
stand at the following events in August: Szentl6rinci
Gazdanapok: This event is to be held for the 15"
time in Szentl6rinc, between 21-24. August. The
program includes food production and agricultural
machinery, as well as livestock. Conferences and
roundtable discussions will also be held. Size of the
collective stand: 120 sqm. Farmer-Expo, Debrecen:
The XVII. Farmer-Expo and its accompanying event,
the lll. HORTICO Fruit, vegetable and gardening ex-
hibition will be held between 27-30. August. Agri-
cultural machinery, products and technology is
presented at the event. Average annual attend-
ance is 30,000, including visitors from the Czech
Republic, Romania and the Ukraine. Size of the col-
lective stand: 180 sgm. International Agricultural
and Food Industry Fair, Gornja Radgona, Slovenia:
The event is to be held for the 46 time between
23-29. August. Over 1,500 exhibitors from 28 coun-
tries and 135,000 visitors are expected. The event
is basically for consumers. Hungary will be the
guest of honour this year. Size of the collective
stand: 100 sqm. =

pokon; 2008-ban 120 m?-es kozosségi
standon tervez megjelenést.

Farmer-Expo, Debrecen

2008. augusztus 27. és 30. kozott keriil
megrendezésre a XVII. Farmer-Expo
és kisérd kiallitasa, a III. Hortico Zold-
ség-Gyiimolcs Kertészeti Szakkialli-
tas. A mezbégazdasagi gépeket és ter-
mékeket, valamint 4j technologidkat
bemutaté kidllitast évente atlagosan
30 ezren keresik fel. A szakmai jelle-
gli rendezvényre a latogatdk 70 szaza-
léka mezbgazdasagi teriiletrél érkezik.
A Farmer-Exp6t cseh, romdn és uk-
ran iizletemberek is latogatjak. Az Ag-
rarmarketing Centrum 2008-ban 180

négyzetméteres kozosségi standdal je-
lenik meg a kiallitason.

Nemzetkozi Mezogazdasagl

és Elelmiszer-ipari Vasar,

Gornja Radgona, Szlovénia

2008. augusztus 23-29. kozott 46. al-
kalommal rendezik meg a Nemzetkozi
Mezdgazdasagi és Elelmiszer-ipari Va-
sart a szlovéniai Gornja Radgondban.
A rendezvény 60 000 négyzetméte-
res teriiletére 28 orszagbol tobb mint
1500 kiallit6t, valamint 6sszesen mint-
egy 135 000 latogatot varnak a szerve-
zO0k. A vasar alapvetGen fogyasztoknak
sz0l, de sok szakmai latogato is felkere-
si. Idén a rendezvény diszvendége Ma-
gyarorszag lesz. Az Agrarmarketing
Centrum 100 négyzetméteres stand-
dal vesz részt a vasaron, ahol latvany-
konyha és valtozatos szinpadi progra-
mok varjak majd a magyar mezdégaz-
dasag és élelmiszeripar termékei irdnt
érdeklédéket. m

Az AMC varja a Kivalo Magyar
Elelmiszer védjegyre palyazo
cégek jelentkezését

ELELMISZER
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Folyamatosan lehet palyazni a Kivélé Magyar Elelmiszer védiegy elnyeré-
sére; a szilkséges dokumentacié beszerezhetd az Agrarmarketing Cent-
rumndl, vagy letdlthetd a www.amc.hu weboldalrél.

A védjegyhasznalat jogat a 2008. szeptemberi birdlati eljaras soran elnye-

rg vallalatoknak az AMC ingyenes megjelenési lehetdséget kindl kozossé-
gi standjan az IFEFoodapest 2008 nemzetkozi élelmiszer-, ital- és vendéglaté-ipari szak-
kiallitdson (Budapest, 2008. november 18-20.). =

AMC waiting for applications for Excellent Hungarian

Food trademark

AMC is waiting for applications for the Excellent Hungarian Food trademark. The required documentation can
be obtained from AMC, or downloaded from the www.amc.hu web site. AMC offers companies qualifying for
the use of the trademark in September the opportunity to appear at the IFE FOODAPEST 2008 exhibition

(Budapest, 18-20. November 2008) free of charge. =

Tovébbi informéacidk és kapcsolat/Contact and further info:

Agrérmarketing Centrum

1042 Budapest, Arpéd Ut 51-53. « Telefon: (1) 450 8800 e Fax: (1) 450 8801 ¢ E-mail: info@amc.hu e Internet: www.amc.hu
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' & @}Q' 11.00-13.30 Masképp gondolom - Vilagszintii és hazai makrogaz-
S

—— Tdmogato6k/ Sponsors:

Szeptember 25, csiitortok

dasagi dsszefiiggések és stratégiai dontések tamogatasa
Az egész napos programot moderalja: Fazexas ENDRE, a Sid-Eckes UgyvezetSje
Eloadék: ANTONE DE SAINT AFFRIQUE, Senior Vice President Unilever CEE o DR.
Jaksity GYORay, a Concorde Uigyvezet6je, az igazgatdsag elntke o BIRONE DR. Sze-
66 MARTA, a UniCredit Bank kozgazdasagi féosztalyanak vezetGje « Tovabbi neves
makrokdzgazdaszok

Kerekasztal-beszélgetés, amelyen az el6addkon til részt vesz DR. FIRNIKSz JupiT, a
Réti, Antall, Madl UgyvédiIroda - a PricewaterhouseCoopers egylttm{(ikodd jogi irodéja
- menedzsere, valamint a Ldnchid Klub tagjai: HovAnszky LAszL6 elndk (Metspa) « Baa
SANDOR (Eckes granini)  BENEDEK LAszL6 (Heineken) « DR. ANDICS JENG o DR. CSIRSZKA GA-
BOR  DR. K6VES ANDRAS (Bako) » DR. MikLOsvARI GEza (FAU Pepsi Cola) « Fazekas ENDRE
(Si6-Eckes) o FiscHER BELA (Magyar Cukor) « F6LDESI GYORGY (SOLE-MiZ0) » HAZI ZoLTAN
(Nagybani Piac) « HERMANN ZsuzsanNA (Trade magazin) « JusTIN IsTVAN (Magyar Posta)
« Kebves FEReNC (PET-Hungéria) « KovAcs LAszLo (PICK Szeged) « KRizso Szivia (MTV) e
KuuBus TiBor (Redl) « Kuti FERENC (Globus) « LAszLd ATTILA (Cerbona) « MAGYAR PETER
Matus IsTvAN (Unilever) « Moumorisz KAroLy (Univer Products) « MurANYI LAszL6 (Coop)
« PLutzer TAMAS (Aquarius-Aqua és Buszesz) « Podr ZoLTAN (FoodExpert) « RAcz Jozser
(M6rakert)  SALTZER KORNEL (Spar) « SoLTész GABOR (Ostoros-Novaj Bor) « SzALoKY TOTH
Juoit (Nielsen) « SzékAcs TiBor « SziLAyi LAszL6 (Rauch) » TArsoLy Jozser (Coca-Cola) «
TiMAR IMRE « TOTH ZOLTAN (Grow Sales)

13.30-14.30 Ebéd

14.30-17.00 Masképp csinalom - Megvaldsult nyertes stratégiak a ven-
dégeink altal vezetett vagy tulajdonolt cégek esetében,
és hazai piaci trendek
Eloadé: SzaLokyne ToTH Jubi, a Nielsen Uigyvezet6 igazgatdja
Kerekasztal-b élgetés: FENER PETER, az OKSZ elndke « MuURANYI LAszL6, a
Coop vezérigazgattja « Kepves FERENC, PET Hungéria Uigyvezets igazgattja o PALASTI
Jozser, a Fornetti tulajdonosa « PINTER ZoLTAN, a BudaCash Befektethdz elnok-ve-
zérigazgatdja, az Agdrdi Palinkafzde térstulajdonosa e STRASSER-KATAI BERNADETT, a
MONA Ugyvezet® igazgatéja  TArsoLy JozsEr, a Coca-Cola Uigyvezett igazgatéja

17.00-19.30 Szabad program, beszélgetés, felfrissiilés

19.30- Vacsora és meglepetésmiisor

7.00-10.00 Reggeli

10.00-12.00 Masképp nézem - Aki mindenkinek a legfontosabb:
a fogyaszto! Vagy inkabb a vasarl6?
Moderalja: Dr. K6ves ANDRAS, a Bako Hungéria igyvezetGje
El6adok: Fogyasztoink szegmentaciéi - FMCG gyartok vezetSi « Vasarloink szeg-
mentacioi - Jose-Maria CERVERA, a METRO vezérigazgattja » Kussus TiBOR, a Redl cég-
vezetie « Mit mutatnak a haztartasok adatai? - Kozik Axos, a GfK UigyvezetGie
Kerekasztal-beszélgetés: FGGLEN ANDRAS, a BioGreen tulgjdonos tigyvezettje « Horka
IMRE, a Dunapack értékesftési igazgatoja « Tovabba az eléaddk és a Lanchd Klub tagjai

12.00-13.00 Ebéd

13.00-15.00 Masképp hallom - Tabu témak a ringben kereskedékkel és
gyartokkal: kérdezz, felelek!

Moderalja: DRr. Koves ANDRAS, a Bako Hungdria Ugyvezet&je és TOTH ZoLTAN, a Grow
Sales tulajdonosa

20.00-

Szeptember 26., péntek

7.00-10.00 Reggeli

KAltala'mos informaciok )

\honlapunkon 1s: www.trademagazin.hu

Business Days 2008 konferencia

Az FMCG-piac sikerei
és lehetoségei

Meghivott kereskedécégek vezetdinek tessziik fel konferenciavendége-
ink kérdéseit - tabuk nélkiil!

HovANszky LAszL6, a Metspa UigyvezetGje « MurANY! LAszL6, a Coop vezérigazgatdja o
SaLTZER KORNEL, a Spar UigyvezetGje « SzeNbrRO TAMAS, a Csemege-Match értékesitési
igazgattja « Zsomeor TIBOR, a Metro kereskedelmi igazgatéja

15.00-15.30 Kavésziinet, beszélgetés, felfrissiilés

15.30-17.00 Hogyan masképp? - Beszéljiink magunkrol is!

Moderalja: ToTH ZoLTAN, a Grow Sales tulajdonosa

Bemutatkozik a Lanchid Tudastér els6 két szakkonyve: Steve Martin és Gary Colleran
SOLD!, illetve Hans Georg Hausel BRAIN VIEW cim{i kényve magyar nyelven, el&szor
Magyarorszagon!

Kerekasztal-beszélgetés: Dr. Csanyi ViLMos etol6gus « LENART VIKTOR lelkész, life
coach « DRr. Mezel ANDREA pszicholdgus » TARR BeNce kultdrantropolégus

17.00-17.30 Kavésziinet, beszélgetés, felfrissiilés

17.30-19.00 Trade Marketing Klub kihelyezett iilés

POPAI merchandising projekt az egyik budapesti hiper-
marketben - Eredmények és tovabbi lehetéségek a mer-

chandising alkalmazasaban
Eléadok: A POPAI-tagok

Vacsora, életmiidij-atado és meglepetésprogram

10.00-13.30 Masképp mondom - Kommunikacioés platform

Moderalja: Baja SANDOR, az Eckes-granini igazgatéja

Eléadok: Egy forintért megmondom - Mi a k6zos a legsikeresebb magyar
reklamokban? - Geszm PETeR, az Akcuo NXS Rekldmtigynokség tulajdonosa « Ha-
tékony integralt | ikaci goldasok televiziéra alapozva - FuL6P
Tamas, a TVz2 Uzletfejlesztési igazgatdja « Sikeres FMCG kampanyok az eladé-
térben - DuNavoLGyl ZsoLT, az Imige stratégiai igazgattja « Vinil verseny vilag-
szerte - Max LINDER, a MACtac eurdpai kommunikaciés és marketing igazgatéja
Kerekasztal-beszélgetés, amelyen részt vesznek az el6adék és a Lanchid Klub

tagjai

13.30-14.30 Ebéd

Részvételi dij a teljes konferenciara: 189 000 Ft+éfa, amely az egyagyas elhelyezés és
az ellatas koltségeit is tartalmazza. Rvidebb tartézkodés esetén egyedi drat biztositunk.
A napijegy ara: 99 000 Ft+éfa, amely az aznapi ellatds koltségeit tartalmazza szallas nél-
kil « A konferencia ideje alatt folyamatos angol nyelvli szinkrontolméacsolassal tamogat-
juk kilfoldi vendégeink részvételét.

Jelentkezzen jdlius 31-ig, és értékes ajandékokkal varjuk a konferencian!
Jelentkezni a jelentkezési lap kitoltésével és visszakiildésével lehet. Jelentkezési hatar-
1d6: 2008. augusztus 30. Egy jelentkezési lapon csak egy személy regisztralhat.

Tovabbi informacié: Szabd Andrea rendezvénykoordinétor, telefon: 06-30/826-4159,
(1) 441-9000/2423 mellék « fax: (1) 201-9490 « e-mail: szabo.andrea@grabowskihu
vagy info@trademagazin.hu « Programfelhivasunkat és a jelentkezési lapot megtaldlja

v
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Adifferentviewof
the future in the FMCG market

Hunguest Hotel Pelion****, Tapolca | 24-26 szeptember 2008

Success and possibilities

24 September, Wednesda

11.00-13.30 I think differently - Global and domestic macroeconomic
trends and supporting strategic decisions
Moderator of the day’s program: ENDRE FAZEKAS, managing director of Si6-Eckes
Presenters: ANTOINE DE SAINT AFFRIQUE, Senior Vice President Unilever CEE
« DR. GYORGY JAKSITY, managing director of Concorde, chairman of the board
BIRONE DR. MARTA SZEGO, head of economic department from UniCredit Bank o
Other recognised macroeconomists
Roundtable discussion with the presenters and DR. JUDIT FIRNIKSZ manager of
Réti, Antall, Madl Lawyer’s Office - Partner Office of PricewaterhouseCoopers -, and
the members of Lanchid Klub tagjai: LASZLO HOVANSZKY chairman (Metspa) «
SANDOR BAJA (Eckes granini) » LASZLO BENEDEK (Heineken) « DR. JENO ANDICS «
DR. GABOR CSIRSZKA « DR. ANDRAS KOVES (Bako) « DR. GEZA MIKLOSVARI (FAU
Pepsi Cola) « ENDRE FAZEKAS (Si6-Eckes) BELA FISCHER (Magyar Cukor) « GYORGY
FOLDESI (SOLE-MiZo) « ZOLTAN HAZI (Nagybani Piac) s ZSUZSANNA HERMANN (Tra-
de magazin) « ISTVAN JUSTIN (Magyar Posta)  FERENC KEDVES (PET-Hungdria) «
LASZLO KOVACS (PICK Szeged) » SZILVIA KRIZSO (MTV) « TIBOR KUJBUS (Redl) « FE-
RENC KUTI (Globus) « ATTILA LASZLO (Cerbona) « PETER MAGYAR « ISTVAN MATUS
(Unilever) « KAROLY MOLITORISZ (Univer Products) « LASZLO MURANYI (Coop) » TA-
MAS PLUTZER (Aquarius-Aqua és Buszesz) « ZOLTAN POOR (FoodExpert) « JOZSEF
RACZ (Mdrakert) « KORNEL SALTZER (Spar) « GABOR SOLTESZ (Ostoros-Novaj Bor)
« JUDIT SZALOKY TOTH (Nielsen) » TIBOR SZEKACS « LASZLO SZILAGYI (Rauch)
JOZSEF TARSOLY (Coca-Cola) « IMRE TIMAR « ZOLTAN TOTH (Grow Sales)

13.30-14.30 Lunch

14.30-17.00 Ido itdifferently - Winning strategies implemented by compa-
nies lead or owned'by our guests, and domestic market trends
Presenter: JUDIT SZALOKY TOTH, managing director of Nielsen
Roundtable discussion: PETER FEINER, chairman of OKSZ « LASZLO MURANYI,
general director of Coop « FERENC KEDVES, managing director of PET Hungdria
JOZSEF PALASTI, owner of Fornetti » ZOLTAN PINTER, president and CEO of BudaCash
Befektetbhdz, shareholder in Agérdi Palinkaf6zde « BERNADETT STRASSER-KATAI,
managing director of MONA  JOZSEF TARSOLY, managing director of Coca-Cola

17.00-19.30 Free program, conversation, recreation

19.30- Dinner and surprise program

25 September, Thursday

7.00-10.00 Breakfast

10.00-12.00 I view it differently - The most important person for every-
body: the consumer! Or customer?
Moderator: DR. ANDRAS KOVES, managing director of Bako Hungéria
Presenters: C g ation - leading officers of FMCG companies
Customer segmentation - JOSE-MARIA CERVERA, Managing Director of METRO
« TIBOR KUJBUS, Managing Director of Redl « What does household data re-
veal? - AKOS KOZAK, managing director of GfK
Roundtable discussion: ANDRAS FOGLEIN, Owner-Director of Biogreen « IMRE
HOPKA, sales director of Dunapack s Presenters and members of Lancihd Klub

12.00-13.00 Lunch

13.00-15.00 I hear it differently - Taboo topics in the ring with retailers
and manufacturers: ask me and I'll answer!
Moderator: DR. ANDRAS KGVES, managing director of Bako Hungdria and ZOLTAN
TOTH, owner of Grow Sales
Questions from guests to invited heads of retail companies -
without taboos!

. P N % o,
LASZLO HOVANSZKY, managing director of Metspa « LASZLO §£5) /),o
MURANYI, general director of Coop « KORNEL SALTZER, managing O@
director of Spar « TAMAS SZENDRO, sales director of Csemege-Match -I;O
« TIBOR ZSOMBOR, sales director of Metro O,} .

15.00-15.30 Coffee break, conversation, recreation /)OQ ¥

15.30-17.00 How to do it differently? - Let’s talk about ourselves as well!
Moderator: ZOLTAN TOTH, owner of Grow Sales
Introduction of the first two books from Lanchid Tuddstdr: SOLD! by Steve Martin
and Gary Colleran and BRAIN VIEW by Hans Georg Hausel BRAIN VIEW in Hungarian,
for the first time in Hungary!
Roundtable discussion: DR. VILMOS CSANYI professor of ethology » VIKTOR
LENART priest and life coach » DR. ANDREA MEZEI, psychologist » BENCE TARR
cultural anthropologist

17.00-17.30 Coffee break, conversation, recreation

17.30-19.00 Club meeting of Trade Marketing Klub
POPAI merchandising project in a Budapest hyper market-
Results and further potential in the use of trade marketing

Presenters: POPAl members

20.00- Dinner, lifetime achievement award ceremony and surprise
program

26 September, Friday

7.00-10.00 Breakfast

10.00-13.30 Isay it differently - communcation platform
Moderator: SANDOR BAJA, director of Eckes-granini
Presenters: Il tell you for a forint - What is common in the most success-
ful Hungarian ads? - PETER GESZTI, owner of Akci6-NXS Rekldmiigynokség « Ef-
fective integrated communicational solutions based on TV - TAMAS FULGR,
business development director of TVz « Successful in-store FMCG campaigns
- ZSOLT DUNAVOGLGYI, strategic director of Imige « Fantastic & plastic world-
wide rivalry - MAX LINDER, Director of Communication and Marketing Services of
MACtac EUROPE
Roundtable discussion with the presenters and members of Lanchid Klub

13.30-14.30 Lunch

( General Information )

Attendance fee for the whole conference: HUF 189 000 + VAT, which includes

accommodation in single rooms and meals. Individual price is to be calculated for shorter
participation. The price of the daily ticket is HUF 99 000 + VAT which includes meals

and refreshments, but not accommodation. English language translation service will be

available for foreign guests during the whole length of the conference.

If you register by the 315t July, we'll be waiting for you with precious gifts

at the conference!

You can register by filling out and sending back the registration form. Deadline for
registration: 30. August 2008. All participants should fill out a registration form for
themselves.

More information: Andrea Szabd event coordinator, telephone: +36 (30) 826-4159,

+36 (1) 441-9000/2423 ext. « fax: +36 (1) 201-9490 « e-mail: szabo.andrea@grabowski.hu or
info@trademagazin.hu s You can also download the program and registration form from

our web site: www.trademagazin.hu )

Special guest sector: meat and poultry
Innovation shop: an opportunity for presenting the most successful product development projects of 2008, including the promotional tools used

Jelentkezési lap . — . - o - . - :
Registration form (1) Igen, részt kivanok venni a konferencian az alébbi adatok alapjan/ Yes, I would like to participate on the conference:
Név: Beosztas: Cég Ad6szam:
Name: Position: Company: Tax no.:
Levelezési cim: Sz&dmlazasi cim
Address. Invoicing address.
Telefon: Fax: E-mail:
Telephone: Fax: E-matl
() Nemkérek egydgyas elhelyezést, igy jogosult () TMK-tag vagyok, és ezzel jogosult Kartyaszamonm: (7) POPAL-tag vagyok, és ezzel Datum:
vagyok 12 000Ft+&fa kedvezményre. 8000 Ft+afa kedvezményre Membercard number: jogosult 5% kedvezményre. Date:
Ido not need a single bedroom, my discount is Tam TMK member, my discount is Iammember of POPAL my
12,000 HUF+VAT B000HUF-+VAT discount is 5% Alairas, pecsét:
2008/ e Signature, stamp.
Erkezés: O 09. 24. O 09. 25. O 09. 26. Ajelentkezési lap visszakildése egyben szamla ellenében torténd fizetési kotelezettséget is jelent. A jelentkezés lemondasat csak {rasban, legkéstbb
Arrived; 24/09 25/09 26/09 2008. szeptember 1-jéig tudjuk elfogadni. Amennyiben a lemondés ez utén érkezik meg, Ugy a részvételi dij teljes egészében leszamlazésra keriil
Tavozas: O 09. 24. O 09. 25. O 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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Reformokra var
az eélelmiszer-gazdasag

A Trade magazin és a Lanchid Klub &ltal a kbzelmultban szerve-
zett masodik Business Dinner keretében, a Gellért Hotelben az
élelmiszer-gazdasagrol, kereskedelemrol, hazai és kulfoldi lehe-
toségekrol cseréltek eszmét neves élelmiszer-gazdasagi szak-
emberek dr. Graf Jozsef foldmUvelésugyi és vidéekfejlesztési
miniszterrel és dr. Futo Péterrel, a Futureal Holding elnok-tulaj-
donosaval, a Munkaadadk és Gyariparosok Orszagos Szovetse-

gének (MGYOSZ) elnokével.

ovanszky Laszlé, a Lanchid
H Klub elndke a megnyitdjaban

kitért arra is, hogy a tavalyi ta-
lalkoz6 6ta a feldolgozdk és keresked8k
kozott korrektebb partnerkapcsolat ala-
kult ki. Az elmult idészakot jellemz6 ke-
resletcsokkenést ugyanis csak igy lehet
tulélni. Amirdl egy éve beszéltek — az
élelmiszernyersanyag-arak emelkedése
— bekovetkezett, tette hozza dr. Koves
Andras, a Lanchid Klub tagja.
Tavaly ilyenkor még csak sejthetd volt,
hogy novekedni fognak az alapanyag-
arak, és hogy a kereskedelem produk-
cidjat is érinteni fogja az altalanos élel-
miszerdr-valtozas. Akkor még bovités
ellétt allt az unié. Az6ta Romaniaval
és Bulgdariaval 27 tagava novekedett
a kozosség. Ezek utan — allitotta — je-
lentdsen megvdltozott a magyar élel-

miszer-gazdasag helyzete. Most mar
kritikusan vet6dik fel, milyen jové var
a feldolgozdkra. A globalis dremelke-
dés és a régiot ért aszaly utdn a ter-
mények drasztikus dremelését kove-
téen a gazdak mar araikban megkap-
tak, ami egyébként jart nekik. A keres-
ked6k sem veszitettek sokat, hiszen a
fogyasztdi dremelésék nyoman jove-
delmiik, ha cs6kkent is, de még min-
dig tobb jovedelemhez jutottak, mint
a feldolgozok.

Dr. Koves Andrds szerint a magyar élel-
miszeripar két tliz k6zé szorulva, attél
tartva, hogy fogyasztascsokkentéssel re-
agal a vasarl6 az drak emelésére, a vég-
sOkig igyekszik kitartani. Nem cs6kken-
tiaz drakat, inkabb az egyre sztikiil bel-
s tartalékok feltarasaval prébal koltsé-
get leszoritani.

90 milliard 2013-ig

Dr. Graf Jozsef foldmitivelésiigyi és vidék-
fejlesztési miniszter a vendégeiknek el-
mondta, hogy véleménye szerint az Euré-
pai Uni6 most kezd raébredni arra, hogy
az élelmiszer stratégiai cikk lett.

Eppen ezért rendkiviil fontos, hogy a ma-
gyar élelmiszer-gazdasag és a vidék fejlesz-
tésére rendelkezésre allg, mintegy 1300
milliard forint fejlesztési forrast a lehet
legjobban hasznaljak fel. A magyar élelmi-
szer-ipari cégek fejlesztéseinek timogata-
sdra az unids koltségvetési idoszak végé-
ig, azaz 2013-ig mintegy 90 millidrd forint
tamogatds all rendelkezésre — hangoztat-
ta. Az élelmiszer-ipari cégek koziil csak a
legnagyobb vallalkozasok nem kaphatnak
atamogatasbol. Egy-egy projekt megvalo-
sitasdra mintegy 400 milli6 forintos maxi-
malis timogatdst lehet kérni. Ez az atlagos
40-50 szazalékos timogatassal szamolva
mintegy egymillidrd forint értékd beru-
hazas megvaldsitasat teszi lehet6vé.

Munkaban az agrardiplomacia

A magyar agrartarca iranyitéja beszamolt
arrdl is, hogy egyfajta helyzeti elényt je-
lenthet a magyar élelmiszer-gazdasag
szamara az, hogy mig az EU biirokra-
tai még csak a kozelmultban érzékelték,
hogy a termelés visszafogasa helyett in-
kéabb az élelmiszer-termelésben rejlé tar-
talékok feltardsara kellene 6szt6nozni a
gazdalkododkat, élelmiszer-feldolgozdkat,
Magyarorszagon kézben mar megindult
- a géptamogatassal torténd korszertsi-
tés és sertéstelepi rekonstrukcids folya-
matok révén - a fejlodés.

A kormany programjéban is szerepld cél-
kittizések révén a z6ldség-gyiimolcs, az
allattenyészts dgazat all jelent6s noveke-
dés el6tt. Hidba csekély az élelmiszeripar
hozzajarulasa a nemzeti 6ssztermékhez
mint ipardg, a dohany- és italgyartdssal
egylitt mar a 3—4. helyen all, s nem felej-
tendd, hogy 110 ezer munkavallaléonak
biztositanak megélhetést. Ugyanakkor
- mondta a miniszter — a 130 ezer forin-
tos brutté munkabérrel a bérversenyben
a 10. helyre szorult az élelmiszeripar.
Beszamolt arrdl az agrardiplomadciai
munkardl is, amellyel példdaul a magyar



an e fag

e

- i

Az élelmiszeripar gyakrlatilag nincs alkupozicidéban, amikor az altala eldallitott termékeket a keresk
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d6knek, elsGsorban a nagy iizletldncoknak ér-

tékesiteni kivanja. A magyar cégek ugyanis gazdaségi sulyuknél fogva nem tudnak érdemi targyaldsokat folytatni a nagy tizletldncokkal

bort sikeriilt népszerusiteni. Legutobb az
USA-ban jart magyar kiildottség ebbdl a
célbol. Megtudtuk azt is, hogy az elmult
években kiilonosebb nemzetkozi vissz-
hangot kivalté események nélkiil sike-
riilt a dont6en jovedéki csalasokra visz-
szavezetheté hamisitast megfékezni. A
jovo feladata, hogy a jelenlegi 800-850
ezer hektoliteres exportalhaté arualap-
mennyiséget noveljék.

2-3 szazalékos nyereségszint

az élelmiszeriparban

A Business Dinner masik vendége dr.
Futé Péter, a Futureal Holding elnok-tu-
lajdonosa, a Munkaaddk és Gyariparos-
ok Orszagos Szovetségének (MGYOSZ)
nemrégiben megvalasztott elnoke volt.
Az iparag dltalanos helyzetérél szélva ki-
emelte, hogy az élelmiszeripar jellemz6-
en néhany nagy, dontéen multinaciona-
lis cégbdl és sok kisebb, évente 5-10 mil-
liardos forgalmat bonyolit6 vallalkozas-
bol 4ll. Kettds mércét jelent az is, hogy a
kisebb nemzeti vallalkozdsoknak a hazai
és a nemzetkozi piacokon is a multinaci-
onalis markakkal kell versenyezniiik. Az
iparagra jellemz6nek mondta azt is, hogy
a multinacionalis véallalatok képesek 4-5
szazalékos profittal dolgozni, a kisebbek
pedig szerencsés esetben pozitiv mérleg-
gel zarhatjak az évet.

Az élelmiszeripar atlagos, forgalom-
aranyos nyereségszintje 2-3 szdzalékos.
Mindez azt jelenti, hogy tavaly az egész
ipardgban 40-50 milliard forint profit
képz6dott mintegy 1900 millidrd forin-
tos arbevétel mellett.

Dr. Graf Jézsef a mezégazdasag hason-
16 értékelésekor beszamolt arrdl, hogy a
baromfi- és a sertésagazat van a legkri-
tikusabb helyzetben. De beszélt arrdl is,
hogy a magyar mez6gazdasag tavaly igen

jo évet zart, mivel az dgazati nyereség el-
érte a 150-160 millidrd forintot. Dr. Fu-
t6 Péter szerint jelenleg a mezdgazdasagi
alapanyag-termel6k jobb helyzetben van-
nak, mint a feldolgozdk, hiszen most, kii-
l6ndsen a novénytermesztési alapanya-
gok, kiilfoldon jelentds profittal eladha-
tok, jo lenne, ha az élelmiszeripar is ha-
sonlé helyzetben lehetne.

Az MGYOSZ elnoke arrol beszélt, hogy
az élelmiszeripar gyakorlatilag nincs al-
kupoziciéban, amikor az altala el6allitott
termékeket a kereskedéknek, elsésorban
a nagy uzletlancoknak értékesiteni ki-
vanja. A magyar cégek ugyanis gazda-
sagi sulyuknal fogva nem tudnak érde-
mi targyaldsokat folytatni a nagy iizlet-
lancokkal.

Nohet az export a Tavol-Keletre

Dr. Graf Jozsef véleménye szerint, bar az
élelmiszer egyre inkabb stratégiai cikk,
de Magyarorszagon még a jogos koltség-
elemeket tartalmazoé dremeléseket sem
lehet végrehajtani, ugyanis az ilyen azon-
nali fogyasztascsokkenéssel jarhat. El-
mondta azt is, hogy a tehetésebb unids
tagallamokban a csaladok jovedelme-
iknek legfeljebb 10 szazalékat forditjak

élelmiszerre. Magyarorszagon ugyanek-
kor a kereset 34 szazalékat koltik erre a
szektorra, a szlikebb értelemben vett élel-
miszerre a csaladok rendelkezésére al-
16 pénz 22 szazaléka jut. Ilyen helyzet-
ben a baromfiiparnak péld4ul szembe-
siilni kellett azzal, ha a csirke kilonkénti
arat 800 forint f6lé emelik, akkor radika-
lisan csokken a fogyasztas, és a vasarlok
inkabb a sertést valasztjak.

A miniszter felhivta a figyelmet arra is,
hogy a piaci elemz6k véleménye szerint
a jovoben, ahogy a korabban éhez6 ta-
vol-keleti orszagokban egyre tobbet ké-
pesek kolteni élelmiszerre, agy felérté-
kel6dik a mindségi export is. Mert mig
Indidban, Kindban egyel6re az olcséd
élelmiszerek tomege irant n6tt meg az
igény, addig az olyan néhdny évtizede —
némi tulzassal - mindent elnyel6 piac,
mint az egykori Szovjetunio, elttint. Az
utédallamok és Oroszorszdg ma mar £6-
ké nt mindségi és valasztékbovité élel-
miszert fogad. Ugyanakkor a mindségi-
nek szamitd piacon egyre tobben fordul-
nak a friss vagy a friss hatasu élelmisze-
rek felé. A z6ldség-gytimolcs szektorban
oridsiak a lehet&ségek, de egyel6re ke-
vés az arualap.

Ajovoben felértékelddik a mindségi export. Egyre tobben fordulnak a friss vagy a friss hatasu élel-
miszerek felé, igy példaul a zdldséggylimolcs szektorban éridsiak a lehetdségek (képlinkdn bal-
rél jobbra: Krizsé Szilvia moderéator, Dr. Fut6 Péter, az MGYOSz elndke, Dr. Graf J6zsef miniszter és

Hovénszky Lészl6, a Lanchid Klub elndke
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Matus Istvan, az Unilever kereskedelmi és

marketingigazgazdja: ériasi tartalékot jelen-
tene a fekete gazdasag felszdmolasa
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Kuti Ferenc, a Globus Zrt. felligyeldbizott-
saganak elnoke: a stratégiai cikknek szamito
élelmiszertermelés a kormanyzattél nagyobb
figyelmet igényel

Santa Sandor, a Bonbonetti csoport vezérigaz-
gatodja, az Edességgyartok Szovetségének el-
noke : a hazai élelmiszerfeldolgozdkon a fo-
gyasztds ndvekedése segit

Adoreform-tervezet

az MGYOSz-tol

Dr. Futé Péter beszamolt arrol, hogy a
gazdasag lendiiletbe hozdsanak egyik
fontos kiinduldpontja a legalis vallal-
kozasok addterheinek mérséklése. Az
MGYOSZ ismerteti a nyilvanosséggal a
szakértdi altal kidolgozott adoreform-
tervezetet. Ennek lényege, hogy az é16-
munka jelenlegi jarulékterheit radikali-
san csokkentenék.

Jelezte ugyanakkor azt, hogy a koltség-
vetés csak a fogyasztdsi tipusu adok eme-
lésével juthat érzékelhetd bevételekhez,
ezért megfontolandd, hogy a 20 szazalé-
kos afakulcs fels6 hatarat ismét 25 szaza-
lékra noveljék.

A szakember szerint az addreform elke-
riilhetetlen, de ezt csak dtgondoltan le-
het végigvinni.

Kuti Ferenc, a Globus Zrt. feliigyel6bizott-
saganak elnoke hozzaszolasaban emlé-
keztetett arra, hogy az élelmiszer el6dl-

litasa, mivel stratégiai cikkrél van szo,
nagyobb kormanyzati figyelmet igényel.
A vélaszol6 dr. Graf Jozsef azzal ismétel-
te meg korabbi szavait, hogy a fegyver,
energia, élelmiszer mellett nemsokara
az édesviz is a stratégiai cikkek kozé so-
rolhatd. Magyarorszag szerencséje, hogy
jelentGs édesviztartalékokkal rendelke-
zik. Elmondta azt is, hogy unids szaba-
lyok mellett a magyar kormany mindent
megtesz a magyar termel6k és fogyasztok
védelmében. Emlékeztetett arra, hogy az
importot nem fékezhetik, a versenyt nem
akadalyozhatjak. De azért a lehetdségek
hatérain beliil mindent megtesznek. Igy
volt ez, amikor a csatlakozas utani id§-
szakban a szabalytalanul készitett cseh
és szlovak tejeket kitiltottak az orszag-
bol. Ez akkor rovid tdvon megoldast je-
lentett, a hazai termel6k képesek voltak
noévelni itthoni eladasaikat, de hosszabb
tavon ilyen védelem nem nyujthaté. Ha
ugyanis védekezne a kormany, akkor a

B Food sector waiting for reforms

Well-known experts of the food business, including Jézsef Graf. Minister of Agriculture and Rural development and
Péter Futé, chairman of Futureal Holding and of the National Association of Industrialists and Employers, discussed
future prospects at the second Business Dinner organised by Trade Magazin and Ldnchid Klub. Ldszl6 Hovanszky, vice
chairman of Lanchid Klub noted in his opening address that relations between retailers and food processing enter-
prises had improved since last year. Andrds Kéves, a member of Lanchid Klub mentioned that the age of rising agricul-
tural prices has arrived. He believes that food processing enterprises are caught in the crossfire between farmers and
retailers. Rather than increasing their prices, companies in the food industry are trying to cut costs. According to
Jézsef Grdf, minister of agriculture and rural development, the EU is beginning to realise that food has become a
strategic commodity. This is why it is important to use the HUF 1300 billion available for funding development most
effectively. HUF go billion is available for subsidising companies in the Hungarian food industry. Only the largest enter-
prises are excluded from subsidies. The maximum amount available for a single project is HUF 400 million. The mod-
ernisation of production has already begun in Hungarian agriculture, while the reduction of production was still the
number one priority in the EU. Significant growth is expected in the fruit, vegetables and animal husbandry sectors.
Peter Futé spoke about the position of the food industry. He noted that while multinational companies can expect a
profit rate of 4-5 per cent, smaller enterprise can feel lucky if they achieve any profit at all. The average profit rate in
the food industry is 2-3 per cent per revenues. According to J6zsef Grdf, the poultry and swine sectors are in the most
difficult position. However, overall profits in the agricultural sector amounted to HUF 150-160 billion last year. Péter
Futé believes that the bargaining position of the food industry is very weak, as most Hungarian enterprises are too
small. While only 10 per cent of family income is spent on food in wealthier EU countries, this figure is 34 per cent in
Hungary, which means that any price rises lead to a reduction in demand. Prospects for the export of fresh fruits and
vegetables are bright, but supply is limited at the moment. According to Péter Futé, a tax reform would be the starting
point for inducing economic growth. This would mean essentially a reduction in employment related costs. Experts
agree that a tax reform is inevitable. Ferenc Kuti, @ member of the supervisory board of Globus Zrt. noted that since
food is a strategic commodity, it deserves more attention from the government. Péter Futé criticised the strong HUF
as an obstacle of increasing exports. He also mentioned the problems of the welfare and pension systems. The issue
of selling agricultural land to foreigners was brought up by Béla Fischer, CEO and chairman of Magyar Cukor Zrt. He
noted that that the rising price of land will also start driving food prices up soon. From 2011, foreigners will be able to
buy land freely in Hungary, which means that the five parties in parliament should reach an agreement on new legisla-
tion this year. However, negotiations have been broken off by the opposition. It would be desirable if the 300 hectare
limit on land ownership could be lifted or increased. =

partnerek ugyanigy fellépnének a ma-
gyar élelmiszer ellen is.

Megoldasra varva

Santa Sandor, a Bonbonetti csoport ve-
zérigazgatdja, az Edességgyartok Szovet-
ségének elnoke elmondta, hogy ma mar
csak egyetlen nagyobb magyar csokola-
dégyar miikodik, az édességgyartas zo-
me ugyanis a multinacionalis vallalatok
kezében van. Holott a fogyasztok olyan
hungarikumokat vasarolnak, mint a ko-
nyakmeggy vagy a szaloncukor. A ki-
sebb hazai gyartdk koziil kevesen ké-
pesek felvenni a versenyt a nemzetko-
zi marketingakcidkkal dolgozé, kiilfsl-
di kézben 1év6 vallalatokkal. ElImondta
azt is, hogy sajat cége, amelyik 13 mil-
lidrdos forgalmat ér el és 600 6t fog-
lalkoztat, mar nem juthat hozza tamo-
gatashoz, ugyanis a palyazatokon azért
nem indulhatnak, mert tilsagosan na-
gyok. A szakember ugy véli, hogy a fo-
gyasztas novekedése segithet a magyar
véllalkozasoknak, ehhez azonban sziik-
ség lenne az adéreformra is.

Dr. Fut6 Péter az exportot fékezd erds
forintrdl is beszélt. Megemlitette, hogy
hosszabb tavon a magyar elemzék 250-
260 forintos eurdval szamolnak. A ma-
gyar tarsadalomnak ezen kiviil meg kell
oldani azt is, hogy a milegyen a nyugdi-
jasaival. Emlékezetett arra, hogy az at-
lagos nyugdijba vonulas 57 év. Mikoz-
ben az adét elkeriilé feketegazdasag vi-
ragzik, a hivatalos munka nélkiil mara-
ddk szocidlis segélyezése is stlyos terhet
jelent. A tarsadalom egyfajta védekezé-
sének mondta, hogy egyre tobb 6nkor-
manyzat dont ugy, hogy a segélyek kifi-
zetését legalabb havi egyheti kdzhaszna
munka elvégzéséhez kotné. Nem lehet el-
téveszteni, hogy hol kezd6dik Ausztria —
mondta errél dr. Futé Péter, emlékeztet-
ve az {izleti vacsora kozonségét arra a kii-
lonbségre, ami az osztrak és a magyar fal-
vak kozott tapasztalhato.



Hovanszky L&szl6, a Lanchid Klub elndke: a ke-
reslet csokkenését a kereskeddk csak az élel-
miszeriparral és a mezégazdasagi termeldkkel
osszefogva élhetik tal

Fischer Béla, a Magyar Cukor Zrt. elnok-vezér-
igazgatdja: azzal is szdmolni kell, hogy a ter-
mdofoldért fizetett egyre magasabb bérleti dij
gyarpitja a koltségeket

Dr. Udovecz Gabor, az AKI féigazgatéja: a kinai
és az azsiai fogyasztas ndvekedése az egész
vilag élelmiszerkereskedelmére hat

Variaciok a termofoldre

Fischer Béla, a Magyar Cukor Zrt. elnok-
vezérigazgatdja felvetette a magyar ter-
mé£old addsvételének kérdését. Szolt ar-
rolis, hogy hosszabb tdvon szamolni kell
azzal az arnoveld tényezével is, hogy az
egyre novekvé foldbérlet mint koltség,
beépiil majd az élelmiszerek araba.

Az agrartarca vezetGje valaszaban kitért ar-
ra, hogy 2011 elején lejar a moratérium, s a
kiilfoldiek is szabadon vasarolhatnak majd
term6foldet Magyarorszagon. Két év milva
parlamenti valasztasok lesznek, ezért a fold-
torvény tigyében az 6t parlamenti partnak

idén egyezségre kellene jutni. Ahogy fogal-
mazott, 2009-ben mar a politika a valaszta-
sokra késziil, 2010-ben az 4j kormdanynak
pedig nem a foldtorvény modositasa lesz a
{6 gondja — mondta. Tajékozatott arrol, hogy
egy korabbi politikai egyeztetes megszakadt,
mert az ellenzék felallt a targyaloasztaltol.
Dr. Graf Jézsef elmondta azt is, hogy tjra kell
inditani a megrekedt targyalasokat, és meg
kell egyezni a gazdasagi tarsasagok tulaj-
donhoz juttatasardl, a bérleti id6 meghosz-
szabbitdsardl és az egy-egy tulajdonos altal
birtokolt fold nagysagardl is. (Elhangzott az
is, hogy a kormanyzat javaslata szerint a ma-

_ Klasszikus izek uj,

n_.,_'-

mnovatlv

gyar allattenyészt6 gazdasagi tarsasagok-
nak lehet6vé kellene tenni, hogy terméfol-
det vasarolhassanak. Az 50 éves bérleti id6
ugyanakkor a bérl6 altal elvégzett beruha-
zas biztonsagat szavatolja. A csaladi gazda-
sagok erdsodését szolgalnd, ha sikeriilne a
300 hektaros — egy személy altal birtokolha-
t6 — korlatot novelni.) A miniszter nyoma-
tékositotta, hogy miel6bb meg kellene hoz-
ni az 4j szabalyokat, mert a magyar gazdal-
kododk és az egész hazai élelmiszer-termeld
kozosség csak igy tud megerésodni addig,
mig felszabadul a vasarlasi tilalom. =

Czauner Péter
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Aki kérdez:

‘—~ @ Dr. Martos Eva
]‘P . féigazgato féorvos
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assan egy éve mar, hogy a

Danone Kft. - 7 masik hazai

céggel karoltve — Magyarorsza-
gon is bevezette az INBE jelolést.
Kiss Bedtdtdl kérdezem, mint a
Danone vidllalati kiilsé kapcsolatok
igazgatdjdtol, és egyben a TET plat-
form jel6lési munkacsoportjanak ve-
zetdjétol: mik az eddig eltelt idészak
tapasztalatai, mennyiben jarult ez
hozzd a cég pozitiv imdzsdhoz, mi-
lyenek a fogyasztéi visszajelzések,
gyakorolt-e hatdst az értékesitésre?

z eddigi fogyasztdi visszajelzé-
sek és tapasztalatok pozitivak. Az
NBE-r6l részletes és széles korti ku-
tatason alapulé adataink lesznek hamaro-
san két forrasbol is. Egyrészt egy az OTKA
tamogatasaval, ,,Funkciondlis élelmiszerek
piaci helyzetének vizsgalata” cimmel futo,
a Kaposvari Egyetem Gazdasagtudoményi
Kar Marketing és Kereskedelem Tanszéke
altal végzett kutatasa részeként mar a nydr
végére, masrészt az EUFIC-kal (European
Food Information Council) tervezett kozos,
EU szintt kutatasbdl, amelynek eredménye
ez év végére sziiletik meg.

Egyre szélesebb korii
kommunikacio

A fogyasztoktdl eddig beérkezett jelzések
azt mutatjak, hogy a tudatos fogyasztok ér-
tékelik és hasznosnak tartjak az egy adag-
ra megadott részletes tdpanyag-informaci-
oOkat, ezen beliil leginkébb egy informaciot:
az egy adagra vetitett energia (kilokaldria)
mennyiségének jelolését a termék csomago-
lasan. Egyre szélesebb korben és nagyobb
szdmban jelennek meg a hazai INBE jelolé-
st termékek az tizletek polcain, ezért fontos
az, hogy minél t6bb kommunikacids vona-
lon keriiljenek el érdekes és érdemi tajékoz-
tatok a fogyasztoknak arrdl, hogy mi is az
az irdnyado napi beviteli érték.

Els6ként a tavalyi év kozepétél a magyar fo-
gyasztok az uj jelolési rendszerrel kapcso-

Aki valaszol:

Kiss Beata
véllalati kiilsd
kapcsolatok igazgatéja
Danone Kft.

latban egy informacios honlapon, a www.
mitiseszemiszom.hu oldalon ismerked-
hettek meg. Itt nem csak az INBE jelolés-
rél lehet tobbet megtudni, de a fogyasztok
»konnyen emészthet6” formaban kaphat-
nak segitséget a mindennapi egészséges és
kiegyensulyozott étrend 6sszeallitdsahoz is.
A maésodik nagy kommunikdcids hullam
keretében 2008 elsé félévében folyamato-
san jelentek meg a nyomtatott sajtoban és
radidkban ismeretterjeszté (nem marka-
hoz, hanem magihoz az INBE-hez kétott)
tajékoztatd informaciok. Az INBE magya-
razata a fogyasztoknak a kozvetlen vasar-
las helyén is megvaldsul. A jov6beni tervek
kozott szerepel a tévécsatornakon valo tar-
sadalmi céld megjelenés is.

A kezdetektol napjainkig
Magyarorszagon 2007 nyaratoél nyolc
nagy élelmiszer-ipari cég — a Coca-Cola,
a Danone Kft., a Kraft Foods, a Kellogg’s,
a Mars, a Nestlé, a Pepsico és az Unilever
- eurdpai mintdra elinditotta az 6nkén-
tes INBE jel6lés (irdnyadé napi bevite-
li érték) rendszerét. Ez az Eurdpai Unid
élelmiszer-ipari konfoderacidja (CIAA)
altal kidolgozott GDA (guideline daily
amount) szisztéman alapul, és biztositja,
hogy a fogyasztdk az élelmiszerek ener-
gia- és tapanyagértékeir6l mar rogton az
eladdshelyen azonnali, pontos és egysze-
rlien 6sszehasonlithaté informaciokhoz
jussanak.

Question:

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves kép-
viseldi egymast. A kovetkez6
szamban Kiss Beata teszi fel
kérdését.

Az 1j jelolési rendszert szdmos EU-tag-
orszagban (pl. Nagy-Britannia, [rorszag,
Olaszorszag, Németorszag stb.) is sikere-
sen alkalmazzak.

A cégek kozos, onkéntes kezdeményezé-
sének célja, hogy a jelenleginél teljesebb,
egyszerd, megbizhato, objektiv és har-
monizalt jelolés segitségével a fogyasz-
tok konnyen megértsék, hogy egy adag
élelmiszer vagy ital napi energiabevitel-
sziikségletiik hany szazalékat tartalmaz-
za, illetve egy adag termék mennyiben ja-
rul hozza az atlagos napi tdpanyagsziik-
ségletiikhoz.

2007 decemberében az Eurdpai Unid
27 orszagaban mar 1000 marka 8300
élelmiszercikkén alkalmaztak ezt a fo-
gyasztdbarat jellést. Eurépaban nap-
jainkra tobb mint 60 élelmiszergyar-
to és kereskedd cég vezette be a GDA
jelolést (példaul az Aldi, a Cadburry,
a Campbell, a Coca-Cola, a COOP, a
Delhaise, aDanone, az Edka, a Kellogg’s,
a Kraft Foods, a Lidl, a Mars, a Metro, a
Nestlé, az Orangina, a Pepsico, a Rewe,
a Tesco és az Unilever). A sor azonban
nyitott, mind az EU-ban, mind hazank-
ban is. Magyarorszdagon a 8 ,,alapit6”
cégen tulmenden tovabbiak is csatla-
koztak (Chio-Wolf, Tesco stb.).
Nélunk, EU-mintéra, a Tapldlkozas, Elet-
moéd, Testmozgas (TET) Platform (www.
tetplatform.hu) fogja 6ssze azon szerep-
16k miikodését, akik célul tiizték ki, hogy
hosszu tavon megoldast javasoljanak a ki-
egyensulyozott és aktiv életmdd népsze-
risitésére/eldsegitésére. m

Almost a year has passed since INBE (RDA) labelling was introduced by Danone Kft together with 7 other companies
in Hungary. | would like to hear a few words from Bea Kiss, head of the labelling workgroup of TET about this period,
the contribution this step has made to enhancing the corporate image of Danone, and any effects on sales.

Answer:

Feedback from consumers has been positive so far. We'll soon have detailed data about the effects of the introduc-
tion of INBE labels, from two different sources. Conscious consumers appreciate RDA information, especially calorie
values. Consumers can also obtain information about RDA labelling and a balanced diet from the www.mitiseszemis-
zom.hu web site. We are also communicating the advantages of RDA labelling in a POS campaign in the first half of
2008. In the summer of 2007, eight major FMG companies - Coca-Cola, Danone Kft., Kraft Foods, Kellogg's, Mars,
Nestlé, Pepsico and Unilever - launched an initiative to use voluntary RDA labelling based on the GDA system worked
out by CIAA. This system has become successful in @ number of EU countries, like the UK, Ireland, Italy, Germany. By
December 2007, 8,300 food products of 1,000 brands were using GDA labels in 27 EU countries. Users include Aldi,
Cadburry, Campbell, Coca-Cola, COOR. Delhaise, Danone, Edka, Kellogg’s, Kraft Foods, Lidl, Mars, Metro, Nestlé,
Orangina, Pepsico, Rewe, Tesco and Unilever). In Hungary, the TET platform is responsible for co-ordinating the ac-
tivities of companies committed to promoting an active and balanced lifestyle and diet. m
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Tovabb szarnyalnak
az energiaitalok

T T R
y e

PN, s
Melisek Eszter
tigyfélszolgélati

csoportvezet6
Nielsen

Egy év alatt 8,3 millidrd forint értékben adtak el ener-
gia- és sportitalt a boltokban. A termékcsoport a forga-
lom legnagyobb novekedését elérd élelmiszer-katego-
riakhoz tartozik. Kiskereskedelmi értékesitése ugyanis
értékben 60, mennyiségben pedig 70 szazalékkal emel-
kedett 2007. majus-2008. prilisban, az el6z6 hason-

|6 id6szakhoz képest. Tobbek kozott ezt dllapitja meg a

Nielsen piackutatd vallalat Kiskereskedelmi Indexe.

gyorsan béviil6 eladasok motorja
Aa kereskedelmi mdrkds energiaita-

lok kimagaslé részesedése. A meny-
nyiségben mért kiskereskedelmi forgalom-
bol 42 szazalékot vittek el idén aprilisban,
egy évvel korabban pedig 51-et.
A kategdrian beliil joval nagyobb a kereslet az
energiaital, mint a sportital irdnt. Utdbbira jut
ugyanis az eladasokbol mennyiségben 6, érték-
ben 4 szazalék.
A beszerzési helyek szerepében sajatos at-
rendez6dés figyelheté meg az utobbi id6-
ben. A nagy eladdterd, 400 négyzetmétert
meghaladd csatorndk egydiittes piaci része-
sedése mennyiségben 80 szazalékrol 71-re
csokkent egyik évrol a masikra. El6térbe ke-
riiltek viszont a legkisebb, 50 négyzetméte-
res vagy alatta marado¢ iizletek: piaci része-
sedésiik majdnem megduplazddott, és 6-rol
11 szazalékra emelkedett.
Az energiaital atlagos fogyasztoi ara eléggé
hullamzott. Az elmalt év soran a legalacso-
nyabb dtlagarat 569 forinttal idén marcius-
ban regisztralta a Nielsen, mig a legmaga-
sabbat tavaly majusban, 639 forintot.

Energia- és sportitalok atlagos fogyasztéi ara,

Forint/liter

Szegmens 2007. 2007. 2008.
aprilis oktéber aprilis

Energiattal 585 605 611

Sportital 341 305 426

Forrés: niclsen

E= Energy drinks still going strong

Energia- és sportitalok kiskereskedelmi forgalménak
megoszlasa a bolttipusok kozott, szadzalékban
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A sportital ara szintén hektikusan alakult.
A sport- és energiaital kategdrian beliil
utébbi részardnya sokkal nagyobb: mind
mennyiségben, mind értékben 90 szaza-
1ék felett jar.

A kisebb részesedéssel bird sportital at-
lagara még nagyobb mértékben ingado-
zott. A legutébbi, aprilisi 426 forint/liter
az egy évvel kordbbit 25 szazalékkal ha-
ladja meg. =

Retail sales of energy and sport drinks totalled HUF 8 3 billion in 2007. This category is among those producing the biggest
expansion. Retail sales increased by 60 per cent in terms of value in the May 2007 - April 2008 period. The driving force behind
this spectacular expansion was the growth of private labels. Private labels accounted for 42 per cent of total sales in terms
of quantity in April 2008. Demand for energy drinks is significantly higher than for sport drinks, which account for only 4 per
cent of the market in terms of value. The combined market share of over 400 square meter channels has dropped from 8o to
71 per cent, whereas that of small, maximum 50 square meter stores has doubled. Average consumer prices showed strong
fluctuation last year (between HUF 569 and 639). =

Energiap

evikhoz méltéan
tovabbra is energi-
kusan novekszik az

energiaitalok piaca. Bar alen-
diilet némileg alabbhagyott,
ez érthetd, hiszen a bazis egy-
re nagyobb.

— Az éves, teljes lakosségra ve-
titett, fejenkénti fogyasztas a
2-3 darabos szintr6l rovid 3-
4 év alatt elérte a 6 darabot. A
nyugat-eurdpai atlag valahol 8
darab koriil van. Ezt a szintet
a kovetkez6 2-3 évben elérjiik,
de mér nem 40-50 szazalékos
évenkénti lépé-
sekben — josol-
jaBecze Zoltan,
Biiki Udit6 Kft.
kereskedelmi
igazgatoja.

Az energiaital
sikerének titka,
hogy nyilvan-
vald a termék-
elénye.

- Ha felhajtunk
egy energiaitalt, 6t perc mulva
érezziik a hatasat. Ha csak ka-
ukazusi kefirt iszunk, biztos,
hogy 10 ajandék évet még ka-
punk a sorst6l id6s korunkban.
De hat azt meg is kell élni... -
fogalmaz némi iréniaval Dr.
Zentai Lasz16, a BUSZESZ Zrt.
vezérigazgatdja.
Az energiaita-

lok boomjéban

foként a fo-

gyasztasi alkal-

mak és helyszi-

nek béviilése

Becze Zoltan
kereskedelmi
igazgatd

Biiki Uditd

jatszik szerepet. ) .
Mig kezdetben ~Dr-Zentai
srakozoh Laszlo
4 SZOrakOZONE-  \ez4rigazgats

lyek itala volt, BUSZESZ

addig mostana-

ban egyre inkabb a napi mun-
kéval, tanuldssal, ,helytallassal”
Osszefiiggésben alld szituaciok
keriilnek el6térbe.

Hiz6 dobozok

Az energiaitalok robbanasa-
ban nagy szerepet jatszottak a
kereskedelmi markak is, ame-
lyek széles fogyasztoi rétegnek



http://www.buszesz.hu

polctikor mmm

6tlds mar a mindennapokban is

A mennyiségi boom utan - vagy inkabb mellett - mindségi atalakulasok
kezdtdtek az energiaitalok piacan. A kereskedelmi markak eloretorése
megtorpant. S habdr izben egyeltre roppant erfs a tutti-frutti pozicigja,
kUszobaon all a méretvalaszték szinesedése, és igéretes iranynak tinik a
light cukormentes is. A sportitalokat egyeldre glizsba koti a nevik.

tették drban elérhetévé a ter-
méket. Kérdéses volt, meny-
nyit rombol ez a termék pré-
mium imazsan, amelyet el6t-
te oly gondosan épitettek fel a
gyartok.

A Nielsen szamaibdl ugy ti-
nik, hogy bar tavaly valoban
példatlan magas ardnyt ért
el a PL a kiskereskedelemben
(volt hénap, amikor a piacku-
taté mérése szerint négy el-
adottbdl harom sajat markas
volt), az idei év els6 honapjai-
ban mar alig-alig cstszott 60
szazalék folé. Tehat a piac b6-
villésébdl a gyartoi markak is
kiveszik a résziiket.

— Nem vagyok elkeseredve ett6l
atendenciatdl - ismeri el Gréczi
Janos, a Gramex 2000 Kft. tigy-
vezetd igazgatoja. — Cégiink
ugyanis kizarolag az energiaital
szegmensben nem gyart sajat
markat. A V-Power energiaita-
lunkra szant marketingkeretet
évrol évre noveljiik, amely ész-
revehet6 a termék ismertségén,
valamint a forgalman is.
Ugyanigy tesz a tobbi markat
épit6 gyarto is. Esetiikben is-
mét bebizonyosodik a régi
marketingigazsag:hatdmadjak
a piacodat, ne hizddj
hatra, tamadj vissza!
Az elmult id6szak-
ban t6bb innovacié is
megjelent gyartoi ol-
dalrdl, bar ezek alap-
jaiban nem forgattak
fol az eladasokat. A
tutti-frutti iz, a koffe-
in- és taurintartalom,
a0,25-6s aluminium-
palack ugyanis tulsagosan be-
vésédtek mint autentikus ter-
méktulajdonsagok, igy eze-
ken valtoztatni hosszabb fo-
lyamat.

Gréczi Janos
ligyvezetd igazgatd
Gramex 2000

De nem reménytelen! A gyar-
tok egyetértenek abban, hogy
els6ként méret tekintetében

varhatok véaltozasok.
Ahogy Becze Zol-
tan fogalmaz a Bi-
ki Udité Kft. részé-
rél: ,a harmadlite-
res, markas terméket
tartalmazé fémdoboz
megjelenése — annak
kedvezébb, literre ve-
titett &ra miatt — tobb
fogyasztot szamolga-
tasra késztethet.”

- Ha jol mértiik fel a fogyasz-
tok gondolkodasat és a hét-
koznapi ,energiaigény” folya-
matos novekedését, a 0,33 li-

teres Bombal! energiaital el6tt
szép jovo all, hiszen a literre
vetitett dra kedvez&bb, mint
a negyedliteres kiszerelésnek
- mondja.

A Coca-Cola tavaly nem csu-
pan egy 4j markaval, hanem
ezen keresztiil innovaciok so-
raval jelent meg.

— A Burn marka tobb tekin-
tetben is ujdonsagot hozott
a magyar energiaital-piacra,
ugyanis eddig nem volt né-
lunk energiaital vegyes gyii-
molcs izben, vords szinben
vagy alupalackos kiszerelés-
ben — mondja Pogdny Eda,
a Coca-Cola Magyarorszag
kommunikacios igazgatoja. —

A Burn mindezt egyszerre va-
lositotta meg. Mindkét kisze-
relés tovabbi kiilonlegessége,
hogy UV-fényben vilagit, ez-
zel is kiemelve a termék egye-
diségét.

Energiaital a la natur

A BUSZESZ két legigérete-
sebb innovaciodja a természe-
tes recepturaju, valamint a
light energiaital. Mindkett6
sok fejlesztdmunkat igényel,
az els6 azonban egy 4j gépet
is, amelyet a cég nemrég he-
lyezett tizembe.

- Uj célcsoportnak latjuk a
természetes anyagok kedve-
16it — jelzi Dr. Zentai LaszI6. -
A Watt-csalddunk natdr ver-
zidja juniustol kaphat6, nem
tartalmaz taurint, se hozza-
adott koffeint, se tartdsitdsze-
reket, se mesterséges szinezé-
keket. Nagy o6romiinkre, ott,
ahol mar belistaztak, szépen
viszik, jobban is, mint a ha-
gyomanyos Wattot.

A taurint gyégynovényki-
vonatokkal helyettesitették.
A shizandra Kelet-Azsidban
honos futénovény, sok kutatd
nagyon pozitiv mdjvédé ha-
tast tulajdonit neki.
Ugyancsak viszonylag 4j cél-
csoportot jelenthetnek a su-
lyukra figyel6k, fogyokura-
zoOk. A light energiaital nagy
technoldgiai kihivas, elsGsor-
ban a stabilitasa, masodsor-
ban az izélmény miatt.

— Nekiink most sikeriilt egy
olyan Watt lightot 1étrehoz-
ni, amelynek ize is van, teste
is van, kaloridja viszont anndl
kevesebb - ujsdgolja a vezér-
igazgatd. — A jov0 ttja a termé-
szetes Osszetétel. Vannak fon-
tos exportpiacok, ahol a hirek
szerint rovid idén belil el§ is
irjak a taurin helyettesitését.
Mi mar tudjuk, hogy mivel.
Dr. Zentai Lasz16 az energia-
italok funkcionalitdsanak fo-
kozasaban latja a jovo fejlesz-
tési irdnyat. Azonban, mint
mondja, a hazai birsagolds

08, junius BIET
agazin
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légkor, ahol vonalzéval mé-
rik, nem mulja-e alul a be-
tliméret a szabvany millimé-
tert, kevésbé batoritja az in-
novaciot.

- Rdadasul a funkcionalis ké-
pességekre vonatkozd allita-
sok sajnos tilalmas teriilettel,
mégpedig az egészségiigyi ki-
jelentésekkel hatarosak. Arra
pedig kockazatos belépni, ha-
csak az embernek nincs go-
ly6all6 klinikai bizonyiték-
rendszere — teszi hozza.

A marketingmunkdban két
nagy kihivast lat a kereskedel-
mi igazgatd. Egyrészt a médi-
umok és eszkozok megvalasz-
tasanal kell figyelembe ven-
ni, hogy gynevezett mobil fo-
gyaszt6ik vannak. Igy keriilnek
elétérbe a kiiltéri reklameszko-
z0k, a fiatalos, dinamikus tv-
csatorndk, a kozvetlen kapcso-
latra alkalmat ad6 promdcios
helyszinek, illetve az internet.

Masrészt a kozvetitett iize-
netnek is illeszkednie kell az

Az elsGsorban a fiatalabb korosztélyokat megcélzé sport- és ener-
giaitaloknal kiemelkedd fontossédgul a termék imazsa - féleg, mivel a
beltartalomban egyeltre kevés a kiilonbség

Mobil fogyasztoknak
dinamikus eszkézok

Ma madr egyetlen napi fo-
gyasztasi cikket forgalmazo
cég sem engedheti meg ma-
ganak, hogy ne torekedjen a
célpiac minden szegmensének
lefedésére — a Bombal! forgal-
mazdja, a Biiki Udité sem.

- Ez volt a f6 oka annak, hogy
2008. januar 1-jétél a hazai
disztribuciét dtadtuk a SIO-
Eckes Kft.-nek - indokolja
meg a lépést Becze Zoltan. —
Ezzel a kiemelten fontos key
account szegmens j6 kezek-
be kerdiilt.

életvitelitkhoz és igényeikhez.
Ezért valasztja a cég kommu-
nikdcios eszkozként a zené-
hez, sporthoz, erotikdhoz és
autokhoz kapcsolddd tizenete-
ket. Elengedhetetlen emellett
még lehetdség szerint a humor
és a — kereteken beliil tartott —
megbotrankoztatas.

Osszehangolva

a sportitallal

A Gramex 2000 Kft. jelen-
leg 160 kiillonb6z6 termé-
ket gyart. V-Power energia-
itala esetében a marka épi-
tésének f6 iranya a Vitalade

sportitalmarkaja al-
tal kitaposott utat
koveti: annak fo-
gyasztéi taborat
probalja mindenek-
el6tt meghoditani.

— T6bb energiaital-
tél eltéréen cégiink
termékében a koffe-
in és a taurin mel-
lett az L-Carnitine is
megtalalhat6, amely
igen népszerd, f6leg
fitneszkorokben -
beszél ennek a to-

rekvésnek e gy ik & Szponzoraltillusztracio

megnyilvanulasi for-
majardl Gréczi Janos tigyve-
zetd igazgato.

Segitséget jelenthet a sport-
italéval 6sszehangolt disztri-
bucié is. Ennek szellemében
hozta meg a Gramex 2000
azt a dontését két éve, hogy —
mind a sport-, mind az ener-
giaital esetében — kizardlag
olyan helyekre szallit, ahol
egy meghatdrozott volument
tud értékesiteni.

— A mai valtozé vilagban fon-
tos szempont a biztonsag is,
ezért a régi megbizhatd part-
nereinket szolgaljuk ki els6-
sorban. Mivel sajat markas
forgalmunk jelentds az tidi-
téital szegmensben és erre
koncentralunk, ezért saj-
nos minden értékesitési
csatornat nem tudunk le-
fedni energiaitalunkkal
- mondja Gréczi Janos.

Pont, mint a
testben

Bér valoban sok az at-
fedés az energia- és a
sportitalok kozott, az
energiaitalok szarnya-
lasat a sportitalok egy-
el6re nem kovették: ér-
tékesitésiik koriilbeliil
harmincada a ,,nagy
testvérnek”.

— A gyartok ugyanis
sokkal kevésbé tamo-
gatjak ezt a kategdriat.
Ezen tulmenden az energia-
italok esetében joval tobb fo-
gyasztasi alkalom alakult ki,
amelyeket a gyartok igyekez-
nek kiilonb6z6 aktivaciok ré-
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vén minél jobban ki-
aknazni - vilagit ra
Pogény Eda a Coca-
Cola részérél.
A sportitalokndl a
jellemz6 fogyaszta-
si helyzet értelem-
szerlen a sportolds.
A Powerade marke-
tingaktivitdsainak
jelentds részét igy
a kilonb6z6 sport-
események, illetve
sportegyesiiletek ta-
mogatdsa képezi.
— A Powerade egyéb-
ként pont olyan er6s-
ségl, pont azok az oldott tap-
anyagok (glikoz és asvanyi
anyagok) taldlhatéak meg
benne, és éppen olyan kon-
centraciéban, mint a test-
folyadékban — hivja fel a fi-
gyelmet a kommunikacids
igazgatd. — Vagyis a szerve-
zet azonnal fel tudja hasz-
nalni. Félliteres, sportkupa-
kos kiszerelésben, harom iz-
ben kaphat6: Mountain Blast,
Snowstorm és Cherry.

power

A fogyasztasi alkalomban
lehetne elorelépni

- Az energiaital valoban nem

sportital - szogezi le dr.

. Zentai Laszl6 is. — A spor-
i tolé amugy is megerélte-

= tett szervezetét dopping-
= ként hajtja elére ujabb
9, erdfeszités felé. Sajnos
ezt az energiaitalok
kommunikécidja nem
hangsilyozza.
S6t, néha maguk a
forgalmazdk mossdk
Ossze a kategoriakat,
jelzi a vezérigazga-
t6. Példaként hozza
fel azt a tavaszi pla-
katkampanyt, ahol
egy sportold felh6-
karcoldkat ugrik at,
| miutdn megivott egy
energiaitalt. Pedig az
energiaital nem erre
valé.
A BUSZESZ egyébként a kate-
goridban a Watt Sport marka-
val van jelen, amely egy régi,
jol bevalt izotoénias receptura.
A Vitalade sportitalok mar


http://www.gramex2000.hu
http://www.gramex2000.hu

E= Energy replenishment an everyday need

Apart form a general boom in the market of energy drinks, quality is becoming increas-
ingly preferred. The expansion of private labels has slowed down and though the posi-
tion of tutti-frutti is still very strong, new sizes and light versions are soon to appear.
Energy drinks are a relatively young product in Europe. - The annual consumption of
energy drinks has increased from 2-3 units per capita to 6 units in 3 years. The Western
European average is around 7-8 units which we'll reach in another 2-3 years - says.
Zoltdn Becze, sales director of Buki Udit6 Kft. - When we gulp down an energy drink,
can feel the effect within 5 minutes - says Ldsz|6 Zentai general director of BUSZESZ
Zrt. The main driving force behind the boom of energy drinks is the expansion in the
number of occasions and places these are consumed. It is increasingly consumed in-
stead of coffee, which is sometimes perceived as being not youthful enough. Private
labels have played a major role in the boom, as these have made energy drinks afford-
able to large numbers of consumers. What effect this has had on the premium image of
the category is another question. Though private labels held a market share of 75 per
cent last year, this is no more than 6o per cent at the moment. -1am not devastated by
this development - admits Janos Gréczi Janos, managing director of Gramex 2000
Kft.- We keep increasing our marketing budget for our V-Power energy drink every year.
Other brand manufacturers are doing the same. Though a number of innovations have
appeared recently, the tutti-frutti flavour, caffeine and taurine, and the o.25 litre alu-
minium can still dominate the market. Manufacturers agree that the first changes will
take place in size. 0.33 litre brand products will make a lot of consumer think about
economy. -We expect the 0.33 litre Bomba! energy drink to have a bright future, as its
price per litre is better than that of 0.25 litre size drinks - says Zoltdn Becze. - Burn
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represents a number of innovations. These include new flavours, a new colour, and a UV
fluorescent aluminium bottle - says Eda Pogény from a Coca-Cola Magyarorszag. The
two most promising innovations by BUSZESZ are a natural recipe and light energy drink.
The natural energy drink is free of preservatives. - The light version of our Watt prod-
ucts line has been available since June - says Ldsz|é Zentai. Taurine has been replaced
by extracts of herbs. - We have developed a Watt which has flavour and body without
many calories adds the general director. All FMCG manufacturers are trying to be
present in all segments of the market. This is why Biki Udit6, the manufacturer of
Bombal handed over distribution to SIO-ECKES Kft in 2008. This allowes the key account
segment to get the attention it deserves. Two major challenges are seen regarding
marketing activities. In choosing media and promotional tools, it has to be taken into
consideration that consumers are mobile who prefer youthful channels of communica-
tion. The message conveyed also needs to adapt to the lifestyle of the target group.
This is why messages are linked to music, sport, cars or sex. Humour and a touch of
outrageousness are also essential. The brand building efforts of Gramex 2000 Kft. de-
voted to their V-Power energy drink are channelled in the tracks of the Vitalade sports
drink, as V-Power is targeted at the same group of consumers. - Our product also con-
tains L-Carnitine which is very popular in the world of fitness - say Janos Gréczi. Distribu-
tion co-ordinated with that of the sports drink can also be a practical idea. Sales of
sports drinks remain marginal compared to energy drinks, owing to marginal marketing
support. Marketing activities of Powerade are focused on sports events. Vitalade sports
drinks have been available in Hungary for 8 years. The marketing activities related to
Vitalade are also focused on sporting events and TV programs. =

nyolc éve kaphatdk hazank-
ban, informal Gréczi Janos.

— Beszallitéink folyamatosan
tajékoztatnak benniinket a leg-
djabb piaci trendekrél, amelye-
ket szivesen ki is probalunk.
Széles izvalasztékkal rendel-
keziink, de ennek ellenére az
djdonsagra mindig vevok va-

gyunk. A Vitalade sportitalok
koziil a citrom és a grépfrut for-
galma a legnagyobb, de a rend-
szeres sportitalt fogyasztok a
valtozatossag kedvéért is szive-
sen kiprébéljak az uj izeket.

— Tapasztalatom szerint a cél-
csoport nem véltozik egyeld-
re, de ez irdnyba is vannak el-

képzeléseink — arulja el Gréczi
Janos. — A fogyasztasi alkalom
novelésében és ennek publika-
lasaban szeretnénk el6re Iép-
niajovében. A marketingben,
csakdgy, mint a disztribucio-
ban, igyekeznek nem szétfor-
gacsolni eréiket. Ott rekla-
moznak, ahol a vevérétegiiket

direkt médon elérik. Sport-
rendezvények, sporttelevizi-
ok és a szponzoralas adjak a
£6 eszkozoket. Tobbek kozott
a Vitalade a hivatalos sport-
itala a magyar labdardagé- és
a magyar fitneszvéalogatott-
nakis.m

SzalaiLaszl6
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A sima édes keksz lett
a legkedveltebb

Farkas Ménika
ligyfélszolgélati
menedzser

legkedveltebb fajtak sorrendje gyo-
Akeresen megvaltozott az elmult év-

ben. A mennyiségi szempontbdl ha-
gyomanyosan legkedveltebb szaraz kekszek a
legutébbi évben leszorultak a mésodik hely-
re. Megel6zték 6ket a sima édes kekszek. A
két szegmens egyiitt elviszi a mennyiségben
mért piac 57 szazalékat.
A tobbi szegmensnél a vegyes keksz pozici-
6ja valamelyest er§sodott, leginkabb a pis-
koéta rovasara. A martott szegmens mennyi-
ségben 6rzi pozicidjat, értékben valamelyest
csokkent a részaranya a kategéridn beliil.
Az egy kiléra jutd fogyasztédi atlagarak
mindegyik szegmensben emelkedtek egy
év alatt. Példaul egy kilo szaraz keksz étla-
gos fogyasztoi drandl tavaly februar-mar-
ciusban 504, idén 539 forintot regisztralt a
Nielsen. Ugyanakkor az édes keksz 883 fo-
rintrél 903-ra dragult.
A kereskedelmi mdrkds termékek 40 sza-
zalékot vittek el a mennyiségi eladasokbol,
idén februar-marciusban, két szazalékpont-
tal tobbet, mint a tavalyi hasonl6 periddus-

Edes kekszek egyes szegmenseinek atlagos

fogyasztéi &ra az utébbi idészakban,
forint/kilogramm

Idészak Simaédes Szaraz Martott
kekszek kekszek kekszek
2006. 1I-111. 804 491 1186
2006. X-XI. 810 471 1157
2007. II-1IL 833 504 1176
2007. X-XI. 893 522 1298
2008. II-IL 903 539 1345

Forrés: niclsen

Az édes keksz évek Gta egyre népszer(bb: kiskeres-
kedelmi forgalma értékben 11, mennyiségben 3 sza-
zalékkal emelkedett 2007. aprilis-2008. marciusban, az
el6zo hasonld idoszakhoz képest. Ezzel az éves elada-
sok meghaladjak a 22 millidrd forintot, llapitja meg a
Nielsen piackutatd vallalat Kiskereskedelmi Indexe. A
mennyisegi értékesités évi 26 ezer tonna folé kerult.

Edes kekszek mennyiségben mért kiskereskedelmi
forgalmabdl a kiilonb6zd szegmensek részesedése,
szézalékban
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A cookie (gyumolcs, csoki-, stb. darabos) részardnya nem éri el a kereki-
téshez sziikséges 0,5 szézalékot).

Forrds: Niclsen

ban. A magas ardny f6 oka a diszkontok erds
sajat markds kinalata, amely egyben az el-
addsok novekedésének egyik motorja is.
A beszerzés f6 trendjei koncentralédast je-
leznek. A legutébbi évben az 6sszes eladott
keksz 68 szazalékat a 400 négyzetméteres-
nél nagyobb iizletekben adtak el. Egy évvel
korabban mennyiségi részesedésiitk muta-
téja még csak 65 szazalék volt. A 400 négy-
zetméteres és kisebb, hagyomdnyos izle-
tek jelent6sége az édes keksznél érzékelhe-
téen csokken. =

&= Most popular biscuits: sweet and smooth

Sweet biscuits have become increasingly popular in recent years. Retail sales increased by 11 per cent in terms of value in the
April 2007-March 2008 period, compared to the previous year. According to the Retail Index of Nielsen, annual sales have ex-
ceeded HUF 22 billion. Dry biscuits are now only the second most popular type, having been replaced by sweet biscuits in first
place. These two segments account for 57 per cent of the market. Average consumer prices have risen in al segments. Private
label products account for 40 per cent of total sales, mainly as a result of the wide assortments kept by discount stores. 68
per cent of total sales took place in larger than 400 square metre stores, which was 3 per more than in the preceding year. =

Arral sz

Nielsen adatai sze-
rint a kekszpiac to-
vébbra is szolidan no-

vekszik annak ellenére, hogy
a fogyasztoi arszinvonal (f6-
ként az energia- és a lisztarak
kovetkezményeképpen) emel-
kedett az elmult 12 hénapos
periédusban.

- S6t, a mennyiségi noveke-
dés az utobbi idgszakban fel
is gyorsult — f(izi hozza Pogacs
Gabriella, a Gy6ri Keksz Kft.
trade marketing vezetdje. —
A gyorsuld novekedés egyik
oka a fogyasztéi gondolko-
dasmdd valtozdsaban kere-
send6: Magyarorszagon egy-
re nagyobb aranyban vannak
jelen az egészségtudatos va-
sarlok. Es mivel a kiegyensu-
lyozott taplalkozasban a ga-
bonafélék és a gabonaalapu
élelmiszerek alapvetd szere-
petjatszanak, szamukra a ga-
bonédban gazdag keksz idealis
valasztast jelent.

Egy masik okra vilagit ra
Pavlova Olga, a Detki Keksz
Kft. tigyvezet6 igazgatdja:

- Két kemény diszkont jelent
meg egymas utan a magyar
piacon, amelyek széles va-
lasztékban, kedvez6 aron ki-
nalnak kekszeket. Olyanokat
is behoztak a magyar piacra,
amilyenek korabban nem vol-
tak kaphatok nalunk.

»Beallt” a PL részaranya
A Nielsen adatai szerint to-
vabb er6sodtek a nagy alapte-
riiletd eladési csatornak, ezzel
parhuzamosan a kereskedel-
mi marka is tartésan tanyat
vert a 39-40 szazalék kozotti
savban. Tehat részardnya ma-
gas, viszont a fejl6dés lendiile-
te megtort.

— A PL er6s tamadasa valo-
ban lelassult az utébbi peri-
6dusokban — erésiti meg sa-
jat tapasztalataival a piacku-
taté adatait Pogacs Gabriella.
— Ugy latszik, kialakult a ke-
reskedelmi markak stabil ve-



polctikor mmm

emben is |6l szerepel a keksz

Az atlagarszinvonal emelkedése ellenére sem esett vissza a kekszfélék
Iranti kereslet, sot! A legljabb fejlesztésti termékek ugyanis jol illeszked-
nek az egészségtudatos taplalkozasba, a termékeldnyok egyértelmiek a
fogyasztok szdméra. Ugyanakkor a masik oldalrol a diszkontoknal straté-
gial arucikk a keksz, igy hatokoruk novelésével a vasarldi kort is szélesit.

vébazisa. Ugyanakkor a fo-
gyasztok nagy része tovabb-
ra is igényli a markatermé-
ket. Tudatosult benniik, hogy
a markak magasabb drahoz
olyan mindség és egyéb el6-
nyok is tarsulnak, amelyek si-
keresen veszik fel a versenyt a
sajat markak egyetlen haszna-
val, az alacsony arral.

A PL ,befékezésében” minden
bizonnyal szerepet jatszott az
elallitds koltségeinek emel-
kedése is, amely sokkal inkabb
befolydsolta naluk a fogyasz-
téi arakat, mint a markater-
mékeknél. Utdbbiak ugyan-
is nagyobb dartartalékkal ren-
delkeznek, ,,vészhelyzet” ese-
tén mozgasteriik is nagyobb.
Mindenesetre tény: az atlag-
arszint tavaly §szt6l tapasztal-
hat6 emelkedését a sajat mar-
kék atlagaranak erételjes no-
vekedése okozza, nem pedig a
markazott termékeké.

Sokszinii piac
Természetesen egy piac so-
hasem csak az arakrdl szél.
A markagyartok feleldssége a
meglévé markaeldnyok tuda-
tositasa a vasarlok fejében.

— Piacvezetéként feladatunk-
nak érezziik, hogy uttoréként
elégitsiik ki az 1j fogyasztdi
igényeket, illetve 4j igények
kialakuldsat is tamogassuk —
hangsulyozza Pogacs Gabriel-
la. — Ez ugyancsak bevethet6,
erGs eszkoz a sajat marka el-
len, hiszen a modern, egyedi,
prémium innovaciék nagyon
nehezen masolhatdéak le a PL
arszintjén.

A fogyasztok a kekszek eseté-
ben a valds innovacidkat pre-
ferdljak, nem pedig az ujabb
izvariansok megjelenését,
vagy a kiszerelés méretbeni
valtoztatasat, hizza ald a szak-
ember. Ez egy nagyon nehéz
feladat, hiszen mar most is

rengeteg kiillonboz6 termék-
fajta létezik a piacon.

A Nielsen adatbazisa példaul 9
tipusra szegmentalja a piacot,
amelyek koziil az édes keksz
és a haztartasi jellegli szdraz-
keksz a két legnagyobb kate-

goria. De jelent6s, 10 szazalék
koriili a mennyiségi részese-
dése a piskdtaknak és a mar-
tott kekszeknek is.

Az elmult idében egyre fon-
tosabba valé egészségtuda-
tos taplakozds az édes kek-
szek piacdt is nagymérték-
ben érinti.

- A kiegyensulyozott taplal-
kozasban kiemelt szerepet
jatszé gabonaalapi markdink
(els6dlegesen a Gy6ri Edes és
GyO0ri JoReggelt!) valasztékat
folyamatosan bévitjiitk Gjabb,
az egészséges étrendet reme-
kiil kiegészité termékekkel
— informal Pogacs Gabriel-
la. - Ez a stratégia nemcsak
a sajat forgalmunk, hanem az
egész kategoria novekedésé-
hez is vezetett.

Emellett a Gy6ri Keksz tavaly-
tél kiemelt oktaté kampdnyt
folytat az egészséges taplalko-
zas/egészséges reggeli téma-
korben, amely keretében a ga-
bonaalapu termékek egészség-
re gyakorolt hatasat ismerteti
meg a fogyasztokkal. Ez nagy-
ban hozzdjarult a kekszekrél
kialakult pozitivimdazshoz.

Zabbal boviilve

A Gy6ri Keksz idei Gjdonsa-
ga a teljes értékd gabonaval
késziil Gyéri Edes Zabfalatok

Bér a kekszfélék szdma ng, a legkedveltebb a sima édes keksz
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A napi j6 kozerzet az egészségre figyelés a reggelivel kezdddik - ez jol
tetten érhetd a gyartoék fejlesztéseiben és kommunikéaciéjdban is

(38% zabpehellyel és 22% tel-
jes kibrlésii bazaval). A zab-
pehely Magyarorszagon eddig
reggelizépehely formdjaban
terjedt el, szemben mds orsza-
gokkal, ahol a zabfogyasztas-
nak nagyobb kulttraja van.
A Gy6ri Edes ZABfalatok er-
re épitve nyujt finom és tapla-
16 alternativat.

— Emellett ugyancsak nagy-
mértékben elnyerte a fo-
gyasztok tetszését a Gyé-
ri J6 Reggelt! 40% teljes ér-
tékl gabonaval — fiizi hoz-
z4 Pogacs Gabriella. - Ez a
termék egyesiti a J6 Reggelt!
markdabol adédo elédnyoket
(izletes keksz, innovativ cso-
magolas praktikus kiszere-
lésben) a teljes értéki gabo-
na pozitiv egészségre gyako-
rolt hatasaval. Véleményiink
szerint ez a kombinacié a si-
ker kulcsa.

A Detki Keksz szortiment;jé-
ben is az egészséges taplal-
kozasba illeszked6 termékek
mutatnak felfutdst. Pavlova
Olga szerint a legigéretesebb
innovacios irany a funkcio-
nalis élelmiszereké. — A Detki
Keksz is hamarosan megjele-
nik egy ilyen jellegii fejlesz-
téssel, amely orvosilag tesztelt

termék lesz — tekint elére az
igyvezetd igazgat6. — A ma-
sik fejlesztési irdny, amelyen
elindulunk, a biokekszeké.
Természetesen nem csupan
beltartalomban igyeksziink
tjjal elérukkolni: megint be
kivanjuk vezetni az elsGsor-
ban a gyerek korcsoportot
megcélzé figuralis keksze-
ket, és arculatot is frissitiink
azidén.

Lehetdség rejlik a kényelmi
termékekben is, teszi hoz-
z4 Pavlova Olga. Ezek azon-
ban olyannyira ujszertiek a
magyar piacon ebben a kate-
gbridban, hogy bevezetésitk
és megismertetésiik komoly
marketingkoltségekkel jar.

Oktato kampany
aboltbanis

Egyre tobb kutatas hangsulyoz-
za a polci megjelenés fontossa-
gat a keksz kategoria esetében.
— Célunk a kekszpolcok von-
z8bba tétele nemcsak fogyasz-
tok szamara konnyen atlatha-
to, rendszerezett polcképpel, de
latvanyos polti dekoracids ele-
mekkel, amelyek a teljes kate-
goriaforgalomra pozitiv hatas-
sal lehetnek — mondja Pogacs
Gabriella. — Az idei év egyik je-

lentGs wjitasa, hogy nagy sike-
rt oktaté kampdanyunkat lat-
vanyos trade marketing esz-
kozokkel, rendezvényjellegii
megjelenésekkel is hangsi-
lyozzuk bolti szinten.

A Detki Keksz ebben az év-
ben nem tervez nagyobb sza-
basd kampényt, de eladas-
helyi akcidkat szerveznek, és

elérni a fogyasztétaborukat
eseményszponzoracioval.

— Akcios kiszerelésként min-
dig bevalik a v6dor, amit ilyen-
kor ajandékba adunk. Mégsem
véarhatd, hogy a standard ter-
mékek csomagolasava valik,
hiszen annyival dragitja mega
kekszet, amely mar nem kifize-
t6d6 — mondja Pavlova Olga. =

prébaljak a bolton kivill is sz.L.

B Biscuits doing well in spite of their price
Demand for biscuits has not dropped in spite of rising average price. Latest products
fit well into healthy diets and biscuits have become a strategic product for discount
stores. According to Nielsen data, the biscuit market continues to produce solid
growth. In fact, expansion in terms of quantity has accelerated recently - says Gabri-
ella Pogécs, head of trade marketing from Gyori Keksz Kft. The proportion of health-
conscious consumers is growing, who buy biscuits because they are rich in grains.
Another reason for the expansion according to Olga Pavlova, managing director of
Detki Keksz Kft.is that two hard discounts have appeared recently which offer a
wide range of biscuits at favourable prices. Modern distribution channels continue to
increase their market share, with private labels accounting for 39-40 per cent of all
sales. Having developed a stable consumer base, the PL offensive seems to be
slowing down. Many consumers continue to prefer brand products. The increase in
production costs has also contributed to slowing down the PL offensive, as these
are more sensitive to cost increases than brand products. - As market leaders, we
believe it is our duty to play a pioneering role in satisfying new consumer needs -
emphasises Gabriella Pogdcs. Modern and unique innovations are not easily copied
by private labels. Consumers prefer true innovation, rather than just new flavour
variants or sizes. According to Nielsen classification, g segments are distinguished in
the biscuit category, with sweet and dry biscuits being the two largest segments.
Increasing health consciousness is having a marked influence on the market of bis-
cuits. -The products ranges which play a major role in terms of a healthy diet (Gy6ri
Edes and Gybri J6 Reggelt!) are continuously expanded - says Gabriella Pogacs.
Gy0ri Keksz has also been conducting an educational campaign about balanced di-
ets and the healthy breakfast for a year. Gyéri Edes Zabfalatok is a new product with
wheat flakes, developed for 2008. Gy6ri J6 Reggelt! has also become very popular.
Health-focused products of Detki Keksz are also producing dynamic growth. Acord-
ing to Olga Pavlova, functional products have the greatest potential. Detki Keksz is
to launch such a medically tested product soon. They are also working on the devel-
opment of bio-biscuits. Convenience products also have great potential, but their
introduction requires substantial investment in marketing. =
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Jatszanak a kiegyensiilyozott étkezéshen?

A teljes kidrlésli gabona olyan alapveté tapanyagokat tartalmaz (élelmi
rostok, szénhidratok, fehérjek, vitaminok és asvanyi anyagok), ame-
lyekre a szervezetlinknek nap mint nap sztiksége van. Tartalmazza
a gabonaszem minden részét: a korpat, mely a gabonaszem héja; a
magbelsét, mely a fehér liszt alapja és a buzacsirat.

Magbels6

Korpa
(hé))  |Buzacsira

Marketing Ertékesités

TV reklam Ujsagos hirdetések, arakcio

Késtoltatas hiper- és szupermarketekben || Display és egyéb masodlagos kihelyezések

Oriasplakatok orszagosan Aruhézi egyéb marketing eszkézok: wobbler, polctetd dekor
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Szinesedik a
hazal dekorpiac

A magyar nok a kornyezd orszagokhoz képest
visszafogottabban sminkelik magukat. Alapve-
téen alapozét és szempillaspirdlt hasznalnak,

kissé idegenkednek a szines termékektol, mint
az ajakrlizs vagy a szemhéjfesték. Felnovoben
van azonban egy nemzedék, amelynek tagjai

mar batrabban bannak a szinekkel, mernek ki-

Szemre valé fejlodés

A wellness, a |6 kdzérzet irant
novekvo igény tikrozGdik a
dekorkozmetikumok emelke-
dd kiskereskedelmi forgalma-
ban is. Ertékben 14 szazalék-
kal bovultek a bolti eladasok
tavaly, az el6z0 évhez képest.
lgy a piac mérete meghaladja az évi 60 mil-
lidrd forintot. Mennyiségben 12 szazalékos
emelkedést regisztralt a Nielsen az eladott

Turcsan Tiinde
tgyfélszolgélati
osztélyvezetd
Nielsen

darabszdmokat tekintve.

egnagyobb forgal-
Lml’l a szemre vald, il-

letve az arcot szépit6
szegmens; mindkett6 bolti
eladasa értékben egyik év-
r6l a masikra egyarant 18
szazalékkal emelkedett.
Az atlagosndl kisebb
mértékben boviiltek a
dekorkozmetikumok szaj és
korom szegmensei; el6bbi 9,
utobbi pedig 5 szazalékkal.
A dekorkozmetikumok bol-
ti eladasabdl — értékben —
a szem szegmens 37 sza-
zalékkal részesedett 2007-
ben, az arc 27, a szdj 16, a
korém 17, az arcapolas pe-
dig 3 szazalékkal.
Mennyiségben is a szem a
legnagyobb szegmens, majd

Dekorkozmetikumok kiskereskedelmi forgalmabél a szegmensek
- darabban mért - piaci részesedése, szazalékban
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utana a korom, arc, szdj és
arcapolas kovetkezik.

A kereskedelmi markak for-
galma csokkend tendenci-
at mutat. Ertékben 9-rél 8
szdzalékra csokkent a piaci
részesedésiik 2007-ben, az
el6z6 évhez képest. Meny-
nyiségben 18 szazalékrdl
16-ra valtozott a mutato.
Az egy darabrajuté fogyasz-
toi atlagarak mindegyik
szegmensben csokkentek,
kisebb-nagyobb ardnyban.
Leginkabb szembettinik a
véltozas az arcra haszndla-
tos dekorkozmetikumnal.
Amig egy darab atlagara
2006-ban 1411 forint volt,
addig tavaly mar csak 1278
forint. =

I | 2006

16
2
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Sz4 Arcépolss  Forrds: Niclsen

&= Spectacular growth

Increasing sales of decor cosmetics reflect growing demand for wellness. Retall
sales expanded by 14 per cent in terms of value last year, bringing total annual
sales to HUF 60 billion. Face and eye decor products are the largest segments,
which both produced growth of 18 per cent last year. The mouth and nail seg-
ments produced expansion of g and 5 per cent respectively. The eye segment
accounts for 37 per cent of the overall market, with 27 per cent for the face
segment. The market share of private labels dropped from g to 8 per cent in
terms of value last year. Average prices dropped in all segments in 2007. &

tlinni a tomegbdl.

dekorpiac méretét 22
millié eladott darabra
becsiiljitk, amely évrél

évre dinamikusan, mintegy 10
szazalékkal boviil - tudtuk meg
Witsch Gerdatdl, a Maybelline
termékmenedzserétol.

A piacon folyamatosan uj
szereplék jelennek meg, leg-
inkabb a drogéridk vezetik
be sajat markdikat, illetve a
kiilfoldi hipermarketlancok
hozzak be sajat markas
dekortermékeiket. A piac felét
uralé Drogerie Markt példaul
mar 2004-ben bevezette Ma-
gyarorszagon a s-he stylezone
néven sajat markas terméke-
it. A szines, innovativ marka
mara 250-féle terméket foglal
magaban.

— A feltling, viddm csomago-
lasu dekortermékcsalad fiata-
los dizajnjaval, specialis ter-
mékeivel és olcsé arpoziciona-
lasédval mar markaht vevéket
tudhat magaénak — mondja
Csoknyainé Horvath Gertrud,
a dm szortimentmenedzsere.

Divatos a természetesség
A dekorkozmetikumoknal a
krémekhez hasonléan egyre
fontosabbak az apolo és hid-
ratal6 hatéanyagokat tartal-
maz6 készitmények és a ter-
mészetes Osszetevok, példaul
asvanyi anyagok, vitaminok,
illetve az orvostudomanyban

is hasznalatos hatéanyagok.
A ranctalanitas, feszesités a
dekorkozmetikaban is egyre
nagyobb szerepet kap.

— Alapozdknal a természetes,
mattit6 hatdsra, a hidratalas-
ra, a bérhibak elfedésére és
fiatalitasra van a legnagyobb
igény — tajékoztat Bakos Zsu-
zsanna, a Coty Hungary trade
marketing menedzsere.
Szinte minden magyar né
nesszeszerében megtalalha-
t6 az alapozé és a szempilla-
spiral. Ezek az alaptermékek
a teljes dekorforgalom egy-
negyedét teszik ki eladott da-
rabszamban. Kiilfoldon ez az
arany alacsonyabb, de nem
azért, mert ott ezeket a ter-
mékeket nem hasznalnak,
hanem inkabb azért, mert
ott tobbet haszndlnak a tobbi
szines termékbdl is. A smin-
kelési szokasoknal tovabbra
is a természetesség, a pasz-
tellarnyalatok hasznalata a
jellemzd.

— A magyar n6k kissé idegen-
kednek a szines termékektdl,
mint az ajakrizs vagy a szem-
héjfesték. A kovetkezé évek-
ben azonban arra szamitunk,
hogy névekedni fog a nyitott-
sag a szines termékek iranya-
ba - osztja meg veliink cége
varakozasait Witsch Gerda.
A dm eladasi statisztikai szerint
ma mar a kéromlakk, a ruzs -
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HODITSD MEG A VAROST, LEGYEL DIVA EGY NAPRAI
A EYEYESTSM felkészit, csabitani Te fogsz!

Vasarolj most RIMMEL Glam’Eyes szempillaspiralt, hogy egy
napon at sajat stylistod és MINI-d lehessen. Raadasul napi 5 csillogo
RIMMEL mobilékszert is nyerhetsz!

1 eseménydus nap sajat stylisttal, aki felszabaditja a benned
lakozo6 csabito divat. Felfrissiti ruhatarad, elkésziti frizuradat
és sminkedet mikdzben egy igazi MINI-vel jarjatok a varost.
_ A nap végén megajandékozunk egy rélad készilt portfélioval,
L ‘Ul mellyel még a pasidat is elkapraztathatod.

Az akci6 idGtartama 2008. junius 15-jalius 15. .
Részletek a www.rimmel.hu weboldalon valamint az iizletekben. WWW.rimme [ h u
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nyaron a szajfény -, a szemce-
ruza és a szemhéjpuder is egyre
inkabb alapterméknek szamit.

A tokéletes kinézeteért
Szakért6ink szerint az id6-
sebb korosztaly jellemzden a
ruzs mellett voksol, a fiatalab-
bak inkabb szajfényt hasznal-
nak, hideg id6ben is. Ebben
a termékkategéridban vilag-
szerte folyamatos az innova-
ci6. Tavaly nyaron vezette be
a Maybelline a Watershine
Elixir nevi ajakruzst, mely-
nek csomagolasa forradal-
mian Gjnak szdmitott a pia-
con. Ennek sikerét szeretnék
idén megismételni a termék
egy tovabbfejlesztett valtoza-
taval, mely nem csak csillogd-
va, de ddsabba is vardzsolja az
ajkakat.

Innovacioban a Coty sem ma-
radt el versenytarsaitél, ta-
vasszal jelentek meg a piacon
egy Uj, magas fényt ajakrizs-
zsal, de bévitették a szorti-
mentet egy hidratalo-energi-
z4l6 alapozoval, koromapo-
lokkal, és egy innovativ, tren-
di szempillaspirallal is.

Az alaptermékek mellett fej-
16dnek a kiegésziték is, mint
példaul a szemhéjpider. A
L'Oreal Paris 2008-as tjdon-
sdga az asvanyi sminkek meg-
jelenése volt, a termékcsalad
az alapozén kiviil pirosit6t és
szemhéjpudert is tartalmaz.
A s-he stylezone méarkabol fo-
lyamatosan kinal ujdonsago-
kat a dm. A szemet is vonzo
kék allvanyokon bronzpuder,
hab allagu alapozd, pirositd és
szemhéjpuder, kaviarkivona-
tot tartalmazé szempillaspi-
ral, koromapold olajstift var-
ja az ujdonsagokra fogékony
vasarlokat.

A nyar a koromlakk
szezonja

Akoromlakk szinét alegtobb nd
ugy valasztja, hogy ne csak alta-
lanos hangulatdhoz, de aznapi
viseletéhez is passzoljon. Nya-
ron az apoltsag jele a lab korme-
inek kifestése is, igy ebben az
iddszakban a koromlakkforga-
lom ugrasszertien megnoveke-

Kialakuléban van egy igény a professziondlis hazimanikiir-termékek
irdnt. Az otthoni kikapcsolédas részévé vélik a flird6zés, az aromaterapia
alkalmazésa, mely utéan a hdlgyek szeretik maguk apolni kezeiket

dik. A szinek tekintetében Ori-
asia kindlat minden markaban.
El6ny a gyorsan szaradas és az
apold anyagok, de a miikorom
terjedésével ezek hattérbe szo-
rulnak. Az idei évben a smin-
kekhez hasonléan a természe-
tesség divik, de a londoni di-
vathét 6szi kollekciojat figyelve
mar biztosak lehetiink benne,
hogy hamarosan nélunk is t6-
megesen felbukkannak a mély-
kékre festett korm lanyok-asz-
szonyok.
Koromlakk-kategdridban az
Astor mindig erds volt, ez az
oriasi szinvalasztéknak és a
folyamatos gjitasoknak, pél-
daul a Lycra 6sszetevének ko-
szonhet6. A Coty Miss Sporty
markaja a mennyiségi elada-
sokban van az élen. A Miss
Sporty Lasting Colour ter-
mékcsalad és a Rimmel 60sec
lakkok is most tjulnak meg.
— A dm iizletek polcain nya-
ron a s-he stylezone szines
vilaganak megfelel6en élénk
szin( (zold, kék, citromsdar-
ga, erds narancssarga) mini
koromlakkok jelennek majd

meg — tajékoztat Csoknyainé
Horvath Gertrud.
Kialakul6ban van egy igény a
professzionalis hazimanikiir-
termékek irant. Az otthoni ki-
kapcsolodds részévé valik a fiir-
d6zés, az aromaterapia alkal-
mazasa, mely utan a holgyek
szeretik maguk apolni kezei-
ket. Ehhez az Astor egy kiilon
termékcsalddot vezetett be 3sz-
szel, amely a dm 120 iizletében
kiilon regalon vasarolhaté meg.
A displayen téjékoztatd anyagot
talalnak a vasarlok, hogy tud-
jak, specialis problémaikra me-
lyik termék nydjt megoldast.

Kiprobalas, tanacsok,
katalogus
Dekorkozmetikédban nem iga-
zan markahtek a fogyasztok,
inkabb az impulzivitds a jel-
lemz6. A vasarlok nyitottak
az ujdonsagokra, innovaci-
Okra. Valasztaskor az ar mel-
lett fontos tényez$ a mindség,
illetve a szinek tekintetében
a divattrendekkel 6sszhang-
ban 1év6 szindrnyalat. Az al-
talunk megkérdezett szak-

emberek szerint nem jellem-
z6 a kannibalizacié, a piacon
béven van helye az tjonnan
megjelend, szinvonalas ter-
mékeknek. A verseny azon-
ban éles, mert a vasarlok don-
tését direkt médon befolyasol-
ja, hogy a legtobb értékesitési
ponton méd nyilik a termék
azonnali kiprébalasara is.

A Maybelline, és a L'Oreal Pa-
ris dekorkozmetikumok meg-
talalhatok a legtobb szuper- és
hipermarketlancban is, de a
dekorkozmetikumok legfon-
tosabb értékesitési csatorndjat
minden marka szdmara a dro-
gériak jelentik, ahol nem rit-
kén szakértd hoszteszek segi-
tik a vasarlokat.

A dm évente kétszer dekorka-
talogust készit, melyben az
aktudlis sminktrendekre hiv-
ja fel a figyelmet, és kiilon
dekorkozmetikai kuponfiizet-
tel kinal pluszkedvezményeket
a vasarloknak. Ebben az id6-
szakban bizonyos iizletekben
sminkelésre is jelentkezhetnek
a holgyek.

- Legfontosabb instore eszko-
zlink az allvany. Igyeksziink
minél innovativabb és figye-
lemfelkelt6bb POS-eszkozok-
kel id6r6l idére megujitani
megjelenésiinket. Ugyeliink
arra, hogy az 4llvany min-
dig tiszta és rendezett legyen,
mert a termék minéségének
megitélésében szerepet jatszik
ez az eszkoz is — hangsulyozza
lapunknak Witsch Gerda. =

Erés-Hajdu Szilvia

E= More colour in domestic market of decor cosmetics

Hungarian women tend to use less make up than women in neighbouring countries. Mainly foundation cream and mascara are used,
while coloured products like lipstick are not very popular. According to Gerda Witsch, brand manager of Maybelline , the size of the
Hungarian decor market is estimated to be around 22 million units per year and shows 10 per cent annual expansion. Drugstore and
hyper market chains keep launching new private label products. For example, Drogerie Markt which holds a 50 per cent market share,
launched its s-he stylezone private label in Hungary in 2004. This innovative brand now offers 250 products. Skin care and hydrating
functions are increasingly important in decor cosmetics as well. Functional ingredients include minerals, vitamins and other sub-
stances used in pharmaceutical products. Firming and reducing wrinkles have become a priority. — A tanning effect, hydration and
covering skin problems are the primary requirements for foundation creams - explains Zsuzsanna Bakos, trade marketing manager
from Coty Hungary. Practically all Hungarian women carry foundation cream and mascara. These basic products account for a quar-
ter of all sales in terms of quantity, in the market of decor cosmetics. —Though coloured products are not very popular yet, consum-
ers are expected to become more open to these in the future. According to dm statistics, nail polish and lipstick (lip gloss in the
summer) are also becoming basic products. While older age groups use lipstick, younger women prefer lip gloss even in cold weather.
Innovation is continuous in this category. Maybelline launched its Watershine Elixir lipstick last summer, in packaging which was re-
garded as revolutionary. Coty launched its new lipstick this spring and also introduced a hydrating-energising foundation cream and
a trendy mascara. The colour of nail polish is chosen by most women to harmonise with their dress. As toe nails are also polished in
the summer, sales show drastic expansion in this season. An enormously wide range of colours is available from all brands. Astor has
always been strong in the nail polish category, owing to continuous innovation. Miss Sporty by Coty is the market leader in terms of
volume. Demand for professional home manicure products is evolving. Astor launched a product line intended specifically for this
purpose last autumn, which is available in 120 dm stores. Brand loyalty is low in the market of decor cosmetics. The proportion of
impulsive purchases is high and customers are open to innovations. Apart from price, quality and colour are also important criteria in
purchasing decisions. Maybelline and L'Oreal Paris decor products are available in most supermarket and hyper market chains, but
drugstores remain the primary distribution channel. =
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Higiénikus, sokréti
csomagolasok
mianyagbol

Itthon tobb szdzra tehet® a manyagipari cégek szama, a
multicégekttl a kisebb gardzscégekig minden nagysagrendben
elBfordulnak. Evi hdromezer tonnds felhasznélasaval az 1996 6ta
Mdrahalmon miikodd Hok-Plastic Kft. a kozepes nagysagu piaci
szereplok kozé tartozik. A vallalakozas polietilénszarmazékokbol
készit és forgalmaz miianyagipari csomagoldeszkozoket.

a végignéziink egy aruhaz pol-
H cain, lathatjuk, hogy az élelmi-

szerek csomagoldsa részben vagy
egészben mianyag alapanyagu. A cso-
magolds a mtianyagok legnagyobb fel-
hasznalasi teriilete.
Magyarorszagon a csomagoléanyagok
tomegének csaknem egyotode miianyag
alapanyagu, térfogatra szamolva azon-
ban ez az arany mar majdnem 50 sza-
zalékos.

A folia kell mindenhova

A csomagoldstechnikaban felhasznalt
miianyagok alkalmazasa harom teriile-
ten torténhet. A legnagyobb teriiletet a
miianyag csomagoldfolidk jelentik, ezek
teszik ki a termelésnek tobb mint a felét.
Ezen a teriileten harom csoport miiko-
dik: az ipari félidké és csomagolofoliaké,
azsugor- és a hidegen nyujthato (stretch)
folidké, valamint a zsakoké, kasirozo- és
egyéb fed6foliaké. Ezen kiviil vannak
még a felhasznaldi csomagolasok, a nem
élelmiszer-ipari csomagolofdlidk (moso-
szerek és testapolok). Az egy- és tobbréte-
gl élelmiszer-csomagold foliak népszeri-
sége évek ota toretlentil novekszik.

Az ipari folidk hazai piaca éppen dtren-
dezddésben van, gydartdi és felhaszndldi
oldalrol sokan csédbe mentek. Azonban
a Szeged kozelében miikods Hok-Plastic
Kft. a nyertesek kozé tartozik. Ok felis-
merték az 4j piaci igényeket, és ehhez ala-
kitottak termékszerkezetiiket és techno-
logidjukat. Gyartokapacitasuk ma mar
évi 1000-1500 tonna. Termékpalettaju-
kon a legkiilonb6zébb szemeteszsakok,
hiité- és uzsonnatasakok, hagyomanyos
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és ipari szemeteszsakok, valamint beva-
sarlotaskak talalhatok meg. Kis mennyi-
ségben gyartanak ipari csomagoléanya-
gokat, zsugorfdliat és stretch foliat is. A
cég kiilfoldi piacokra is gyart.

— Mtianyag csomagolas nélkiil ma mar
semmit nem lehet eladni, még a papir-
alapu csomagolt arukat is zsugorfolias
megolddssal gydjtécsomagoljak. A Hok-
Plastic ipari termékeit példaul asvanyviz-
gyartok, malmok hasznaljak - tajékoztat
Horvath Csaba tigyvezetd igazgato.

Osztonzik a lebomlé anyagokat

A mindségi csomagoldéanyagok jellem-
z6en vastagabbak, és megfelelnek a mai
kornyezetbarat elvarasoknak, ami azt je-
lenti, hogy a lebomlast egy specialis ada-
1ék anyag hozzdadasaval biztositjak.
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Nem ismerink

hatarokat®

ha az On megrendelésérdl van sz6

/

Termeék-és technoldgiai fejlesztéseinknek kdszonhetéen nagysag-
rendekkel megnoveljik tarsasagunk gyartokapacitasat. Uj, nagy
teljestmény(i amerikai és Nyugat-eurépai beszerzés( gyartdsora-
ink Gzembe 3llitdsdval szeptembertdl megsokszorozodik termelési
és szallitasi volumenunk.

igy igény esetén a havi 15 kamionnyi sze-
meteszsdk megrendeléseket is megbizha-
toan teljesitjuk behuzhatd szdju szemetes-
7sdkjainkbdl. Bevasarlotaska-qyartd kapaci-
tasunkkal mar a napi 1,8 millié darabos
igénnyel jelentkezdket is kiszolgdljuk, ter-
mészetesen tetsz6leges nyomtatdsi kivitelben.

Uzsonn3stasak gydrtdsban mar a napi 2 millié darabos igényt
is kiszolgdlunk.

Teljesitményiink novelésével egyitt dsszehangoltuk
raktdrozasi és szdllitmanyozdsi tevékenységinket
¥ ” is, tovabb er6sitve ezzel a nagykereskedelmi 13n-
cok kiszolgalasanak feltételeit. gy, sajat markas
termékeinken tdl a nagy volumen( megrendelése-
ket is biztonsaggal teljesitjik akar kulfoldi piacokra is. Te-
vékenységinket 2004. 6ta az 150 9001-es mindségbiztositasi
rendszerben végezzik. Az 1SO 14001-es szabvany bevezetése
folyamatban van. Belfoldi kis- és nagykereskedelmi partne-
reinket drukindlo 3llvannyal, ingyenes hdzhozszallitdssal, in-
gyenesen hivhatd zoldszdm rendelési lehetdséggel és akcios
ajanlatokkal tdmogatjuk.

Ismerje meg termékeinket, ldtogassa meg honlapunkat, ha
kérdése van, munkatarsaink mindenre a legjobb megolddst
nyujtjdk Onnek. A Hok-Plastic Kft.-nél nem ismeriink ha-
tarokat és lehetetlent, ha megrendeldink professziondlis,
nagysagrendi kiszolgaldsardl van szo.

Hok-Plastic Kft. 6782 Mdrahalom, VI. ker. 23.
Tel.: +36 62 580-000 © Fax: +36 62 580 001
Web: www.hok-plastic.hu ¢ www.hok-plastic.com

E-mail: hok-plastic@hok-plastic.hu

WWW.IMPRESSIO.HU
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— Idén januar elsejétdl torvényi 6szton-
zésre komoly igény lépett fel a lebomlo
anyagu reklamtaskdk irant Magyarorsza-
gon is — tdjékoztat az iigyvezetd igazga-
t6. — Ezek a termékek korabban joval dra-
gabbak voltak, mostanra néhany gyarto6
mar kinal olcsébb alapanyagu véltoza-
tokat is. Eddig a piac fejlédését akada-
lyozta, hogy ez a lebomlast segit6 adalék
szinte ugyanannyiba keriilt, mint maga
az alapanyag.

Megrendeldi igényre a Hok-Plastic Kft.
barmilyen méretben készit zsakokat, be-
vasarlotaskakat és tasakokat. A véllalko-
zds a zart technolégiai rendszernek ko-
szonhetden a termelés soran keletkezett
muanyag hulladékot maradéktalanul 4j-
rahasznositja.

Innovaci6 a szakitas ellen

A kereskedelmi forgalomban a kiilon-
bo6z6 termékkategéridk standard mére-
tekben vannak jelen. A szemeteszsak-
ok kisebb valtozata a kukak bélelésére
hasznalt kisebb tasak (10-25-40 liter),
a masik, a nagyobb méretii termék (70-
110-120 literes) az uigynevezett 6nhor-
do kukazsak, egyes tipusok mar higi-

énikus, zarhaté szaju megolddssal is
kaphatok.

— Ennek modernebb, extra valtozata, ami-
kor ezek a zsakok illatositva vannak pél-
déul citrom-, narancs-, levendulaillattal.
Az innovaciok is altalaban az illatositas-
hoz vagy a visszazdrashoz kapcsolédnak.
A Hok-Plastic idei fejlesztése arra iranyul,
hogy a haziasszonynak ne kelljen elszaki-
tania egymastdl a perforaciéval elvalasz-
tott zsakokat, hanem eleve egyesével, de a
praktikus rolniban jussanak hozza a ter-
mékhez — mondja Horvath Csaba.

A cég masik népszerli termékcsoportja
a kiilonb6z6 mérett és anyagvastagsa-

gl uzsonnds- vagy htitétasakok. Ezeket
zardcsikkal felszerelve is gyartja a cég.
— Ebben a szegmensben is sok gyartd ver-
senyez a piacon, és a fogyasztok egyre ar-
érzékenyebbek, de tapasztalataim sze-
rint, ha a vasarlo elégedett a termék mi-
ndségével, akkor kitart az adott marka
mellett. Egy jol sikeriilt promdciés kam-
pany — mint amilyen tavalyi, televizids
és radiés rekldammal tdmogatott nyere-
ményakcidnk is volt — segithet a marka-
kotédés kialakitdsaban, abban az esetben
persze, ha a termék a vasarlé mindségi el-
varasainak megfelel. m

EHSZ

B Hygienic, multiple layer packaging from plastics

Plastics are the most commonly used packaging material for food, accounting for 50 per cent of all packaging mate-
rials in Hungary, in terms of volume. Plastics are used in three areas. The largest among these is plastic packaging
foils, which account for over half of the total production. The popularity of single and multiple layer packaging foils
has been growing continuously in the food sector for years. Hok-Plastic Kft located in Mérahalom, is one of the win-
ners in the market, as they have identified new market requirements in time and adapted their technology and pro-
duction to the new needs. Their current production capacity is 1,000-1,500 tonnes per year. Their product range in-
cludes waste bags, cooling and insulated bags, and shopping bags as well. They also produce small quantities of a
industrial packaging foils. According to Csaba Horvath, managing director, plastic packaging is required for practi-
cally all products today. Quality packaging materials are generally thicker and comply with current environmental
regulations, which call for the use of a special additive to ensure decomposition. The price of this additive has begun
to drop, owing to wider-scale use. As a result on new legislation in effect since January, demand for decomposing
shopping bags is increasing dynamically. Hok-Plastic Kft. makes decomposing plastic bags in all sizes. Waste from the
production process is fully recycled. Plastic waste bags are available in standard sizes. One of the innovations intro-
duced by Hok-Plastic this year is separate bags in a roll, which do not have to be torn from the roll. Their other main
product line is insulated bags for food in several sizes.

Mi torténik a boltban?
Instore Audit
a Nielsentol

A Nielsen szolgaltatasa az Instore Audit, termék szinten méri fel

a disztribuciot, az elsédleges és masodlagos kihelyezést, a fogyasztoéi arat,
az akcios tevékenységek bolti megvaldsitasat, a BTL eszkozok hasznalatat,
az tgyfél altal igényelt boltkdrben 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 lehet6séget adnak.

A Nielsen Instore Audit része a trade marketing és értékesités részére

felépitett szolgaltatas csomagnak.

Tovabbi informacidkeért kérjiik, forduljon Téth Gyongyi értékesitési
vezet6hoz. E-mail: gyongyi.toth@nielsen.com

nielsen
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Agrar-kulkereskedelem

kérdoje

Dr. Szabé Jeno
agrarkdzgazdéasz

o november végéig visszafogottabban alakult, €s csak az év

utolso két hdnapjaban kapcsolt magasabb fokozatba. A
tizenkét havi behozatal (3,2 milliard eurdt elérve) atlagosan 19,7 szaza-
lékos bdvilést mutat, ami elmarad az exportnovekedés ttemétdl.

z agrarexport di-
namikus béviilése és
az import viszonylag

enyhébb emelkedése az agrar-
kiilkereskedelem egyenlegé-
nek karakterisztikus javula-
sat hozta 2007-ben. A szaldé
a2006. évi 994 millié eurds
agrar-kiilkereskedelmi tobb-
lethez képest mintegy mas-
félszeres boviilést mutat. A
kereskedelmi mérlegtobblet
2007 végére megkozelitette
az 1,6 millidrd eurdt, ami je-
lentds mértékben enyhitette
a nemzetgazdasag kiilkeres-
kedelmi hianyat.

A 30,8 szazalékos éves agrar-
export-névekmény mar a di-
namika folytan is rekordnak
szamit, a nagysagrendet il-
let6en pedig soha nem latott
mértékd drbevételi szintet
képvisel a maga 4,8 millidrd
euros szintjével. A 2007. évi
agrarexport-arbevétel az el6-
2§ évi kivitelnél mintegy 1,1
millidrd eurdval jobb teljesit-
mény, aranyait tekintve pedig
a teljes nemzetgazdasagi kivi-
telnek a 7 szazalékat tette ki.

Evkézi lendiilet

Ami a kozel egyharmados
éves exportbdviilést illeti, in-
dokolt megemliteni, hogy az
év elsé felében még ennél is

lekkel

A KSH eltzetes kulkereskedelmi statisztikal adatai alapjan
agrarexportunk 2007-ben lényegesen gyorsabban, kozel
kétszeres dinamikaval fejlddott, mint a nemzetgazdasagi
kivitel egésze, és rekordnagysagu, 4,8 millidrd eurdt meg-
haladd arbevételt ért el. Az import ezzel szemben 2007.

lényegesen jobb kilatasokkal
rendelkeztiink.

Az év végi ,relativ” export-
lendiilet-vesztés {6 oka, mint
ahogy arrol késébb emlitést te-
sziink, az exportarualapok ki-
meriilése, a gabonakészletek
erételjes apadasa, és a viszo-
nyitas bazisaul hasznalt veti-
tési alap er6sodése.

Ami pedig az export abszolut
nagysagrendjét illeti, sziik-
séges megemliteni mint kor-
rekcids tényez6t, hogy a 2007-
ben exportra bocsatott mint-
egy 7,5 millié tonna gabona
igen jelentés hanyada, hozza-
vet6legesen annak 60 szazalé-
ka intervencids gabonakész-
letként keriilt felszabaditas-
ra és kivitelre. Ez a tény 6n-

magaban is felveti a korrekcid
igényét, hiszen az intervenci-
s aron, a kordbbi években at-
vett gabona piaci dron torté-
no értékesitésekor keletkezett
arbevételi tobblet nem a ma-
gyar, hanem a briisszeli kasz-
szat gazdagitotta.

Vilagpiaci fejlemények
A magyar agrarkivitel szerke-
zetére a novényi termékek ex-
portjanak rendkiviil erételjes
béviilése nyomja ra a bélyegét,
jollehet néhany kivételtdl el-
tekintve valamennyi aruosz-
talyban béviilt az export.
Mig az él6 allatok és dllati ter-
mékek kivitele 16, az élelmi-
szer-készitmények, italok, do-
hany exportja 11, a zsirok, ola-

jok exportja pedig 15 szazalék
koriili mértékben nétt, addiga
novényi termékek kivitele éves
viszonylatban 70 szazalékkal.
A novényi termékek kivite-
lének fellendiilését a gabo-
na vilagpiaci drdnak toret-
len emelkedése gerjesztette
2007-ben.

A 2007. oktdberi statisztikai
adatok szerint a buza akkor
igen erételjesen novekvo pa-
lyan volt és 238,4 eur6s atlag-
aron tet6zott, a kukorica ton-
nankénti értékesitési atlagara
pedig 200 eur6 f6lé emelke-
dett.

A 2007. évi gabonadr-valtoza-
sok dramai fejleményeit, ki-
valté okait és drasztikus ko-
vetkezményeit manapsdg so-
kan kutatjak. A t6zsde kap-
csan indokolt megemliteni,
hogy a jelzdlogpiaci valsag,
ugymond, begytrtizott a ter-
ménypiacokra is. A spekuld-
cids téke 2007-ben is hozzaja-
rult a mezdgazdasagi termék-
arakkal kapcsolatos varakoza-
sok gerjesztésével az alapvetd
élelmiszerek aranak meredek
emelkedéséhez.

Az élelmiszer-arrobbanas ko-
vetkezményeként egyes orsza-
gok élelmiszerar-befagyasz-
tassal, az importvam eltorlé-
sével, vagy ennek ellentéte-
ként exportaddval reagaltak a
drasztikus vilagpiaci aremel-
kedésre. Mint ismeretes, Kina
2008. janudr 1-jén a bizara, a
kukoricara és a rizsre export-
vamot vezetett be, ami a va-
lésagban exportstopként mu-
kodik. Az intézkedés alapvetd
célja a gabonakészletek belpi-
acon tartasa mellett a dina-
mikusan emelkedé hazai élel-
miszerdarak novekedésének
megallitasa, és az ennek nyo-
man elszabaduld inflacié fé-
ken tartasa. A kinai gabona-
export ledllitasat eredményez6
1épés egyes piaci elemzbk sze-
rint Ujabb gabonaar-emelke-
déshez vezethet, ugyanis Ki-
na célpiacai (Dél-Korea, Japan)
tavolabbi importforrasok utan
kell, hogy nézzenek.
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Aruosztalyok szazalékos megoszlasa agrar-kiilkereskedelmiinkben,

széazalékban (2007. I-XII. h6)

Export Import

Aruosztalyok 2006 2007 2006 2007
El5 allatok, &llati termékek 252 22,4 22,2 20,4
Novényi termékek 31,1 40,4 20,9 21,8
Zsirok, olajok 33 2,9 39 43
Elelmiszer-készitmények,

ital, dohany 40,4 34,3 53,0 53,5

Forrds: FVME.

Valtozo
exportszerkezet
Exportszerkezetiinkben a ga-
bona és gabonatermékek ex-
portjdnak dinamizalédasa
mélyrehat6 valtozasokat in-
ditott el.

Az agrarexportban a novényi
termékek 9,3 szazalékpon-
tos eléretorését az élelmiszer,
ital, dohdny termékkor mint-
egy 6,1, az é16 dllatok és alla-
ti termékek korének pedig 2,8
szazalékpontos gyengiilése ki-
sérte.

A feldolgozatlan mezdgazda-
sagi termékek silydnak ex-
portunkon beliili ilyen mérté-
ki er6sodése és ezzel parhuza-
mosan a feldolgozott termékek
sulyanak relativ csokkenése, a
magyar agrarexport hozza-
adott érték tartalmanak eré-
teljes csokkenését vonja maga
utan. Nem hagyhato azonban
figyelmen kiviil az sem, hogy
ez a relativ sulyvesztés az ex-
port kozel egyharmados bovii-
lése mellett zajlott le, mikoz-
ben a feldolgozott termékek
exportja is mintegy 11 szdza-
lékkal béviilt. A feldolgozat-
lan mezdgazdasagi termékek
(elsésorban a gabona) kivitel-
ének rendkiviil erételjes bo-
viilése okolhat6 valgjaban az
exportszerkezet nem kivant

oL

iranyu elmozdulasaért. Tehat
nem egy azonos nagysagrend
melletti szerkezetromlasrol
van szo.

Agrarpolitikank

az EU-n beliil

A magyar agrar- és élelmi-
szerpiac az Eurépai Unio bel-
piacat nézve teljesen nyitott.
A koz6s agrarpolitika bizto-
sitotta piacszabalyozasi ke-
retek nem is tennék lehetdvé
egy, a gabonakészleteinket vé-
dé6, a hazai gabona- és takar-
manypiacot izolalé piacpoli-
tika folytatasat.

Mindemellett a gabona vilagpi-
acan tapasztalhatd, 2006 maso-
dik felét6l egyre fokozddd, majd
2007 folyamdn kiteljesedd kon-
junktura kihasznalatlanul ha-
gyasa még a szuverén allami
status id6szakaban is vétek lett
volna. Hozz4 kell tenni azt is,
hogy az intervenciés gabona-
készletek feletti rendelkezési jog
nem is a magyar adminisztra-
ciot illeti. Az intervencids rak-
tarakban 1év6 gabonakészle-
tek f6lott Briisszel diszponal,
és mint a relacios 9sszefiiggé-
sek vizsgalatandl szembesiilhe-
tlink vele, a bizottsag élt is ezzel
ajogositvanyaval.

A végeredményt nézve egyér-

/"

telmd, hogy a magyarorszagi

intervencios készletek zome
unios tagorszagok gabonahi-
anyat enyhitette 2007-ben.
Az import esetében az export
szerkezetében bekovetkezett
valtozasokkal ellentétes folya-
matok zajlottak 2007-ben. A
behozatalban tovabb erdso-
dott, s6t tulstlyossa valt a ma-
gasan feldolgozott mezbgaz-
dasagi termékeket reprezen-
talo élelmiszer, ital, dohany
aruosztaly, igy az import szer-
kezete lényegesen nagyobb
hozzaadott értékii termékbe-
hozatalrél arulkodik.

Harom kategoria

kitett kétharmadot

A n6vényi termékek exportja-
nak latvanyos boviilését vizs-
galva megallapithato, hogy az
extra kivitelnovekmény mo-
gott a gabona- és gabonaké-
szitmények kivitelének rend-
kiviil dinamikus, mintegy
kétszeres novekedése huzo-

c I - r
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% MASCOTT

Mert a Delta—Truck-nal minden igényt kielégits, szinvonalas szol-
galtatasokkal, a Renault Trucks kisteherautok telies kinalataval
— Master, Mascott, Maxity —, sokéves értékesitési tapasztalattal,
és egyénre szabott bérleti konstrukciokkal varjuk Ugyfeleinket!

dik meg. Az export boviilését
agabona vilagpiaci aranak, és
ezen keresztiil az exportarak
meredek novekedésének ko-
szonhetjik.

A buza, kukorica és drpa ex-
portjara alapozott gabona-
kiviteliink 2007 folyaman
meglehetésen hektikusan
alakult. Eleinte a kukori-
ca dominancidja jellemez-
te a gabonakivitelt. Augusz-
tus és oktober kozotti id6-
szakban a kaldszos gabo-
nak egyre inkdbb atvették a
kukorica korabbi id6szakra
jellemz6 vive termék szere-
pét, mikozben a gabonaex-
port 6sszevont kiviteli szint-
je viszonylag magas szinten
maradt. Hozza kell azonban
tenni, hogy az év végén ta-
pasztalt exportmennyiség-
csokkenést az emelked ér-
tékesitési arak jorészt kom-
penzaltdk. Az emelked? ér-
tékesitési atlagarak melletti

=i



http://www.deltatruck.hu

mmm kiilvilag

csokkend mennyiségi kivitel
anomalidjanak magyaraza-
tat a vészesen csokkend aru-
alapok adjak.

Az utols6 harom hénapban az
italok, a z6ldség-gytimdlcs, a
tej és tejtermékek, illetve a
hus és hustermékek exportja
fellendiilt. Honaprdl honapra
er8sodott ezen termékcsopor-
tok esetében a kivitel. Egyediil
augusztusban tobb mint 300
millié eurd szarmazott ezek-
nek a termékeknek az export-
jabol, de a szeptemberi és ok-
toberi novekmény is 280 mil-
li6 eurd koriil alakult.

A gabona és gabonatermékek,
a huds és histermékek, vala-
mint a zoldség-gyiimolcs ka-
tegoria Osszességében, a maga
2,8 millidrd eurds silyaval az
élelmiszer, ital, dohany arufé-
csoport exportjanak a 65 sza-
zalékat reprezentdlta a vizs-
galt idészakban, a teljes ma-
gyar agrarkivitelben pedig 58
szazalékot képviselt.

Importboviilésben élen
a tej és tejtermék

A legfajstlyosabb import ter-
mékcsoportot képez6, az ids-
aranyos behozatal 53-54 sza-
zalékat kitevd, mintegy 1,7
millidrd eurds ,élelmiszer,
ital, dohdny” druosztaly be-
hozatala 2007-ben 21 szdza-
lékkal nétt. Ennél jelentdsebb
importnovekedés zajlott azon-
ban le a lényegesen kisebb je-
lent6ségii zsirok, olajok beho-
zatala esetében, ahol 34 sza-
zalékkal béviilt az import. A
novényi termékek importja
esetében 24, az é16 dllatok im-
portja esetében pedig 10 sza-
zalékkal nétt a behozatal.

A termékcsoportokat illetéen
kiemelend6, hogy aleggyorsab-
ban, mintegy 39 szdzalékkal a
tej- és tejtermékek behozatala
béviilt. De hasonléan magas di-
namikaji a dohanytermékek,
valamint a gabona- és gabona-
készitmények importjanak fej-
16dése is. A cukor és cukorké-
szitmények importja 20 sza-
zalékkal boviilt. A csatlakoza-

sunk 6ta erételjesen boviil hus
és hiskészitmények behozatala
ugyanakkor 2007-ben csak 5,5
szazalékkal novekedett, az é16
allaté pedig mintegy 13 szdza-
lékkal csokkent.

Piacok Eurépan

beliil és kiviil

Az Eurépai Uni6 belsé piaca a
magyar agrarexportban egy-
re nagyobb jelent&ségre tesz
szert. Az el6z6 év azonos id6-
szakdhoz mérten az EU mint
exportpiac 7,4 szazalékpon-
tot er6sodott. Igaz, 2007. ja-

nuar 1-jével a kozosség két,
szamunkra fontos piaccal b6-
viilt. Ezzel egyiitt a statiszti-
kai év zartakor a kozosség az
exportunk 82 szazalékat ko-
totte le az élelmiszer, ital, do-
hany arufécsoport termékei-
nek exportjabdl.

A teljes magyar agrarkivitel
unids piaci determinaltsaga
2007-ben 73 szézalékos volt!
A 3496 millié eurds 2007. évi
EU belsé piaci kiviteliink az
el6z6 év azonos idgszakaval
valo sszevetésben 44,6 sza-
zalékos béviilés mellett kere-

kitve mintegy 1,1 milliard eu-
ros tobbletexportot takar. Az
4j tagallamok piacain 69,2, a
régi tagallamok (EU-15-6k)
esetében 32,4 szdzalékos pi-
acb6viilés zajlott le.

Az Eurdpdn tuli teriiletekre
iranyulé magyar agrarkivi-
tel viszont mélyen atlag alat-
ti mértékben fejl6dott 2007-
ben.

Mig az amerikai orszagokba
iranyulé magyar agrarkivi-
tel 16 szazalékkal nétt, addig
az azsiai és az afrikai orsza-
gokba iranyulé kiviteliink je-
lentésen, mintegy 30-40 sza-
zalékkal csokkent. Az ameri-
kai, afrikai, dzsiai piacokra
iranyulé 190 millié eurés ki-
viteliink a teljes agrarexpor-
tunk alig tobb mint 4 szaza-
1ékat képviseli.

Eppen a legmarkansabb gaz-
dasagi novekedést felmutato és
avilaglegjelentdsebb népessé-
gével rendelkez6 dzsiai piacok
esetében szerény a piaci jelen-
létiink. S6t, mint Kina és India
esete is mutatja, az élénk dip-
lomaciai tevékenység ellenére
is sulyosan deficites a kétolda-
14 agrartermék-kereskedelem,
kolcsonosség nem fedezhetd fel
a piaci kapcsolatok kiegyensu-
lyozott fejlesztésére. m

B Foreign trade of agricultural products with question marks

According to KSH data, our agricultural export expanded almost twice as dynamically as overall export in 2007, achieving record
breaking revenues of more than EUR 4.8 billion. Imports totalling EUR 3.2 billion, expanded by 19.7 per cent, which is less than the
rate of expansion produced by export. Agricultural export-import produced a positive balance of nearly EUR 1.6 by the end of 2007.
The 30.7 per cent increase in exports is a record in itself. However, our prospects looked even brighter in the first half of the year. The
relative “loss of momentum” near the end of the year was mainly the result of the depletion of grain stocks. It should also be noted
that 60 per cent of the 7.5 million tonnes of grain exported in 2007, came from stocks intended for intervention. Revenues gener-
ated from these sales went to the Bruxelles budget. While the exports of animal products, processed food, beverages and tobacco
increased by 11-16 per cent, the export of plant products grew by 7o per cent. The driving force behind this trend was the unbroken
rise of grain prices seen in 2007. The price of maize approached an 11 year old record, while the price of corn actually broke all time
records in March 2007. Many explanations exist for the dramatic rise in grain prices, including the effects of the crisis in the property
markets and speculation. Several countries responded to increasing grain prices by freezing prices, removing duties, or imposing
export taxes. China introduced an export tax for rice, corn and maize in January 2008, to keep stocks inside the country. This will
probably lead to a further increase in global prices. Our export structure has changed, with plant products accounting for a 9.3 per
cent higher proportion and a reduction in the proportion of livestock/animal products and that of food, beverages and tobacco. The
substantial increase in the proportion of unprocessed products has lead to a reduction in the overall added value represented by
export. Regarding the internal market of the EU, the Hungarian market of agricultural products is completely open. No protective
measures are allowed by the Common Agricultural Policy. Changes in the structure of imports followed the opposite pattern. Imports
are dominated by highly processed foods and beverages, which represent high added value. In the last quarter of the year, exports
of fruits, vegetable, milk, dairy products and meat also showed increased dynamism. Exports of tea, coffee, cocoa and spices also
expanded in this period. Only sugar products and fish remained unaffected by the boom. Grain and grain products, meat and meat
products, and fruits and vegetables accounted for 58 per cent of total agricultural export in the above period. Imports of the food,
beverages and tobacco category which account for 53-54 per cent of total imports increased by 21 per cent in 2007. Import of plant
products and livestock rose by 24 and 10 per cent respectively. Milk and dairy products produced the most spectacular growth in
import, at 39 per cent. The weight of EU markets in our agricultural export continues to grow. The EU accounted for a 7.4 per cent
higher share of our total agricultural exports in 2007, than a year earlier. In 2007, the EU accounted for 82 per cent of our exports of
food, beverages and tobacco and for 73 per cent of our total agricultural exports. Our exports to the EU increased by 44.6 per cent
in 2007, with a 69.2 per cent increase in the markets of new member states. Exports to regions outside the EU showed only minimal
growth. Our exports to American, African and Asian markets totalling EUR 190 million account for only 4 per cent of our total agricul-
tural export. Our presence in the largest and most dynamic Asian markets is marginal. =




A Trade magazin idén is megjelenteti
Tm Global kiilénszaméat. Idén a cikkek
a périzsi SIAL 2008 szakkiallitasra
(2008. oktdber 19-23.) angol nyelven,
francia nyelvi 6sszefoglalokkal jelennek
meg. A lapot kizarélag kilféldon

terjesztjuk.

Amennyiben szeretne bovebb informéciot,
személyre szabott ajanlatot kapni, kérjuk,
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Kérjen egy ingyenes probaszamot! ® Grabowski Kiadd Kt
telefon: (1) 441-9000/2423, (30) 826-4159 * e-mail: szabo.andrea@grabowski.hu -

El6fizetd adatai
[Név: J [Cégnév: J ‘Beosztés:

[Sza’mla'zési cim:

[Telefonsza’m: ] [Fax: J [E—mail cim:

[Postacim (haeltéré): ] ‘ Ugyintézs: J

[Détum: J [Alél'rés:




mmm kiilvilag

Nemzeti kirakatok

Milyen orszag jut eszinkbe a csokoladérdl, a sajtrol vagy a sorrol? Akar-
melyik is, biztos nem véletlenul. A legtobb allam komoly 6sszegeket al-

doz arra, hogy élelmiszer-ipari termékei megjelenését marketinggel is

tdmogassa kulfoldon. Arra voltunk kivancsiak, hogyan mikodik mindez,

ha a kulfold” hazankat jelenti.

maoédszerek nagyon
eltér6k lehetnek. Van,
ahol jol szervezett 4l-

lami intézmény 4ll az agrar-
marketing mogott, és van,
ahol mindezt magancégek
vagy szovetségek végzik.

Ugyanolyan célok
mas-mas utakon

A kozosségi marketing gon-
dolata a mult szazad elsé fe-
1ében, a gazdasagi vilagvalsag
utdn az Amerikai Egyesiilt Al-
lamokban meriilt fel el6szor:
itt jottek 1étre az els6 ,,mar-
keting orderek”, ,marketing
agreementek”. Eurépaban a
hatvanas években indult be a
folyamat, a legnagyobb mult-
ra a francia SOPEXA és a né-
met CMA tekint. A SOPEXA
kezdetben dllami pénzekbdl
dolgozott, egy éve viszont mar
élelmiszeriparra szakosodott
marketingkommunikdciés
cégként mikodik, amelynek
legfontosabb iigyfele tovabb-
rais a francia allam.

- Ugyandgy palyazunk a meg-
bizdsokra, mint mas cégek,
igaz, a tobb évtizedes tapasz-
talatnak koszénhetéen sokat
el is nyeriink. Viszont nagyon
fontos, hogy ehhez az élelmi-
szeriparnak is be kell széllnia
anyagilag. Igy az 4llam is job-
ban jar, de a vallalatok szintén,
hiszen a marketingkoltségeiket
megfelezhetik — magyardzza
a rendszer miikodését Szlavik
Gabriella, a SOPEXA magyar-
orszagi képviseldje.

Teljesen mas a helyzet Portuga-
liaban, ahol nincs egész szférat
atfogo szervezet. A mezdgaz-

o “4 el 7, i

Az olasz élelmiszer-promdcio sokrétii: szakszovetségeknek és tartoma-

nyoknak is nyGjt bemutatkozéasi lehetséget

Régiomarketing

Kozosségi marketingje nem csak egy orszagnak, de egy tarto-
manynak is lehet. Szép példdja ennek a kifejezetten mez6gazda-
sagra és élelmiszeriparra szakosodott spanyol tartomany: Kasz-
tilia-Ledn.

A vidék elsBsorban kitling borairél, marha-, birka- és kecskehUisa-
rol, tejtermékeirélismert, tovabbd szdmos ételspecialitadssal biisz-
kélkedhet. Az llami és tartomanyi szintl marketing nem zérja ki
egymést, s6t a szinergidk kihasznélhatok:

- Az dltalunk képviselt cégek altaldban megbrzik a ,Spanyolor-
szag-imazst”, de vannak tradicionalis kasztilai-leoni termékek,
amelyeknél igyekszink hangsllyozni a tartomanyi szarmazast.
Ehhezkilonféle kampanyokat, kdstoltatdsokat, bor- és termékbe-
mutatokat szerveziink a szakma, illetve a sajté szdmara - mond-
ja Vattaméany Agnes, az Excal Hungary Kft. tizleti koordinatora. A
tartomanyi kormany altal tdmogatott élelmiszer-ipari marketing
igen eredményes, hiszen 2003 és 2006 kozott a régid exportja
hiisz szazalékkal, g6g millié euréra nétt. m

&= Region marketing

Not only countries, but regions may also use collective marketing. The Spanish
region specialising in agriculture and the food industry, Castillia-Leon is a good
example. Many synergies exist between government-level marketing and regional
marketing. According to Agnes Vattamdny, business coordinator of Excal Hungary
Kft, the companies they represent usually retain the “Spanish” image, but for
some traditional products, the region of origin is given special emphasis. &

dasdagi termékek és élelmisze-
rek kiilfoldi promdcidjaval tob-
bek kozott az AICEP (Portugal
Kereskedelmi és Idegenforgal-
mi Hivatal) és harom bordsza-
ti szervezet, a Viniportugal, az
Instituto Vinho do Douro e do
Porto és az Instituto do Vinho
e da Vinha foglalkozik. 2006-
ban Portugalia 22-25 milli6
eurdt koltott élelmiszer-ipari
termékei propagalasara, ami
kétszerese a 2003-asnak.

Az AMA Agrarmarketing
Austria viszont mindent dssze-
fog, kivéve épp a borokat, mert
azokra killon marketingszerve-
zet van. Biidzséje a portugal-
hoz hasonlé: a mintegy 25 mil-
li6 eurdbol 15-16 szarmazik a
termel6ktél beszedett dijakbol,
ehhez jonnek eseti EU-s tarsfi-
nanszirozott projektek.

Hogy ezekbdl az agrarmar-
ketingre forditott 6sszegek-
bél végiil mennyi jut Magyar-
orszagra, az gyakran valtozo.
Az olasz élelmiszer-promdcio
koltségvetését példaul rendez-
vényenként hatdrozzak meg.
— A rémai kézpontunkban fo-
gadjak el a munkatervet, rész-
ben a budapesti I.C.E. javasla-
tai, illetve az olaszorszagi szak-
szovetségek igényei alapjan. Az
ebben szerepl$ rendezvények
egyenként, egyedi igényeik sze-
rint kapjak a finanszirozast. Le-
het, hogy ez az idén magasabb
Osszeg lesz, mint tavaly volt,
de ez még most nem lathatd —
mondja Alessio Ponz de Leon
Pisani, az I.C.E. Olasz Kiilke-
reskedelmi Intézet (az Olasz
Nagykovetség Kereskedelem-
fejlesztési Szekcioja) igazgatoja.
— A masik lehet6ség az egyiitt-
miikodés a tartomanyokkal: az
egyes olasz tartomdnyok sajat
pénziikbdl, az1.C.E. szervezésé-
ben mutatjédk be termékeiket.

Ellentétes
borstratégiak

Hogy milyen élelmiszerek-
re fokuszal egy szervezet, az
természetesen mindenek-
el6tt az orszag mezbégazdasa-
gan mulik, de a piactdl vagy




épp a szervezet elképzelései-
tol is fiigg.

— Az élelmiszer-ipari termé-
kek kiilfoldi népszerisitésé-
ben megkiilonboztetett szerep
jut a boroknak. A rendelke-
zésre allo 6sszeg kozel kilenc-
ven szazaléka ennek a szek-
tornak a bemutatasara megy
el - magyardzza Adém Kata, a
Portugal-Magyar Kereskedel-
mi és Iparkamara munkatdr-

ra, mint 2002-ben

mindségi a sajat. Magyaror-
szagon igy épp a hagyoma-
nyoknak készonhetéen volt
kevésbé erds a jelenlét. Az-
6ta azonban a SOPEXA mas-
ként kozeliti meg a kérdést, és
nem egy-egy termékcsoport-
ra koncentrdl. A fokuszalast
azonban folytatja: Franciaor-
szagon beliil az egyes régio-
kat szeretnék bevonni 6szt6l
4j rendezvényeiken.

sa. Erthetd, hiszen a portugdl
élelmiszerexport harmadat a
mindségi borok teszik ki, ezt
kovetik a halkonzervek, a ga-
bonaszarmazékok, a paradi-
csomkonzervek, a sor, a tej-
termékek és az olivaolaj.

A bornak fontos szerep jut az
olasz exportban is — tobbek
kozt az olivaolaj és a z6ldség-
gyliimolcsok mellett.

- Nagyon nagy jelentéséget
tulajdonit az I.C.E. a bornak
Magyarorszagon, mert ebben
az orszagban van hagyoma-
nya a borkultdrdnak - indo-
kolja stratégidjukat Alessio
Ponz de Leon Pisani.
Erdekes, hogy mdsok ugyan-
azon ok miatt épp az ellenke-
z6jét teszik. A SOPEXA példa-
ul szamos orszagban (a sajtok
mellett) kiemelten a borokra
Osszpontositott, am inkabb
ott, ahol nem volt igazan jo

Egy kiilonos ,,tritkk”
torténete

—2002-ben készitettem egy kis
tanulmanyt a magyar agrar-
importrdl, amely akkoriban
Ausztriabol mindossze négy-
szazalékos volt — emlékszik
vissza egy szokatlan agrarmar-
keting-eszkoz torténetére Ernst
Zimmerl, az osztrak nagyko-
vetség agrariigyekért felelGs
kovete. — Akkoriban a szuper-
marketekben hosszas keresgé-
1és utan is csak 5-7 osztrak ter-
méket lehetett talalni, legtobb-
jiik kutya- és macskatap volt.
Ezt a tanulmanyt eljuttattam
tobbek kozott az osztrak tele-
vizi6é budapesti tudositdjahoz
is, aki ebbél a 6 hirmtisorba
készitett egy sztorit azzal a ki-
jelentéssel, hogy Ausztria a ke-
leti szomszédjaba f6leg kutya-
és macskatapot szallit. Az adas
felébresztette az érdekképvise-
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Otddik sziiletésnapjat tnnepli
az Aperitif a la francaise

2008. jUnius 5-énvilag ™
koruli tra indult az
LApéritif ala francaise”,
azaz ,Aperitif fran-
cia médra” elnevezé-
st rendezvény, amely
el6szor 2004-ben ke-
rult megrendezésre 13
orszagban.

Az idén 24 orszagban
egy id6ben megren-
dezett eseményen a
francia élelmiszeripar
ezernyi arcat borok,

parlatok, alkoholmentes italok, hisok, sajtok, kenyérfélék, gyu-
molcsok, zoldségek és csokoladék mutattak meg.

Az eseményt kiotld SOPEXA ndlunk a Kincsem parkban adott ott-
hont az Unnepnek. Az est folyaman csikékocsis futamok és élé
zene kényeztette a vendégeket, és a megszokott finomsagok

varték a meghivottakat. =

celebrating its fifth birthday

The event called ,Apéritif a la francaise” started
its world tour on 5. June. It is held at the same time
in 24 countries and serves to present the full range
of French food industry products. The Budapest
event is hosted by Kincsem Park. =

letek vezetdinek figyelmét, és
elkésziilt a program az 4j csat-
lakoz6 orszagokra.

Innentél azutan mar a jol be-
valt mddszer kovetkezett ter-
mékbemutatdkkal, szuper-
marketekben rendezett oszt-
rak hetekkel, élelmiszer-ipa-
ri kiallitasokkal.

Leginkabb vasarokon, szakki-
allitasokon és mas gasztrono-
miai eseményeken népszerti-
sitik a portugal élelmiszereket
is, elsésorban a borokat.
Evente (legkozelebb 2009. feb-
ruar 9-11-én) megrendezik
Lisszabonban a Bor-, Hal- és
Agrartermékek Nemzetkozi
Szakkiallitasat (SISAB). Ezen
a vasaron kizdrdlag exportra

A spanyol agrarmarketing is
igyekszik kihasznélni az orszag

szant termékeket mutatnak be
a kiilfoldi, importalni vagyé
szakkozonségnek.

— A sikeres iizletteremtés ér-
dekében a szervez8k még a ki-
allitas el6tt felkeresik mind-
azokat az orszagokat, ahon-
nan potencidlis vevékre, ér-
deklédékre szdmithatnak. Igy
a vasar latogatdit mar isme-
résként tidvozolhetik — ma-
gyarazza Addm Kata.

Ismeretterjesztés és
személyes meggyozés

— Magyarorszagon nagyon rosz-
szak azok az egészségiigyi muta-
tok (sziv- és érrendszeri betegsé-
gekstb.), amelyek a taplalkozassal
fiiggnek ossze, és a megel6zésben
sokat segithet a mediterran ét-
rend, a sok zoldség és gyiimolcs,
az olivaolaj, a koleszterinmentes
tésztafélék. Eppen ezért nem-
csak kifejezetten kereskedelmi
célu megmozduldsokat szerve-
ziink, hanem ismeretterjesztd
kezdeményezéseink is vannak
— mutat be egy kevésbé szokva-
nyos utat Alessio Ponz de Leon
Pisani. - 2007-ben ezért szer-
veztitk meg az olivaolajrél sz6l6
szeminariumot és workshopot a
Magyar Dietetikusok Szovetsé-
gével egyiittmiikodve.

A hagyomanyos meg-
jelenéseken tul (fran-
cia hetek szervezése a
kiskereskedelmi lan-
cokban, kostoltatas,
stand a Borfesztiva-
lon stb.) a SOPEXA is
szervez sajat esemé-
nyeket. Hossz id6n at
»miniexpokra” invital-
tak a francia cégeket és
az import6roket, az utébbi négy
évben viszont kitetlenebb este-
ken taldlkozhatnak az érintet-
tek. Ez az Apéritif a la frangaise
fantazianevet visel6 rendez-
vénysorozat sziiletése Ota nagy
népszeriiségre tett szert.

Mérhetetlen
siker

A siker legtobbszor
nehezen mérhetd. El-
tekintve persze példa-

Adam Kata

a Portugéal-Ma-
gyar Kereskedel-
mi és Iparkamara
munkatdrsa

ményeit. Talan éven-
ként nem is lehet. De
az tény, hogy az olasz
izlés, az olasz élelmi-
szer-ipari termékek
sokkal ismertebbek
lettek Magyarorsza-
gon, mint mondjuk
tiz évvel ezel6tt vol-
tak. Igaz, ehhez hoz-
zajarultak az Olasz-
orszagba utazo turistikon
kiviil az olasz vagy olasz jel-
legii éttermek, pizzdzok is —
mondja Alessio Ponz de Leon
Pisani.

A portugdl borok - koziiliik is
kiemelked&en a portdi — ex-
portja 2001 6ta folyamatosan
emelkedik. Ausztria
pedig ma haromszor
annyi agrarterméket
szallit Magyarorszag-
ra, mint 2002-ben: az

ul az druhdzi késtol-
tatastol, ahol azonnal
és pontos eredményt

Osszes magyar agrar-
import osztrak része
a 2002-es négy szaza-

Alessio Ponz de

kapunk. Leon Pisani 1ékrol 2006-ra hét sza-
— Nehéz lemérni te- 1832830 zalékra nétt. =

B .. Olasz Kiilkereske-
vékenységiink ered-  delmiintézet Zubreczki David

E= National shop windows

Most countries spend a lot of money on marketing support for their food products in
foreign markets. Methods are diverse. In some countries, a government organisation is in
charge of such activities, while in others, the same tasks are performed by an associa-
tion of private enterprises. The idea of collective marketing first appeared in the USA, in
the 1930’s, following the great depression. Marketing orders and agreements were de-
veloped. The same process begun in Europe in the 1960’s. The French SOPEXA and the
German CMA are the oldest such institutions. No similar comprehensive organisation
covering the whole food sector exists in Portugal. AICEP (Office of Commerce and Tour-
ism) and three organisations of winemakers Viniportugal, Instituto Vinho do Douro e do
Porto and Instituto do Vinho e da Vinha perform tasks related to the international pro-
motion of food sector products. AMA Agrarmarketing Austria has competence in all ar-
eas of the sector, apart from wines. It has an annual budget of EUR 25 million. Budgets
for the promotion of Italian food products are determined on the basis of specific events.
According to Alessio Ponz de Leon Pisani, director of .C.E. (talian Institute of Foreign
Trade) these budgets depend on the requirements of professional organisations and
recommendations from ICE offices world-wide. Some provinces also provide financing
for such events. go per cent of our budget is devoted to promoting wines - explains Kata
Adam from the Portuguese-Hungarian Chamber of Commerce. Wines also play a special
role in Italian food export, together with olives, fruits and vegetables. SOPEXA has been
focusing on countries where wine culture is not very strong yet. This is why their pres-
ence has been limited in Hungary. However, they focus on regions. Focusing on regions
also works for other organisations. - | prepared a study about Hungarian agricultural
imports from Austria in 2002, which accounted for only 4 per cent of the total at the
time - remembers Ernst Zimmerl, officer in charge of agriculture from the Austrian Em-
bassy. - My study was mentioned in a report made for Austrian TV about Austrian prod-
ucts in Hungarian supermarkets. As a result, the attention of agricultural organisations
in Austria soon turned to the markets of new EU members and a promotional strategy
was eventually worked out. Portuguese food products, primarily wines are promoted
mainly at exhibitions and culinary events. The next International Exhibition of Wine Fish
and Agricultural products (SISAB) is to be held in February 2009. - We not only organise
events with a commercial purpose, but also events which inform people about ways to
make their diets healthier - says Alessio Ponz de Leon Pisani. SOPEXA had also organ-
ised events, called “mini exhibitions” for many years. These have been replaced by less
formal occasions called Apéritif a la Francaise, which have become very popular. Results
are difficult to measure in the short run. However, it is clear that Italian flavours and
products have become significantly more popular in the last 10 years. Marketing activi-
ties also contribute to the increasing popularity of Portuguese and Austrian products. =
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Ut6képes idegenlégi6

Sokan hiszik, az import egyetlen célja, hogy a hazainél olcsobb termeé-
kek drasszak el a boltokat. Pedig van olyan importor, aki bevallotta: va-
sarloként szamos élelmiszerbdl médszeresen az itthonit valasztja, sot
sajat szegmensében is sokaig keresett magyar beszallitot. De hidba. Az
altala elvart mindséget csak kulfoldon talélta meg.

ig a termel§ folyton
M a piaci igényeket fi-
gyeli, a vasarlo pedig

a boltok kindlatdban prébal-
ja megtalalni a legjobbat, az
importdérnek egyszerre kell
szembesiilnie mindkét prob-
lémaval. Nem konnyt a szeg-
mens kivalasztasa, de a vi-
lagpiac ,végtelen” valaszté-
kaban is igen nehéz megta-
lalni az igazit. A megoldasok
cégenként eltérék lehetnek:
van, aki széles portfoliot épit,
és van, aki egyetlen csoport
szinte szenvedélyes gyijt6jé-
vé valik.

Gyiijtok, specialistak,
kombinalok

- Viszonylag szlik termék-
korben mozgunk, szeretiink
specialistdk lenni, azon be-
lill viszont atfogo valaszté-
kot kinalni — foglalja 6sz-
sze Mihdlyi Zoltan tgyve-
zetd a prémium édességgel
és delikat élelmiszerekkel
(fine food) foglalkoz6é GIFT
(Gourmet International Food

Trading) Kft. stratégijat. Cé-
giik csak nemzetkozileg jegy-
zett brandekkel dolgozik, és
a portfolion beliil kozvetlen
konkurenciat nem teremte-
nek az egyes markdknak.

A szintén kizarolag er6s nem-
zetkozi brandekkel, valamint
prémium osztrak termékekkel
dolgoz6é Maresi Foodbroker
Kft. viszont a széles portfolio
kialakitasban bizik.

— A prémium kategdriaju ter-
mékek irdnti keresletet a kor-
latozott vasarlderd hatarozza
meg. [gy nehéz egy kategéri-
an belul vélogatni a termé-
kek koziil, mivel az tit6képes
szervezet koltségei csak mi-
nél nagyobb forgalom mel-
lett termelhet6k ki. Valasz-
tékunkban éppen ezért szinte
minden kategoria megtaldl-
hat6 — magyarazza Habuda-
Salydmosy Rita marketing-
vezets. — A széles valasz-
ték sok elénnyel jar, hiszen
jol kombinalhatok a termé-
kek: példdul a Maresi kavé-
tej a Helmuth Sachers kavé-

val, a Twinings tea a Limmi
citromlével vagy a Bahlsen
keksszel, a Carapelli oli-
vaolaj pedig a Land Leben
salatacroutonnal.

A Parador Kft. viszont egyet-
len csoportra fokuszal. Kina-
latuk a legelsé Kronenbourg
1664 bevezetését kovetden
1990 6ta folyamatosan boviil
a legismertebb, ma is erede-
ti helyén gyartott nemzetko-
zi markéakkal.

— A San Miguel Especial és
a Fosters, a mediterran élet-
érzést sugarzd sorok hamar
a pizzéridk, pubok, tren-
di open air éttermek ked-
venc csapolt sorévé valtak.
Innen mar addédott a stra-
tégiank: gydjteni kezdtik
a vilag vezeté sormarkait -
emlékszik vissza Schiff Ju-
dit tigyvezetdigazgato-he-
lyettes. — Igy tobbek kozt
az izraeli késer Maccabee,
az osztrak Stiegl Pils és an-
nak Weizengold és Dunkel
buzasorei, a belga apatsagi
Grimbergen, a szlovén Lasko

és Zlatorog, legutdbb pedig a
nagy orosz medve, a Baltika
csatlakozott a portfélionkba.
Ezek mindegyike karakteres
nemzeti arccal, egyedi prémi-
um izvildggal rendelkezik.
A tej- és szojatermékeket for-
galmazd Mona Hungary fo-
kozatosan bdviti palettdjat,
amely szépen lassan magaba
foglal mindent, ami a regge-
li asztalra kell: tej, turo, sajt,
vaj, joghurt és snack.

— El6szor bevezetiink egy uj
kategoriat, és ha megerdsodik,
akkor szélesitjilk — magyaraz-
za a cég stratégiajat Strasser-
Katai Bernadett tigyvezetd.
Béar német és osztrak tejter-
mékeik is kiemelt mindséget
képviselnek, a Joya szojacsa-
lad tagjai (joghurtok, italok,
t6z6krém stb.) valédi prémi-
um kategdrids élelmiszerek.
Orszagos sikereik mogott ke-
mény munka 4all, hiszen nem
csak egy 4j markat, de egy
sokak szdmdra nehezen meg-
foghatd, olykor félreértelme-
zett kategoriat kellett beve-
zetniiik.

Ismertté valni ,ideat”
Néhdny éve a sz6jat még min-
denki csak huspotlékként is-
merte — ma is sokan csak a
kockdra és a granulatumra
asszocialnak rola.

— Az elmult két évben féleg
azt kommunikaltuk, hogy
mit tud a szoéja. A gyartoi
adottsagokbdl kovetkez6-
en a tej feldolgozasahoz ha-

fisszetevik nélkil

&5 a (06-1) 248-30-30 teleforszimon.

- Kétféle kiszerelésben: 250 g és 500 g,
ketfele zsirtartalommal: 7,5% s 4%
- A gyartasi eljdras soran megemelt fejou
természetes modon édesiti a kavet
+ Mar kaphatt a MARESI bio kavetejis

Informiicid, tijékortatis alkodiad a www.maresi hu oldalon

MARESI Alpenmilch kavétej

- Kizarblag alpesi tejet tartalmaz, mesterséges

=
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sonld gyartdsi technoldgi-
at igényld termékekkel 1ép-
tiink piacra - mondja Balog
Edina, a Mona Hungary Kft.
logisztikai és PR-vezet&je. —
Idei kampanyunk kommu-
nikdciéjat harom téma koré
csoportositottuk, amivel a
sz6ja szamtalan el6nyos tu-
lajdonsagai koziil néhanyra
koncentralunk, igy harom
kiilonb6z6 csoportot ériink
el: az egyik a szépség korha-
tar nélkiil, a masik az egész-
ségtudatossag, a harmadik
egy jol korilhatarolt szeg-
mens, a valtoz6 korban le-
v6 néké.

A csokoladé, a sor vagy épp a
tea felhaszndldsi lehetGségeit
kevesebbet kell magyardzni,
de a termékeket természetesen
ettdl fiiggetleniil ismerté kell
tenni. Hogy ebben mennyire
partnerek a kiilfoldi gyartok,
az gyakran portf6lion beliil is
valtozik.

- Az egyiittmiikodés a szallité
partnerekkel eltérd intenzitds-
sal torténik, de alapvetden va-
lamennyi partner tdimogatja a
markaja magyarorszagi for-
galmazasat - mondja Mihalyi
Zoltan, de hasonld helyzetrél
szamol be Habuda-Salyamosy
Rita is:

— Minden termék gyartoja-
val, mivel markatermékekrol
van sz0, szerz8désben allapo-
dunk meg a tamogatas mér-
tékérol és formdjarol. A trade
és marketingbiidzsék valtozo
nagysaguak, sajnos altalaban
nem érik el a nyugat-eurdpai
nagysagrendet, holott az ak-
tivitasok koltségei megfelel-
nek az ottani szinvonalnak.
Ennek oka, hogy Magyaror-
szagot altalaban nem tekin-
tik stratégiailag jelent6s pi-
acnak.

A Parador Kft.-t is tdmogat-
jak kiilfoldi partnerei a hazai
munkaban, de dltalanos sza-
balynak tiinik, hogy a marke-
tingkeret lényegesen sziiko-
sebb egy eredeti importter-
mék esetében, mint a hazai
licencgyartéknal.

— A {6 hangsulyt a direkt mar-
keting eszkozokre helyezziik
évek ota sikerrel - magyardz-
za Schiff Judit.

Bar a sor mar ismert, a sor-
kultura egyes elemeit még
nem art népszerisiteni. A
Parador klubszert sorvacso-
rékat is szervez, ahol bemu-
tatjak: az egyes fogasokhoz
ugyanugy meg lehet valasz-
tani a hozzajuk ill§ sortipust,
ahogy ez a bor esetében mar
kozismert.

Jol csengo orszagok
Ami a fogadtatast és az ér-
tékesités nehézségeit illeti,
legtobbszor az import és a
prémium kategériat kiilon-
kiilon kell vizsgalni. A kiil-
foldi termékekkel szemben
altaldban nem tapasztalni
ellenérzést, s6t egyes szar-
mazasi orszagok kifejezet-
ten jol csengenek a vasarldok
fiilében.

— A prémium markak eseté-
ben pozitiv a vasarlok hozza-
allasa az importtermékekhez.
Ezen belill is vannak kiemelt
szarmazasok a palettdn, ami
fontos valogatdsi szempont
szamunkra. Ilyen a Lindt sv4j-
ci csokoladé, a Belgian belga
praliné vagy a Dilmah Ceylon
tea — illusztralja mindezt Mi-
halyi Zoltan a GIFT Kft. ese-
tével.

A sz6jatermékek az import
szempontjabol is kiilonleges
helyzetben vannak, hiszen az
Egyesiilt Allamokban engedé-
lyezett GMO miatt sokan tar-
tanak téliik.

- Fontosnak tartjuk hangsu-
lyozni, hogy mi csak génma-
nipuldcié-mentes, Ausztria-
ban, ott is szigoruan ellenér-
z0tt okogazdasagokban ter-
mesztett novényekbdl késziilt
termékeket forgalmazunk. A
szdjafoldek és maga a gyar
is Burgenlandban, Fels66ron
vannak - jelzi Balog Edina.
Nem feltétleniil volt pozitiv
toltésti az import sz6 néhany
éve a sorok piacan sem, sze-
rencsére azonban az olcsé,

gyenge mindségli termékek
madra visszaszorulni latsza-
nak. Magyarorszagon egyre
inkabb teret nyernek a pré-
mium, ezen belil is a speci-
alis (buza-, apatsagi stb.) so-
rok. Arukbdl adédéan korld-
tozott nagysagu, de nagyon
stabil kozonségiik van.

— Markaink legtobbjét a fo-
gyasztasi trendekre odafigyelé
hiperldncok azonnal beemel-
ték terméklistdgjukba — mond-
ja Schiff Judit.

Csabit az arrés

Vagyis, bar az olcs6 aruk dom-
pingje, a hipermarketek terje-
dése ugyan sok arérzékeny va-
sarlot ,,ragadhat el”, a valodi
prémium markakat, agy td-
nik, nem veszélyeztetik. Es ez
nem csak a sorokre igaz.

— Természetesen hatdssal
vannak ezek a trendek a mi
piaci helyzetiinkre is, de mi-
vel sem a diszkontok, sem a
sajat markak nem a prémium
szegmenst célozzak, igy koz-
vetlen hatasrol nem beszélhe-

tiink — fogalmaz Mihdlyi Zol-
tan. — A kiskereskedelmi part-
nereink elég visszafogottak az
Uj markak bevezetésével kap-
csolatban, amely alapvetéen
a prémium markdk viszony-
lag limitalt forgalmi poten-
cidljara vezethet6 vissza, vi-
szont a prémium termékek at-
lagosnal magasabb drrése mi-
att mégis van bizonyos szintii
érdeklédés.
Hasonl6 tapasztalatokrol sza-
mol be Habuda-Salyamosy Ri-
ta is:
— A markaink iranti keres-
let szinte teljesen rugalmat-
lan, mivel nagyon jé ming-
ségli nemzetkozi brandekrdl
van sz6. Természetesen a PL-
termékek és diszkontok ter-
jedése hatassal van kiilono-
sen a nagyobb forgalmau tej-
termékeinkre, kekszekre, ke-
tchupre, pizzara. Igyeksziink
akcidkkal, uj termékek beve-
zetésével és klasszikus rek-
lamtamogatassal meg6rizni
poziciénkat. m

Z2.D.

B An efficient foreign legion

Many people believe that the only purpose of import is to flood our stores with cheap
products. However, appropriate quality products are often simply not available in the
domestic market. - We like being specialists, but also want to offer a comprehensive
assortment within a specific segment - says Zoltan Mihalyi, managing director of GIFT
(Gourmet International Food Trading) Kft, which is an importer of fine food. They only
import international brands and do not offer competing brands. Maresi Foodbroker
Kft. believes in offering a wide product range. - Our wide assortment has several ad-
vantages, as it allows us to offer good combinations of brands like Maresi milk for
coffee with Helmuth Sachers coffee - says Rita Habuda Salydmosy. Parador Kft. fo-
cuses on a single product group: beer. They have been offering a wide selection of
leading beer brands from all over the world since 1990, including Kronenbourg 1664,
San Miguel Especial and Fosters. Mona Hungary, a distributor of dairy and soy bean
products is also expanding its assortment, in order to include everything needed for
breakfast. - We launch a new category and if it becomes successful, we be begin to
expand it - says Bernadett Strasser-Katai, managing director. Their Joya product line
represent truly premium quality. - Our communication has been focused mainly on
what advantages soy products have in the last two years. We have launched products
which require a production technology similar to that of milk, - explains Edina Balog,
from Mona Hungary Kft. These products are not only intended for vegetarians and
lactose-sensitive consumers. As there are only three manufacturers of soy bean prod-
ucts in Hungary, their campaigns enhance each other and the popularity of soy prod-
ucts. - There are differences in the intensity of co-operation between various suppli-
ers, but al brands support our distribution activities in some way - says Zoltan Mihdlyi.
According to Rita Habuda Salydmosy, there are differences in the sizes of marketing
and trade marketing budgets approved by their partners, but are smaller than usualin
Western Europe, because Hungary is not regarded as strategically significant market.
Parador Kft also receives support from its suppliers, but their budgets are smaller than
those of other brands manufactured in Hungary. - We have been focusing on direct
marketing methods for years - says Judit Schiff. Regarding premium brands, customer
attitudes are positive. Though many people are cautious with soy bean products, be-
cause of GM related concerns, Mona only sells products from Austrian organic farms,
subject to strict monitoring. Though hyper markets and cheap products attract many
price sensitive consumers, this is not a threat to real premium brands. Though retail
partners are cautious with premium brands, as these represent only limited sales po-
tential, the relatively high margins do generate some interest on their part. According
to Rita Habuda-Salydmosy Rita, demand for their premium international brands is al-
most completely inflexible. =
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Alkalmazkodni
a helyi viszonyokhoz

A nemzetkozi markak hazai képviseli latszolag konnyd hely-
zetben vannak, hisz készen kapjék a kulfoldon mar 6l bevalt ér-
tékesitési és marketingmaodszereket. A dolog természetesen
nem ilyen egyszer(, hisz nem lehet mindent sablonosan ugyan-
ugy alkalmazni valamennyi piacon.

BudapestiKereskedelmiésIpar-
Akamara (BKIK) tavalyi elemzése

szerint ,,ma Magyarorszagon el-
s@sorban a multinacionalis cégek alta-
lanos marketingjével talalkozhatunk. A
termékeket népszertsité reklamok nem
tartalmaznak semmilyen nemzeti jelle-
get, semmi koziik nincs a hazai fogyasz-
tékhoz, a szokasaikhoz, a hazai termé-
kekhez.” A tanulmény szerz6i ugy vélik:
»a nagy nemzetkozi cégek nem foglal-
koznak a magyar fogyasztd értékrend;jé-

nek, fogyasztasi attittidjeinek megisme-
résével, feltérképezésével; reklamjaikkal
gyakorlatilag »kinevelik« maguknak a
vasarloikat.”

Az elemzés megallapitdsai ellenére nem
csak a reklamokban, de mar a termékva-
lasztékban is taldlni honositott, médosi-
tott, mas kiszerelésli vagy akar egészen
4j, nemzeti piacra kifejlesztett terméke-
ket a vildgcégeknél. A Coca-Cola Ma-
gyarorszagnak példaul - tul azon, hogy
NaturAqua néven magyar dsvanyvizet

i
"l

-

. :‘

-
Sy

e

|

-

n

L g

palackoz Zalaszentgroton — tobb, kifeje-
zetten helyi piacra szant terméke van.

— Ilyen a Fanta Vadmadlna, hiszen a
malnaiz nagyon kozkedvelt nalunk, de
a Cappy Ice Fruit alma-korte is eredeti-
leg szintén magyar igényekre lett kifej-
lesztve. A gytimoélcslevek és nektarok ko-
z6tt is vannak olyan izek, amelyek legin-
kabb Magyarorszagra jellemzéek, mert
itt is 6shonosak ezek a gytimolcsok, és
hagyomanyos ,,magyar” iznek szamita-
nak. Ilyen a Cappy esetében a sargaba-
rack, az alma, a korte, az 6szibarack vagy
az eper — sorol fol néhdny példat Pogany
Eda kommunikaciés igazgato.

Az iz fontossdgara hivja fel a figyelmet
Perjés Akos, a Haribo Hungaria Kft. ke-
reskedelmi és marketing tigyvezet6 igaz-
gatdja is:

— A termékfejlesztések soran messzeme-
nden figyelembe vessziik a nemzetkozi
piaci trendek mellett az adott orszag fo-
gyasztoi igényeit és a szinergiabol nyerhe-
t6 el6nyoket. Jelentds kiilonbséget allapit-
hatunk meg egyes orszagok taplalkozasi
szokasaiban és izvilagaban. A lakritzalapu
termékek az északi orszagokban meghata-
rozo jelentéséggel birnak, de ahogy délre
haladunk, egyre veszit a termék a jelent6-
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Markahonosodas: ird és mondd!

Néhany éve még kilonleges ajandék lehetett Moszkvabdl egy tres Coca-Colds Uveg, ame-
lyen a markanév is cirill bet(ikkel, de a hagyomanyos kalligrafiaval volt feltlintetve. Mos-
tandban még kilonlegesebb ajandék lehet egy ilyen darab, hiszen ma mar az orosz bol-
tokbanis a vildgszerte ismert, latin betlis logd diszeleg a palackokon. (A gyljtéknek most
épp Kindban vagy Koredban érdemes Udft6t vennitik) Mindenesetre ez az egyetlen apro-
sag is mutatja, hogy térben és id6ben mennyire valtozé feladat a vildgmarkak helyi igé-
nyekhez hangolasa.

Ha frasm6dban nemiis, nyelvben a magyar piachoz is mdédosulnak olykor a kiilfoldi markak.
Es még csak nem is a kdzszéjon forgd Zup (7UP) vagy a szoke kéla (Fanta, Schweppes) el-
nevezésekre gondoljunk, hanem mondjuk arra, hogy ha valaki Aranyfacant kér egy étte-
remben, akkor szemrebbenés nélkil kiszolgaljgk Zlaty BaZzanttal - annak ellenére, hogy a
magyar sz6 mar tébb mint hetven éve egy masik markat jelol. A mdarkanevek nem csak a
,NEp ajkan’, de a tévérekldmokban is magyarosodtak. Példaul sokdig furcsan csengett a
kilencvenes években az ,ice tea” egyik szavat angolul, a masikat magyarul (,4jsz tea”) ejté
hirdetés. Hogy a termékek elnevezésében meddig lehet, illetve érdemes megbrizni az ere-
deti nyelvet, az valtozo, de leginkabb attél fiigg, mennyire fontos az értelmezhetdsége.
Példaul a Bertolli tésztaszdszok kdzott van eredeti nevet viseld (Originale), valamint ma-
gyar nev{i (Pikéns és Fokhagymas) is. m

&= Naturalisation of brands: say and spell

Empty Coca-Cola bottles with the letters in Cyrillic have become collectors’ items, as only bottles with Latin let-
ters are available today. Collectors should now go to China or Korea. Foreign brands become naturalised, if not in
the way they are spelled, at least in the way they are referred to. For example, we get a Zlaty Bazant when we ask
for an “Aranyfacan’, though this word has been used by another brand for over 70 years. Ice tea with the first word
pronounced in English and the second in Hungarian is another example of the many ways a foreign expression

can adapt to the local language. ®

ségébdl. Ezeket a helyi sajatossagokat ajan-
latos figyelembe venni, ha a tulajdonosi el-
varasoknak megfelel6 eredményt akarunk
elérni. Ennek megfeleléen igen sok olyan
termék létezik, melyet az egyik orszagban
forgalmazunk, a masikban pedig nem.

- Van jo par nemzetkozi markank,
amelyeknek ugyanaz az Gsszetétele és
dizajnja, ugyanakkor figyelembe vessziik
a helyi preferenciakat, kiilonbségeket, és
amennyiben sziikséges, az adott orszag-
ra ,formaljuk” a terméket — magyarazza
Kovacs Petra, a Cadbury Magyarorszag
trade marketing vezetdje is.

Idozités és a boség zavara

Természetesen a legtobbszor azért nem uj
termékek fejlesztésével igazodnak a helyi
piaci adottsagokhoz a vilagcégek, hanem
amar meglevé kindlatbdl igyekeznek ki-
valogatni a legmegfelel6bbeket.

— A hazai termékvalaszték szlikebb, a
piac méretei és fizetGképes kereslet mi-
att. Els6sorban az alapterméknek sza-
mito hasabburgonyak és korlatozott
szamu burgonyakiilonlegesség szere-
pel a palettdnkon — mondja Pauer Ti-
bor, a Pannon Frost Kft. (az Aviko Hol-
landia fiokvallalata és mélyhutott ter-
mékeinek hazai forgalmazdja) értéke-
sitési vezetdje. — A cég Aviko markas
termékeibdl elsésorban a kelet-eurépai

szortimentet forgalmazzuk, a félian fel-
tiintetett nyelvi készlet miatt. Néhany
terméket a nemzetkozi szortimentbél
is atemeliink.

- Folyamatosan vég-
ziink piackutatdsokat,
figyelemmel kisérjiik
amagyar piac igényeit,
fogyasztoi preferencia-
it, és ezeknek megfele-
16en dontiink az adott
marka bevezetésérol.

Pogany Eda

kommunikéciés A . in fi
igazgat6 tervezes soran gye-
Coca-Cola lembe vessziik a valla-
Magyarorszag

lat nemzetkozi gjitésa-
it, kampdnyait, a ma-
gyar fogyasztdi igényeket, és ennek meg-
felel6en hozzuk meg a dontést — ismerteti
Pogdny Eda a Coca-Cola Magyarorszdg
markdira jellemzé stratégiat.

— A Haribo ma is csaladi tulajdonban
1évg vallalat. A tulajdonos, dr. Hans
Riegel, mind a mai napig aktivan részt
vesz vallalatdnak iranyitasaban, igy a
markastratégia meghatarozasaban is.
Az Gj markak bevezetése a tulajdono-
si elvarasoknak és a helyi lehet6ségek-
nek is meg kell, hogy feleljen, ezért ezt
nemzetkozi egyeztetések eldzik meg, de
a dontés az adott orszag menedzsment-
jének felel6ssége — vazolja fel a donté-
si folyamatot Perjés Akos. — Amennyi-

ben az elzetes egyeztetés alapjan el6-
nydsnek tartjuk, hogy egy 4j markat
tobb orszagban egyszerre vezessiink be,
akkor stratégiankat ennek megfelels-
en épitjik fel, de ez a stratégia az adott
piac jellemzéinek figyelembevételével
késziil. A célcsoport nemzetkozi szin-
ten elég hasonlé — amennyiben Euré-
pat keleti és nyugati részekre osztjuk
-, a markaimazs esetében viszont or-
szagonként jelents eltérést tapasztal-
hatunk. Azokban az orszagokban, ahol
mar a nagysziilék is a Haribo terméke-
ken néttek fel, a termék egészen mast
jelent a mindennapi fogyasztas soran,
mint ott, ahol még csak 10-15 éve is-
mert a marka.

Az, hogy egy terméket el6bb, késébb vagy
épp ugyanakkor vezetnek-e be ndlunk,
mint a vildg mas részein, szinte minden
cégnél valtozo; altalanos szabaly nincs. A
Nestea Vitao funkciondlis (z6ld és voros)
teak példdul szinte ugyanakkor jelentek
meg nalunk, mint Nyugat-Eurépdban, a
Trident ragogumik pedig egy kis késés-
sel. A Goldbéren djrabevezetése is Euro-
pa-szerte, orszagonként kiilonb6z6 id6-
ben torténik.

— Az Aviko termékek is altalaban késébb
jelennek meg Magyarorszagon — mondja
Pauer Tibor -, esetleg egyszerre Kozép-
Eurdpaban, de volt olyan termék, amely-
ben 0ttord szerepet vallaltunk, és ma is
meghatarozoak vagyunk az értékesité-
sében.

Piacra szabott marketing

Ugy tiinik, legsikeresebben akkor lehet a
nemzetkozi markdkat tdimogatni, ha si-
keriil megtaldlni a megfelel$ aranyt: mi-
nél jobban kihasznalni az anyavallalat
kinalta lehetéségeket, s ahol kell, a helyi
igényekhez igazitani a megjelenéseket.

— Az egyes termékek rekldmstratégiaja
eurodpai szint( tervezés eredménye, ame-
lyek a nemzetkozi, Atlanta altal kidolgo-
zott markastratégia alapjan sziiletnek.
Az adott marka bevezetéséhez kapcsolo-
dé stratégia helyi szintre forditasa a helyi
markacsapat feladata — mutat ra Pogany
Eda, majd példaként az aprilisban beve-
zetett Coca-Cola zero esetét emliti:

— A Coca-Cola marka globélis kampa-
nyokkal dolgozik, igy volt ez ebben az
esetben is. Természetesen a bevezeté kam-
pany kreativ megvaldsitasan marketing-
csapatunk és tigynokségeink intenziven
egyiitt dolgoztak. Majka és Papp Szabi, a
Supernem énekese szinkronizaltak a rek-




lamfilmben szerepl6 nyelveket, ezzel is ko-
zelebb hozva a filmet a célcsoportunkhoz.
Nagyon fontos szerepet jatszanak a kam-
panyban az online megolddsok. A marka
site-jahoz csak a kotelezd vizualis eleme-
ket vettiik at, egyébként koncepcidjat te-
kintve is sajat fejlesztéseket tartalmaz. Er-
demes kiemelni az els6, budapesti metro-
allomason megrendezett nyilvanos bulit,
a Coke zero metro-partyt, amely kimon-
dottan magyar 6tlet volt.

— Nem hasznalunk kotelezé6 nemzet-
kozi arcokat, melyek bizonyos orszag-
ban a siker kulcsai, de mashol szinte is-
meretlenek is lehetnek — hozza fel a leg-
szemléletesebb példat
a piacra szabott mar-
ketingre Perjés Akos.
- A marketingmix ki-
alakitasa az adott or-
L szag menedzsmentjé-

)

nek hatdskore. Van-
Perjés Akos nak nemzetkozileg
kereskedelmi és B )
marketing ligyvezets haszndlt anyagok, all-
igazgato

vanyok és reklamok,
melyen felhasznalasa,
esetleg modositasa az
adott orszag dontése. Bizonyos formai
és szinelemek hasznalata kotelez6, de a
fogyasztok és a piac igényeinek megfe-
leléen a sajat piacra egyedi marketing-
eszkozok is késziilhetnek. A tapaszta-
latainkat ebben az esetben is kicserél-
jiik egymadssal, hiszen nem kell a ,,meleg
vizet” Ujra és djra feltalalni. Az orsza-
gonként kiillonb6z6 térvényi eléirdso-

Haribo Hungéria

kat is figyelembe kell venniink, ezért a
»generalis” anyagok felhasznalhatdsaga
még korlatozott. A kdstoltatds a mi ese-
tiinkben még mindig igen hatasos esz-
koz a termék ismertségének novelésé-
re, hiszen nalunk az éves gumicukor-
fogyasztas a toredéke a németnek vagy
az osztraknak.

- Mint minden nemzetk6zi markanak,
nekiink is az a célunk, hogy ugyanaz
a latvany fogadja a fogyasztékat min-
denhol. Fontosnak tartjuk az egységes
globdlis pozicionaldst. Ezért tobbnyi-
re a célcsoport és a markaimazs ugyan-
az, habar néha nehéz ezt véghezvinni —
magyarazza Kovacs Petra, aki elmond-
ja azt is, hogy a Cadbury Magyarorszag
célja, hogy kovetkezetesen ugyanazo-
kat a marketingeszkozoket hasznaljak
mindenhol, de természetesen vannak
hazai fejlesztéseik is, f6leg trade mar-
keting teriileten.

— Altaldban a regionalis marketingstraté-
gia altal megszabott 6svényen haladunk
mind valasztékban, mind marketing-
eszkozokben, jelentés kérdésekben helyi
marketing-dontéshozas cégiinknél nincs
- ismerteti az Aviko stratégiajat Pauer Ti-
bor. — A célcsoport nem tér el, a termék
altal kozvetitett markaimazs is hasonl6
Eurdpa-szerte. A hasznalt kommunikdci-
6s eszkozokben vannak killonbségek, s ez
gyakran jelent6s. Az erés brandpoziciéval
rendelkezd orszagokban van ATL-aktivi-
tas is, mig a tobbiben elsésorban BTL-
eszkozok koziil valogatunk. =

E= Adapting to local conditions

According to an analysis prepared by the Budapest Chamber of Commerce and industry (BKIK) last year, the general
marketing of multinational companies is prevalent in Hungary. Advertisements lack local features and have nothing
in common with local consumers. Big multinationals do not make any effort to map local consumer attitudes and
preferences. Contrary to the above findings, we not only see “local” versions among ads made for multinationals, but
also among products as well. According to Eda Pogény from Coca-Cola Magyarorszdg, they have several products
developed specifically for the Hungarian market, apart from NaturAqua. Fanta Vadmaélna and Cappy Ice Fruit apple-
pear are examples. There are also Hungarian Cappy flavours, like apricot, pear or peach. Akos Perjés, sales and mar-
keting director of Haribo Hungaria Kft also emphasises the importance of flavours - There are significant differences
in preferred flavours between countries. Local characteristics need to be taken into consideration, in order to be suc-
cessful. - We have a number of international brands, but we also take local preferences into consideration and
“shape” our products accordingly, when required - explains Petra Kovdcs, trade marketing director from Cadbury
Magyarorszag. - Owing to the size of the market and the limited purchasing power, our local assortment is smaller -
says Tibor Pauer, sales director of Pannon Frost Kft. ( Aviko Hollandia subsidiary). - Haribo is still a family business. The
owner, dr. Hans Riegel, continues to participate actively in the day to day affairs of the company, which includes work-
ing out the marketing strategy. Launching new brands is the responsibility of local management - says Akos Perjés.
There is no general rule for determining whether a new product is to be launched earlier, later or at the same time in
the local market as it is in other markets. For example, NESTEA Vitao functional teas were launched in Hungary simul-
taneously with their introduction in Western Europe, while Trident chewing gums were launched a bit later. Aviko
products also appear somewhat later in Hungary than in Western Europe. The marketing strategy for specific Coca-
Cola productsis planned at the European level, using the brand strategy worked out in Atlanta. Coca-Cola uses global
campaigns, placing great emphasis on online solutions. According to Akos Perjés, they do not use mandatory inter-
national models. The marketing mix is determined by local management. The use of some colours and shapes is
mandatory, but market-specific tools can also be used. Sampling is a very effective tool for Haribo. The intention of
Cadbury is to create the same visual atmosphere everywhere, in order to achieve uniform positioning at global level.
The brand image and target group is usually also the same everywhere. Trade marketing is the area where local ini-
tiatives are more frequently used. Aviko companies usually follow the regional marketing strategy in terms of assort-
ment and marketing mix. No major marketing decisions are made at local level. However, there are significant differ-
ences between markets in the communicational tools used.

Megérkezett
a 6. Uj
alma iz!

Gyermek, felnétt kedve o,
édes élet HARIBO!



http://www.haribo.com
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LES SUCCES ALIMENTAIRES
INTERNATIONAUX

Az idén 12. alkalommal megtartott SIAL d'Or zsUrizesre ezUttal Sanghajban, a majus 14-16.
kozott megrendezett SIAL China vasarral egy idoben Kertlt sor. A harom U - orosz, indiai és
kinai - taggal bovilt nemzetkozi zslri a nyitas napjan megtekintette a kinai élelmiszer-keres-
kedelmi vasart, majd két napra visszavonult egy pudongrluxushotelbe, hogy megszavazza
kilenc kategoria és 29 orszag nyerteseit. A

parizsi SIAL d’Or dij
immadr tobb mint két
évtizedes multra te-

kint vissza. A STAL-partner
szaksajto képviseldi 1986 dta
iilnek 6ssze minden paros
év tavaszan, hogy a legut6b-

bi szakvasar ota piacra keriilt
termékek dijazasardl dont-
senek. A taldlkozé helyszi-
ne mind ez iddig Parizs volt,
am a szakmai zs(iri tagjainak
tobbsége most a szokasos-
nal tobbet utazott: a szerve-

A SIAL d’Or nemzetkdzi zsliri 29 tagja munka kdzben. Magyarorszagot a

Trade magazin képviselte

z6k ugyanis ezuttal Sanghaj-
ba invitaltak éket.

A vélasztas elsbre talan meg-
lepd, 4m nagyon is indokolt.
A vildgszerte dinamikusan
terjeszked6 Exposium a STAL
markanevet egyre tobb fold-
részen ismertette meg a szak-
mabeliekkel. Montreal, Bue-
nos Aires, Szingapur szakva-
sarai mellett az idén mar 9. al-
kalommal megrendezett SIAL
China is egyre nagyobb jelen-
téségre tesz szert.

Harom uj orszag

a zsiiriben

Az idei, 12. STIAL d’Or szava-
z4s zslirije 4j tagokkal boviilt:
harom hatalmas piac, Orosz-
orszag, India és a hazigazda

Kina egy-egy szaklapja ke-
riilt be a testiiletbe, amelynek
létszama ezzel elérte a 29 f6t.
Fontosnak tartjuk kiemelni,
hogy Magyarorszagrol idén a
korabbiaktdl eltéréen mar a
Trade magazin kapott meghi-
vast a zstiribe, igy hazankat és
amagyar termékeket mi kép-
viseltiik Sanghajban.

A megnovekedett zstirilétszam
persze a szavazds menetét is
jocskan megnehezitette, hiszen
elvben mind a 9 kategoériaban
29 orszag helyi gy6ztesét kel-
lett értékelni. Ténylegesen per-
sze valamivel kevesebbet, miu-
tan a bor kategéria nem volt ko-
telez6, és néhany mas kategori-
aban is el6fordult hidnyzé, de
a bemutatott termékek szama
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igy is meghaladta a kétszazot-
venet. A zsliritagok egy-egy ter-
mék prezentaldsara mindossze
2 percet kaptak, ezzel egyiitt is
mindkét napon reggeltél késo
délutanig tartott az értékelés.

Healthy, organic,
biologic

Minden kategériat kiilon sza-
vazdlapon értékelt a zsiiri,

!

A Tasty Europe standon az Eur6pai Unié orszdgainak véloga-
tott termékeit mutatték be. Nagyon sajnéltuk, hogy mind-
0ssze két magyar bort talaltunk ezen a standon

amelynek tagjai természete-
sen az altaluk bemutatott ter-
méket nem pontoztak. A ma-
ximalisan adhaté 20 pontbol a
termék innovativ karakterét 7,
marketingmixét 6, értékesitési
eredményeit 3 ponttal dijazhat-
tak a szakemberek, akik tovab-
bi 4 pontot kioszthattak szub-
jektiv értékelés cimén is. A pre-
zentacidk leggyakrabban el6-
fordul6 kulcsszavai (healthy,
organic, biologic) jelzik, hogy
a vilag minden piacan tovabb
folytatodik az egészséges tap-
lalékok térnyerése.

A globalizaciot, a multinaci-
onalis véallalatok szerepének
tovabbi novekedését e ver-
senyben is megfigyelhettiik.
A fagyasztott édességek ka-

| S |

A SIAL kiallitast tobbek kozott meglatogatték a SIAL d’Or verseny hazai
fordulé nyertesei koziil a Fresh and Fruit gyart6 Si6-Eckes vezetdsége is:
(balrél jobbra) Fazekas Endre ligyvezetd, Barna Janos kereskedelmiigaz-
gaté és Zarandy Katalin marketingigazgaté

A SIAL innovéciok bemutatéséara a szokdsos megjelenést biztositottdk a
cégek szdmdra. Koztiik talaltunk olyat is, amely nélunk is jol ismert ter-
mék, mint példaul a tisztitott, pépesitett, adagolt fokhagyma, amelyet
izraeli cég mutatott be a kidllitdson. Az Gjdonsdgok kodzott nagy szam-
ban talaltunk {iditGitalokat, koztiik példaul a képen is jol lathatd kiilon-
leges megoldast, ahol az dsvanyviz és a szdrazanyagtartalom csak fo-
gyasztés el6tt keriil kozvetlen kapcsolatba egymassal. Ugyanakkor pél-
daul nem megszokott csomagoldsban mutatték be az egy doboz 3-féle
ecet terméket is

Az egyetlen magyar
kiallitd a huskészit-
ményeket és kon-
zerveket forgalma-
z6 P&W Trading volt.
A standon magya-
rul is beszéld ha-
zai vendéglatok fo-
gadték az érdekls-

A 2008. évi SIAL China
kiéllitdson 58 orszéag- |
bél 1100 kiéllité jelent
meg, tobb mint 40 ooo £
négyzetméteren. Idén
Dél-Afrika jelent meg
vendégorszagként. [
Azonban ezt a standot
leszdmitva, igen kevés
helyen beszéltek an-

golul
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A kiskereskedelmi lancok koziil a Carre-
four akiallitds méretéhez képest az egyik

legnagyobb standon allitott ki

# | legtobb fotés az orosz
| vodkat bemutaté stand-
nal allt..., de a termékek

is vonzdak voltak

Sanghaj

Bér Kina kulturdlis és politikai kozpontja Peking, gazdasagi-Uzle-
ti szempontbdl Sanghaj jelentésége magasan felilmulja a féva-
rosét. A kinai viszonylatban fiatalnak szamité telepiilés a Szong-
dinasztiaidején, a 11. szdzadban valt a Jangce deltdjanak egyik je-
lents kikotdjévé, majd a 17. szézadtél, textilipardnak kdszonhe-
téen a fontosabb iparvarosok sordba emelkedett. Sanghaj mai
vezet® szerepét a 19. szdzad mohé gyarmatositéi alapoztak meg.

a legszegényebbek lakasai egy-
més szomszédsagaban. Sokszor
3-4 generécio él egyiitt egy gar-
zonlakés méretii lakhelyen. A haz-
tartésok sok funkciét ezért az ut-
can végeznek, mint példaul a ru-
haszaritas

o LR
France —

e L Alegnagyobb standon Franciaorszag
kollektiv megjelenését talaltuk

Mese orszag az egész...- de egy része fel- |
tétlen az! Viszont mig a boltokban a leg-
hiresebb vildgmarkak, értékes antik tar- |=
gyak taléalhatok, addig az utcan minden- [
nek a hii mésa, amit itt dgy hivnak:
yoriginal copy” és ,,new antic”

Anglia az elsd 6piumhaboriban (1842) kényszeritette ra a csaszart,
hogy megnyissa a varost a kiilfoldi kereskeddk el6tt. A brit, a francia,
az amerikai koncesszios terlletek épitészetileg az anyaorszagok sti-
lusat kdvették, az ott él6k sajat szokasaikat is meghonosftotték ki-
nai foldon. Sanghaj néhany évtized leforgasa alatt belépett a vilag-
varosok sordba, lakossaga a szézadforduléra elérte az 1 milli6 f6t. A
Huangpu (a Jangce mellékfolyoja) partjan a 20. szazad elején épult ki
a varos hires sétanya, a Bund, amelynek éplletei ma miemléki vé-
dettséget élveznek.

Sanghaj mindkét vildghaboriban nagyon sokat szenvedett. Itt ala-
kult meg 1921-ben a Kinai Kommunista Part, amely - a japanok elleni,
tobb évtizedes haboriskodas utan - 1947. majus 27-én vette at a va-
rosiranyftasat. A korabbivezett garnitlra Tajvanra, a gyariparosok j6-
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tegoridjaban a résztvevok
majd fele Unilever-terméket
nevezett, radadasul a francia
és a holland piacon egyardnt
a Frusi nevii desszertet hoz-
tak ki gybztesnek. Az alko-
holmentes italoknal pedig
négy orszag, Dania, Japdn,
Hollandia és Portugalia egy-
arant a Coca-Cola zer6t ne-
vezte (ndlunk a két év malva
megrendezésre keriild verse-
nyen indulhat majd innova-
cidként). Ebbdl a kategoria-
bol végiil a vitaminnal dusi-
tott Coca-Cola Light keriilt
ki gy6ztesen, a dij ezzel Bel-
giumba keriilt.

A ,dinamikus” itt kevés

A magyar termékeket a zstiri-
tagok jonak értékelték, egyik
sem ,,16gott ki” lefelé a nem-
zetkozi mez6nybdl - igaz,
»felfelé” sem. A mez4ny tob-
bi termékével val6 6sszeha-
sonlitdsbdl azonban kitiinik,
tovabbra is kevés egzakt in-
formaciot adtunk a beneve-
zett termékek mellé. Hidba a
minden esetben kivalé mi-
ndség és az egyre szebb cso-
magolds, mig a konkurensek
részletesen ismertették, me-
lyik terméknek mekkora a pi-
aca (értékesités mennyisége,
arbevétele), és az adott szeg-

Feltiing standok a SIAL China
kidllitadsrél sem hidnyozhattak

A First Food Store Sanghajban a hires bevésérlé utcéban, a Nanjing
roadon talalhaté. A higiénidra mindenki figyel. Ugyanakkor feltiinik,

A technika vivmanyai mellett
azért van még, ahol a hatékony-

hogy italokat, konzerveket egyéltaldn nem lehet itt kapni

részt Hongkongba menekultek, a kordbban vi-
ragzo Sanghaj pedig visszaslllyedt a kozepe-
sen jelentéktelen iparvarosok soraba. A varos
Mao Ce-tung haldla utan allt ismét talpra. Mi-
utén az Uj, pragmatista kinai vezetés meghir-
dette anyités politikdjat, a nyolcvanas évektol
elkezd6dott Sanghaj viharos Utem(i fejlédése.
Az egykori belvarossal szemben, a Huangpu
keleti partjan néhany év alatt kin6tt a fold-
b6l Pudong, a hipermodern negyed, a sanghaji
Manhattan, felndkarcoléival, luxusszéllodaival,
gigantikus kulturalis intézményeivel. Sanghaj
ma Kina kereskedelmének, pénzvildgénak koz-
pontja, és tobb mint hdszmillios lakossagaval a
vilig egyik legjelentésebb metropolisa. =

= Shanghai

Regarding business, Shanghai enjoys far more signifi-
cance the Beijing. The city was opened to foreign mer-
chants in 1842 following the first opium war. Population
reached 1 million by 1900. After the communist take
over in 194y, Shanghai turned into a dull industrial city.
It only began to recover following the death of Mao.
Spectacular development began in the 1980’s, leading
to Shangai becoming the business capital of China with
a population of over 20 million. =

4
. 2 i G
A vilag 4. legmagasabb tornya a Jin
Mao Tower, amelynek 88. emeleté-
re nem kell fél perc, hogy felvigyen
alift. A 421 méter magas éplilet ma
Hyatt széllodaként miikddik

A fényrekldmok, tablak fantasztikus latvanyt nydjtanak.., de vannak meghdkkentd megoldasok
is: ami egyik nap még Pepsiként vilagit, madsnap méar Coca-Colaként nem vilagit
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ADSIECK o,

Mohcrogi

A METRO két nagy standdal volt jelen, az egyik csak borvélasztékat mutatta be, mint a legjobbakat, amelyek a piacon talalhaték. Természetesen itt
is talaltunk magyar megjelenést: a Tokaji borokat

mensben a benevezett termék
konkrétan mekkora részese-
dést tudott kihasitani maga-
nak — mi legtobbszor csak
annyit kozoltiink, az ,,érté-
kesités dinamikusan novek-
szik”, és ezzel az értékesité-

tokrdl gyakorlatilag maris le-
mondhattunk. Nem tudom,
itthon a konkurensek el6l si-
keriil-e mindig mindenki-
nek eltitkolni az értékesitési
adatokat — a zstiritagok eldl
mindenesetre igyesen eltit-
koltuk...

A magyar dijat elnyer6é Arany-
szarvas szarvasgombas ter-
meékcsalddja egyontetd elis-
merést valtott ki a zsiiritagok
korében, innovativ jellegére,
szép csomagoldsdra egyarant
biiszkék lehettiink, 4am elada-
si informaciok (és a benniik

titkr6z6d6, dokumentalt ke-
reskedelmi siker) demonst-
rativ bemutatdsa nélkiil ez az
egyébként kivald termék sem
jutott oddig, ameddig alap-
adottsagai révén eljuthatott
volna. =

Szakécs Laszlo

si sikerhez rendelt pluszpon-

E= SIAL jury meeting in Shanghai: country award for Aranyszarvas

Jury members of the 12th SIAL d'Or met in Shanghai on 14-16. May, at the same time as
the SIAL China was held. The jury which included three new members (from Russia, India
and China) spent two days choosing the winners of the nine categories and 29 coun-
tries. Representatives of SIAL-partner journals have been meeting every second year
since 1986 to decide which products launched in the preceding two years deserve an
award. Up till now, these meetings had been held in Paris, but as the importance of SIAL
China held for the gth time this year has been growing dynamically, this choice was by
no means a surprising one. The 29 strong jury of this year's SIAL dOr included members
from three huge markets: Russia, India and China. Hungary was represented by Trade
magazin. The total number of products presented to the jury exceeded 250. Only two
minutes were available for a presentation. The jury used separate scoring cards for
each category. Out of @ maximum of 20 points, 7 points could be awarded for innova-
tive character, 6 for the marketing mix, while sales results were worth a maximum of 3
points, and a further 4 points could be awarded on subjective grounds. The most fre-

A SIAL d'Or 2008 kategoriagyoztesei

m Ausztria -
Kategoria Tejtermékek
Termék neve Schardinger barnasajt

0rsz§ Belgium

Kategoria Alkoholmentes italok
Termék neve Vitaminnal dusitott Coca-Cola Light

0rsza Cseh Koztarsasag

Kategoéria Csemege fagyasztott termékek
Termék neve Mochov - Potence Mix, Baby Mix
z0ldségkeverék

0rsza Franciaorszag

Kategéria Borok
Termék neve Terroir Catalan

quently occurring key words in the presentations were: healthy, organic, biologic. The
signs of increasing globalisation were clearly visible at the event. Almost half of the
competitors in the frozen sweets category entered an Unilever product. A dessert
called Frusi finished in first place in both the French and Dutch markets. Coca-Cola Zero
finished in first place in the alcohol-free beverages category in four countries: Denmark,
the Netherlands, Japan and Portugal. Coca Cola Light Plus Vitamines from Belgium be-
came the overall winner in the category. Hungarian products were generally considered
to be good though none of them achieved spectacular success. In comparison with
other products from other countries, it was apparent that the amount of concrete
product information provided was insufficient. Quality and excellent packaging could
not compensate for the lack of detailed market information and sales results. Anyway,
at least we succeeded in keeping sales figures confidential... The Aranyszarvas truffle
product line - winner of the country award - achieved unanimous acclaim and could
have done even better, if only more sales info had been provided. =

0rsza Hollandia

Kategéria Fdes szarazaruk
Termék neve Chocomel Hot

0rsza India
Kategéria Fdes fagyasztott termékek
Termék neve Amul Prolife jégkrém

Orszag frorszag
Kategoria Nem tejtermékek
Termék neve Cully & Sully levesek

0rsza Kanada

Kategoéria Csemege szdrazaruk e——
Termék neve Discover Cuisine - egzotikus {zesités( -
konyhakész his
Orszag USA
Kategoria Alkoholtartalmu italok {_b Wl

Termék neve Budweiser Chelada

I
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A SIAL d’Or 2008 orszaggyoztesei

m Argentina

Kategoria Alkoholmentes italok

Termék neve Yahoo Nutrishake ; r%
\ e I
IIL ."{L e '.
Orsza Ausztrdlia <
Kategoéria Csemege szarazaruk
Termék neve Greenseas - Chunky Tuna -w
Orszag Ausztria =

Kategoria Tejtermékek
Termék neve Schardinger barnasajt

0rsza Belgium
Kategoria Alkoholmentes italok
Termék neve Vitaminnal dusitott Coca-Cola Light

Orsza Izrael
Kategoria Tejtermékek
Termék neve Tnuva Snack

Orsza Japan
Kategoria Csemege fagyasztott termékek
Termék neve Akebono Hanamaru-Kushis
halas szendvics

Orsza Kanada
Kategéria Fdes szarazaruk
Termék neve Equinox - Organic Maple Flakes

Orszag Kina
Kategoéria Alkoholmentes italok
Termék neve MengNiu - Zhenguolt

Orsza Lengyelorszag
Kategoria Nem tejtermékek
Termék neve Almar - Krél £0sosia

fustolt lazac szaldami

0rsza Brazilia

Kategoéria Alkoholmentes italok
Termék neve Cha verde com soja Feel Good

-1-) Magyarorszag

[EETGIE] Csemege szarazaruk
LEIN GRS Aranyszarvas dzsem, pesto, zselé
és balzsamecet

0rsza Chile

Kategoria Csemege fagyasztott termékek
Termék neve La Crianza Empanadas

0rsza Cseh Koztarsasag

Kategoria Csemege fagyasztott termékek
Termék neve Mochov - Potence Mix, Baby Mix
z0ldségkeverék

Orszag Németorszag
Kategéria Fdes szérazaruk
Termék neve Milka Edes pillanatok

Orsza Norvégia

Kategoria Nem tejtermékek
Termék neve Fresh Salmon lazac

Orszag Dania
Kategéria Edes szérazaruk
Termék neve Stimorol Fresh Zone ragogumik kilon-
b6z6 {zekben

Orsm Olaszorszag
Kategoria Alkoholmentes italok
Termék neve Santal - 15 Colori della Salute

0rsza Dél-Afrika

Kategoéria Csemege fagyasztott termékek
Termék neve Goldt csirkés szendvics

Orsa Oroszorszag
Kategoéria Csemege fagyasztott termékek
Termék neve U Palycha Varentk

OrSE Franciaorszag
Kategoéria Borok
Termék neve Terrotr Catalan

Kategoria Alkoholmentes italok
Termék neve Amita alma és fahéj tdit&ital

0rsz§ Gorogorszag %

0rsz¥ Hollandia

Kategéria Fdes szarazaru
Termék neve Chocomel Hot

Orsza India

Kategéria Fdes fagyasztott termékek
Termék neve Amul Prolife jégkrém

Orszag frorszag

Kategoria Nem tejtermékek
Termék neve Cully & Sully Soups

Orsza Portugdlia
Kategéria Fdes fagyasztott termékek
Termék neve Magnum jégkrém

Orsza Spanyolorszag

Kategoéria Alkoholmentes italok
Termék neve Minute Maid Limon & Nada tdit6ital

l.l"

Orsza Torokorszag

Kategéria Fdes szarazaru
Termék neve Algida Amaze reggeli ceredlia

Orszag Uj-zéland
Kategoria Nem tejtermékek
Termék neve Pitango Organics

Orszag USA
Kategoria Nem tejtermékek
Termék neve Oscar Mayer melegszendvics
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Dohdnyfiist és uidiilési csekk

A Magyar Vendéglatok Ipartes-
tillete 2008. évi kozgyiilésén a
testiilet elnoke, Haber Tamas
beszamolt az elvégzett munka-
rol, és mindazokrol a napi prob-
1émakrol, amelyeknek megol-
dasa rovid tavon az agazat tul-
élése szempontjab6l a legna-
gyobb figyelmet érdemli. El-

Hdber Tamas

répai Uni6 és a WHO norma-
tivainak, mindossze annak az
immaron Kilencedik éve nél-
kiilozott végrehajtasi utasitasat
kellene megalkotni.

A szakagazatot érint6 masik
nyitott kérdés az udiilési csek-
kek felhasznalhatosdga. Tavaly
kétszaz vendéglatohely kapta

mondta, hogy az utébbi héna- ;::Zl;m Vendéglatek M€ 2 lehet6séget, de megle-
pokban a két legégetébb Kkér- Ipartestiilete petésre ezek egy része nem élt

désben nem tortént elmozdulas.

A dohanyzés teljes kord tilalmanak kér-
dése - bar napirenden maradt - egyeld-
re nem kertlt asztalra. Val6szintleg a kor-
manyzatban bekévetkezett valtozasok is
kozrejatszottak abban, hogy a korédbban
julius 1-jei hatallyal bevezetni szandéko-
zott tilalomrol nem sziiletett meg az eld-
terjesztés.

- Nem is szilethetett, hiszen a szakmai
egyeztetés, amelynek szikségességét
senki sem vitatta, nem tértént meg a ta-
vasszal - mondja Héber Tamés. — Min-
den lehetGséget megragadtunk, és a jo-
v6ben is ra fogunk mutatni, hogy Eu-
répa azon orszagaiban, ahol ezt a don-
tést meghoztak, nem egyértelmd annak
hatasa. Spanyolorszagban a szaz négy-
zetméternél Kkisebb alapteriiletd ven-
déglatohelyek maguk donthetik el, hogy
dohanyzé vagy nem dohanyz6 rend-
szerben mikodnek - ezt a megoldast ta-
mogatndnk mi is. Németorszag egyes
tartomanyaiban viszont a tiltast kévetd
probaperek soran mar kimondtak a bi-
résagok, hogy a vallalkozdi szabadsag-
jogok komoly csorbat szenvednek a tor-
vény Kkihirdetésével. Ezért annak vég-
rehajtasat nem egy helyen felfiiggesz-
tették.

Az elndk ismét elmondta, hogy a jelen-
leg hatalyos, 1999-ben megalkotott tor-
vény teljes mértékben megfelel az Eu-

a felkinalt joggal, ugy tlinik, a
tulajdonosok egy részének nem érdeke a
szamlazott szolgaltatisok mennyiségének
novelése.

- Tavaly az alapitvany vezetése kettds
igéretet tett. Egyrészrél annak lehetd-
ségét kaptuk meg, hogy az iiresen ma-

radt kvotat feltolthetjik a jelentkezok-
kel, masrészr6l juliusra olyan Kkapaci-
tasbovitést igértek, amelynek kovetkez-
tében mennyiségi korlatozasok nélkiil, az
agazat minden magyarorszagi szerepld-
je élhetett volna az udiilési csekkek be-
valtasanak lehet6ségével. Sajnos, utobb
az alapitvany véleménye megvaltozott.
A folyamatos egyeztetések nem vezettek
eredményre, s6t, a legutobbi allaspont sze-
rint az MVI csak a KISOSZ-szal tortént el6-
zetes egyeztetés utan terjesztheti el6 a kvo-
ta feltoltésére iranyul6é kozos javaslatat.
- Ez egy nagyon fontos kérdés lenne az
agazat szamara, és Gszintén megmondom,
egyaltalan nem értem, hogy mi zajlik eb-
ben a kérdésben az alapitvanynal - mond-
ta Haber Tamas. =

&8 Smoking an holiday cheques

Tamds Haber, chairman of the Hungarian Guild of Caterers, spoke about the issues of greatest concern to the sector
at the general assembly of the organisation. He reported no progress in the two issues which are causing the great-
est concern for members. The proposed complete ban on smoking has not been part of the agenda, as the introduc-
tion of this ban originally planned for the 1st of July, has been postponed. - We are in favour of smaller than 100 square
meter catering units being allowed to decide whether they want to operate in a smoking, or non-smoking system. -
says Tamds Haber. Following court appeals, introduction of the ban has been suspended in several regions of Ger-
many. The other major issue for the sector is the use of holiday cheques. Last year, two hundred catering units were
authorised to accept these, but many declined to take advantage of the opportunity. Negotiations about holiday

cheques between MVl and KISOSZ have not been successful so far. s

Az oktatds a lényeg

Az Etrend Egyesiilet, véllalisdnak meg-
feleléen, majusban targyalasokat kezdett
a Kereskedelmi Kamara oktatasi tigyek-
ben illetékes f6osztalyanak vezetdjével. A

&8 Education is important

Etrend Egyesiilet began negotiations with the head of
department in charge of education from the Chamber
of Commerce in May. Representatives of the profes-
sion pointed out the faults of the module system
planned to be introduced in vocational training. They
also emphasised that they intend to help in developing
a concept for modern vocational training system. s

talalkozén a szakma reprezentansai fel-
tartdk a szakképzésben bevezetni szan-
dékozott modulrendszer hibait, amelyek
alapvetéen az el6zetes egyeztetés elma-
radasabol szarmaztathatok.
Megerdsitették: nem o6ncélt kritizalas a
cél, hanem segit6 jobbot kivannak nyuj-
tani egy hatékony és a modern szakmai
koévetelményeknek megfelel6 oktatasi
rendszer Kialakitasdban.

A kamara nyitottnak bizonyult az egyiitt-
miikodésre, az Etrend Egyesiilet pedig
szeptemberig kidolgozza sajat, részletes
koncepci6jat, amely a hosszu tava egyiitt-
miikodés alapjat képezheti. m

Ertékrend mar van

Szigorabbak valasztott mestere-
iknél a szakmai korokben vitakat
kivalto Etterem és Borkalauz
2008 készit6i. A GaultMillau pon-
tozési rendszerének alkalmazasa-
val és a Michelin-kalauzok dizaj-
njaval kiadott étterem-értékel6 ko-
tetben 15 tzletet osztalyoztak ab-
bol a 19-b6l, amelyeket a Main Ci-

ties of Europe (Eurépa nagyvaro-
sai) cimd Michelin-kiadvanyban
Magyarorszagrol ajanl a hires ét-
termi kalauz. A 15 étterem atlag-
pontszama a magyar kiadvanyban
10,25 lett. Osszehasonlitaskép-
pen: a maximéalisan kaphaté 20
pontbdl, mint ismeretes, a Csa-
logany26 kapta a legtobb, 13,5

pontot. ,A Magyar Vendéglatas Csillagai”
szavazasan gy6ztes Lou Lou 12,25 ponttal
lett 6todik a nem hivatalos rangsorban. =

&3 High expectations

Authors of the Restaurant and Wine Guide 2008 have
been stricter in using the GaultMillau scoring system,
than the authors of the Michelin publication. The 15
restaurants included in both the Michelin guide and the
Hungarian publication achieved an average score of
only 10.25 according to the Hungarian authors. In the
French guide, Csalogany 26 scored 13.5 points, while
Lou Lou in 5 place still scored 12.25 points. =



Franchise hiradeo .........

Romdnia feldl

Magyarorszagi terjeszkedést tervez a

nagyvaradi székhelyd La Piadineria dr
Gusto. A Romaniaban jelenleg négy egységgel miikédé gyors-
étterem mesterfranchise partnert keres hazankban. Az olasz Emi-
lia Romagna tartomany specialitdsaként szamon tartott piadina
lisztb6l, olivaolajbdl, s6bdl és vizbdl készitett diszkosz formaja
kenyérféle, tésztaja hasonl6 a pizzaéhoz. Tolteléke valtozatos és
érdekes: lehet mozzarella, szalami, préselt sonka, csaszarhus, ha-
sabburgonya, majonéz, siilt paprika, paradicsom, csirkemell, hagy-
ma, mustar, fokhagymaszdsz, extra erds, nyers sonka, rozmaring,
penészes sajt, speck, tonhal, bazsalikom, fliszeres szalami, olaj-
bogyé, fliszeres olaj, oregano. A La Piadineria dr Gusténak bi-
zonyos szamu standard terméke van (minimum 10), de mind-
egyik fogyasztdja maga valaszthatja ki a piadina toltelékét. m

&3 From Romania

The Nagyvdrad-based chain La Piadineria dr Gusto is planning to enter the Hungarian
market. The Romanian fast food chain is looking for @ master franchise partner. Piad-
ina is a speciality bread from the Italian province of Emilia Romagna. Piadina can be
filled with all kinds of food. La Piadineria dr Gusto units have a certain number of stan-
dard products (at least 10), but guests can choose the filling for themselves. s

- Vd
Kis lanc nagy tervekkel
Hataron tulra tart a Vita Juice Bar, az els6
magyarorszagi smoothy hélézat. A jelenleg
harom févarosi egységet lizemeltetd tarsasag
indulasanak motivaciéja az egészséges tap-
lalékok teriiletén 1év6 jelent6s hidny volt. A wellnesstorekvések
jegyében sziiletett a Vita Juice Bar koncepci6é (Trade magazin,
2008/6). Az alapitok célja az, hogy természetanya gytimolcseinek
legjavat nyujtsak fogyasztoiknak. Friss gyiimolcsok, nyers zoldségek,
buzafd és taplalékkiegészit6k finom és egészséges valasztékaval
jarulnak hozza az aktiv életvitelhez. Az italok nemcsak helyben
val6 fogyasztasra, hanem elvitelre is késziilnek, a kinalatban a fris-
sen facsart gyliimoélcs- és zoldséglevek mellett tizenhatféle smoo-
thy szerepel. A Vita Juice Bar tulajdonosai mar felvették a kap-
csolatot szlovakiai mesterfranchise jelentkezokkel is. m

&3 Small chain with big plans

Vita Juice Bar, the first Hungarian smoothie chain, which has three units in Budapest
at the moment, intends to open franchise units in Slovakia. They have already made
contact with several potential master franchise partners. s

Komoly befektetéssel R
RC

Két év alatt megharomszorozta magyarorszagi

egységeinek szamat a KFC. A vilag nyolcvan

orszégaban tobb mint 11 000 éttermet tizemelteté halézat jelenleg
tizenot helyen varja magyar vendégeit. A bovitést kovetGen az
idén a mindségi kiszolgalast allitja torekvései kézéppontjaba a
KFC brandet Magyarorszagon tizemeltet6 AmRest. Ennek jegyé-
ben majusban hivatalosan Gjranyitottdk a lanc 16 éve atadott els6
uzletét. Az étterem a halézat legtjabb koncepcibja szerint Gjult
meg, torekvéseik szerint fokozottan figyelembe véve a lanc ven-

dégkorét hagyomanyosan Kitevé csalados és fiatal generacio igé-
nyeit. Majustol valamennyi hazai étteremben kényelmes fotelek,
bérkanapék varjak a vendégeket, plazmatévék, és ingyenes wifi-
hal6zat novelik a komfortfokozatot. m

&3 Major investment

KFC has tripled the number of units in Hungary in the last two years. They have 15 units
in Hungary at the moment. Their first restaurant originally opened 16 years ago, was
reopened following modernisation and refurbishment on 17. May. =

Goliatbél kivdlva G ILLATHIE

Technikai okokbol elhalasztottak a Submarine si6foki egységé-
nek nyitasat. A sétaléutcaba tervezett tizlet csak az amugy is
rovid balatoni szezon masodik felére tudott volna vendégeket
fogadni, ezért a jogtulajdonos és a franchise partner k6zds don-
tése nyoman csak jové nyaron nyit majd meg a szendvicsbar.
A figyelem most a kovetkezd, sajat tizemeltetést, févarosi egy-
ség felé fordul, emellett tovabb folyik az egyeztetés a lehetsé-
ges franchise atvevokkel is. Az elképzelések szerint a tovabb-
1épés lehetséges iranya egy, 6nalld6 konyhaval nem rendelkezd,
esetleg a Westendben tizemel6 egység altal ellatott Submarine-
express nyitasa. Erdekes hir a Submarine tengeralattjaréjarol,
hogy az eredetileg Subway franchiseként indul6é vallalkozés a
koézelmultban védjegypert nyert egykori partnere ellen, amellyel
mar Korabban felbontotta egyittmtikodését. =

&3 Leaving Goliath

Opening of the Siéfok unit of Submarine (an of fspring of the Subway chain) has been post-
poned owing to technical reasons. As the unit would only have opened for the second half
of the short Balaton season, the franchiser and its franchise partner have decided to post-
pone the opening to the next season. Attention is now focused on the next unit to be
opened in Budapest, which might be a Submarine Express without a kitchen of its own. =

Laza szovetségben

A nyari hénapokban két Gjabb kavézé nyilik
a Semiramis lancban. A budapesti Batthyany SEI'I'IIE\“‘II':‘
utcaban, és a Mosonmagyarovaron Kialakitott ol bt fwprfe
uzletekkel imméron 72-re né a magyarorszagi egységek szama.
A 16 éves cég, amelyik hetedik esztendeje sajat porkolésd kavé-
val latja el valamennyi iizletét, Erdélyben és a Felvidéken is toébb
mint tiz kavézoval képviselteti magat, és a koncepci6 irant Auszt-
riabol és Hollandiabol is érkezett mar érdeklédés. Ujdonsag a Se-
miramis haza t4jan, hogy sajat oktatékabinetet hoztak létre, ahol
részben a kavézok dolgozoéinak alap- és tovabbképzése, részben
regisztralt baristaképzés folyik. Mindemellett a tisztan magyar ma-
ganszemélyek tulajdondban all6 cég menedzsmentje élharcosa a
Magyar Kavészovetség létrehozasanak, amely tarsulds a szakagazat
érdekeit szem el6tt tarté lobbitevékenységet folytat, és a kavézas
kultdrajanak magyarorszagi elterjesztéséért dolgozik. m

&3 Loose alliance

The Semiramis chain s to open two new cafes in the summer. One will be located in Bu-
dapest, in Batthyany utca, while the other will be opened in Mosonmagyarovar. This will
bring the totalnumber of Hungarian units to 72. Semiramis is one of the founding members
of the Hungarian Coffee Alliance, committed to promoting coffee culture in Hungary. =
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Koleves a bolcsek kovebol

Bdr nincs nyilvanos adok-kapok, mégsem csitul a két szak-
mai szervezet, a Magyar Nemzeti Gasztronémiai Szévet-
ség és a Magyar Gasztronoémiai Egyesiilet kozotti ellentét.

Az MNGSZ és az MGE részben a
szakmai nyilvanossag szeme eltt
zajlé kiizdelmének egy valamiben
biztosan hasznat l4tja a hazai sza-
kacstarsadalom. A Kkét szervezet
szinte egymasra licitdlva mutatja be
a nemzetkozi séftarsadalom elis-
mert, élvonalbeli tagjait, akik egy-
két napos mesterkurzusokon proé-
baljak atadni mindazt az ismeret-
anyagot, amit a magyar fakanal-
miivészek a jelenlegi oktatasi rendszerben
és a napjainkra jellemz6 szakmai kézeg-
ben nem lennének képesek megszerezni.
Magyar nyelvli szakkdnyvek - és a Kkiil-
foldi szakirodalom olvasasahoz nélkiiloz-
hetetlen nyelvtudés - hianyaban itthon csak
ezek a bemutatok teremthetnek valami
szakmai alapot a tovabblépéshez.
Februarban egynapos mesterkurzust tartott
Budapesten Erik Schroter, aki hat éven at
vallhatta magat Michelin-csillagos séfnek
Németorszagban, nyar elején pedig étter-
met nyit Magyarorszagon. A Hagyomany
és Evoluci6 zstrijében Schroter mellett he-
lyet kapott még Christian Meyer, aki hdsz
évig a hires éttermi katalégus hivatasos
tesztelGjeként dolgozott. Ertékelésiik nyil-
vanvaléan sok lendiiletet adott a viadal
résztvevoinek, akarcsak az MNGSZ ver-
senyén zstriz6 kilfoldi szakembereké. Cat-
taneo Graziano, Daniel Labrosse és Jean
Varga neve talan nem cseng annyira ve-
retesen — bar eredményeik el6tt val6szi-
niileg minden magyar szakacs lekaphatja
a szakacssapkat -, de magyarorszagi ko-
t6désiik okan esetleg empatiaval tudtak ér-
tékelni a versenyzdk teljesitményét.
Aprilisban aztan - mikozben a Michelin-
csillagos Donatella Zampoli éttermet nyi-
tott a févarosban - a Lucullus Barati Tar-
sasag meghivasara az andaliz Jamie Oli-
verként ismert mesterszakacs, Kisko Gar-
cia toltott néhany napot Budapesten,
majd majusban az MNGSZ meghivasa-
ra a szintén Michelin-csillagos luxem-
burgi sztarséf, Lea Linster tartott két-
napos mesterkurzust. Szinte vele egy id6-
ben az MGE a frissen nyit6 budapesti
Costes étterem séfjei — a francia Fran-
cois Rodolphe és a portugal Miguel Ro-

cha Vieira - kozremiikodésével szerve-
zett bemutat6t.

Szakécstarsadalmunk ambiciézusabb tag-
jainak egy-egy csoportja szép szamban
képviseltette magat ezeken a rendezvé-
nyeken. Figyelembe véve azonban, hogy
a mesterkurzusok felvezetéséhez csatla-
koz6 internetes topicokban szamtalan ,lel-
kes amatér” is jelezte részvételi szandé-
kat, a latogatottsag legfeljebb bizalom-
keltének nevezhetd. Tanulsagos: az irigyelt
sikeremberek, a ,médiasztarok”, Bir6 La-
jos, Segal Viktor és tarsaik lathatéan nem
bizzak a jovét a véletlenre — 6k tovabb-
ra is tanulni kivannak.

Persze az sem Kizart, hogy az érdekl6dés
slassi novekedésében” annak is szerepe
van, hogy a mesterkurzusok egyébként di-
cséretet érdemld szervezdinek a kommu-
nikaciéval, el6készitéssel és lebonyolitassal
kapcsolatos munkéjanak ugyanaz a hiba-
ja, mint amit a hazai konyhamiivészetben
a rendezvények lennének hivatva orvosol-
ni: az amatérség! Ez azonban kdnnyebben
gyogyithato, mint az érdektelenség.

Igy aztan az utébbi hetekben tobb szak-
mai szervezet dsszejovetelén megfordulva
ugy latszik, hogy az igazan cselekvésre
kész ,kemény mag” egyetlen esetben sem
tudott latvanyos er6ként megjelenni. Ban-
téan csekély szakmai érdekl6dés el6tt zaj-
lottak le a szakacsversenyek dontdi, leg-
alabbis az internetes forumokon nyomon
kovethet6 — sokszor a személyeskedésig fa-
julé - vitak el6zetesen nagyobb részvételt
prognosztizaltak. A szakmai szervezetek
taglétszama csokken, és bar minden eset-
ben szimpatizansok, tdmogaték tomegei-
r6l hallunk, ezt nem igazoljak vissza a
megmozdulasok. A tendencia ugyanugy
észrevehet6 az Etrend Egyesiilet vagy ép-
pen a Magyar Vendéglatok Ipartestiileté-
nek legutobbi — némiképp foghijasnak mi-
nésitheté — Osszejovetelein is.

Ugy tiinik, hogy a magyar vendéglatas,
a szakmai szervezetek és egyesiilések
hosszu ut eldtt allnak. Sokan, sokféle-
képpen beszélnek és irnak a szakma
mélypontjarél, de csak kevesen vallaljak
fel a felemelkedéshez elengedhetetlen
munkat. Természetes, hogy mindenki a sa-
jat modszereire eskiiszik, minden bi-
zonnyal igy van ez rendjén, azonban a
boélcsek kovébdl még egyetlen profétanak
sem sikertlt kélevest f6zni.

A nemzetkozileg jegyzett, elismert kiilfol-
di séfek magyarorszagi aktivitisa sem csak
azért fontos, mert a hazai szakemberek el-
leshetnek olyan médszereket, amelyek ed-
dig hianyoztak a kelléktarbol, hanem azért,
mert a latogatasuk alkalmaval interjukat
ad6 sztarok csaknem minden esetben ki-
emelik: nem annyira rossz a magyarorszagi
helyzet, mint azt itthon érezzik.

Mert ha agy lenne, Zampoli asszony vagy
Schréter ur nem allna be a magyar ven-
déglésok kozé. m

&8 Stone soup from the philosopher’s stone

Though their quarrel is not public, animosity between the two big trade organisations of chefs, the Hungarian National
Alliance of Gastronomy (MNGSZ) and the Hungarian Association of Gastronomy remains intense. There is certainly some-
thing positive about the rivalry between MNGSZ and MGE. The two organisations keep inviting and presenting acclaimed
personalities of international gastronomy, who regularly hold one or two day courses for local chefs, sharing knowledge
and expertise, these chefs would not otherwise have access to. In the absence of Hungarian language literature, and of
the knowledge of foreign languages, these occasions are the only source of advanced knowledge for Hungarian chefs.
Erik Schréter, who has held a Michelin star in Germany will open a restaurant in Hungary in the beginning of the summer.
Christian Meyer, also @ member of the jury of Tradition and Evolution, had worked for the Michelin guide for 20 years. The
names of Cattaneo Graziano, Daniel Labrosse and Jean Varga might not be too familiar to Hungarian chefs yet, but their
achievements command respect. After Donatella Zampoli opened a restaurant in Budapest in April, Kisko Garcia also
spent a few days with us. In May, it was Lea Linster’s turn to hold a masters’ course. At practically the same time, a demon-
stration was held by Francois Rodolphe and Miguel Rocha Vieira - the chefs of Costes. Attendance was good at these
events and it is worth mentioning that our most successful ‘media star” chefs did not miss the opportunity to learn. How-
ever, considering the fact that many participants were “amateurs” (not professional chefs), it should be pointed out that
there must have been something amateurish about the organisation and communication of these events. The finals of
the competitions have been held in front of insultingly small audiences. We cannot help noticing that the membership of
the trade organisations is shrinking. No prophet has so far succeeded in cooking a soup from the philosopher’s stone. =
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Nem hangulat kéerdése

Majus els6 hetében megjelent a Magyar
Ettermi Kalauz 2008, amely a két legje-
lent6sebb nemzetkdzi kiadvany, a Miche-
lin Red Guide és a GaultMillau pontoza-
si rendszerét alapul véve értékelt 150 ha-
zai éttermet. Az itészek pontszamai alap-
jan a budapesti Csalogany 26 bizonyult az
orszag legjobb éttermének.

- Nem azt tartom a legfontosabbnak, hogy
a lista élére Keriltiink - mondja Peth6 Ba-
lazs (képiinkoén), a Csalogany 26 tarstu-
lajdonos-konyhafénoke. — Sokkal érdeke-
sebb szamunkra a pontszam, amely
egyértelmtivé teszi, hogy a nemzetkozi
szinten mennyit ér az els6ségiink.

A nemzetkozi gasztronémia koordinata-rend-
szerébe elhelyezve a 13,5 pont azt jelenti:
a konyha nemzetkozi dsszehasonlitasban is
megallja a helyét. A Csalogany 26 az egyet-
len a tesztelt éttermek kozétt, amelynek si-
Kertilt 13 pont f6lé keriilni. Tovabbi kilenc
vendéglatohely ért el legalabb 12 pontot —
a maximalisan elnyerheté 20-bol.

- Igazabol kozottink az étteremben szo-
ba se keriilt a dolog, nincs is idénk ez-
zel foglalkozni. Egyébként nem is olyan
sokan hivtak fel, hogy gratulaljanak - ta-

tarstulajdonos-konyhafénoke

lan masok is igy gondolkodnak. A ven-
dégek viszont kifejezetten biiszkék voltak,
hogy ilyen elismeréssel bir6 helyre jarnak...
Peth6 Balazs vallja, hogy a legnagyobb
eredmény, hogy a vendéglatas jelenlegi
gazdasagi és szakmai helyzetében sike-
rilt alland6 szinvonalat biztositani a Csa-
logany 26-ban. Ugy tartja, ez a jo étte-
rem legfontosabb ismérve. Ugyanakkor
tisztaban van azzal, hogy béven vannak
még tartalékok.

- Tudataban vagyunk a hianyossagaink-
nak. Tudjuk, miben kell és miben tudunk
fejlédni a tovabblépésért. A konyhank
adottsagainak kihasznalasaban is vannak
tartalékok, de a mindségi, régios alap-

anyagok alkalmazésa terén is megtettiik
az els6 lépéseket.

Mosolyogva mondja, hogy az eredmény
azért némi elégtételt is jelent, hiszen az
utébbi évtizedben az altala preferalt gaszt-
ronémiai iranyvonal miatt sokan tartottak
- mondjuk ki - hiilyének. A dac, a bi-
zonyitas vagya sokat tehet hozza egy ven-
dégld, egy séf sikeréhez!

- A magyar vendéglatas feladata, hogy el-
érjiik: ne lehessen az értéktelen dolgokat
értékként eladni. Es ami a lényeg: a pro-
fizmus - akar a szinészvilagban — nem le-
het pillanatnyi hangulat kérdése. Ahogy
a szinpadon, Ggy a konyhén is nagy bol-
dogsag, ha ezt a kozonség, a zstri is visz-
szaigazolja... =

&3 Not a question of mood
The Hungarian Restaurant Guide 2008 was published,
which uses the scoring system of the two leading in-
ternational publications, Michelin Red Guide and Gault-
Millau to evaluate 150 Hungarian restaurants.
Csalogany 26 was found to be the best restaurant in
Hungary. -1 don't think that finishing in first place is the
most important thing for us - says Baldzs Peth, owner
and chef of Csalogany 26. - We are more interested in
our score, which reveals how well we are doing by in-
ternational comparison. With 13,5 points. =

Hevesen-bolcsen

A magyar séftarsadalom Gjabb tehetséges
és elismert tagja dontott ugy: elérkezett
az id6 arra, hogy megnyissa sajat étter-
mét. Takacs Lajos neve az elmult évek-
ben 6sszeforrt a hazai konyhamtvészet
modernizéciés torekvéseivel, tobb évig ve-
zette a Jank6 kortars magyar vendéglé
konyhaéjat.

— Januarban jott széba a lehetdség, hogy
Csongradi Csaba baratommal és kollé-
gammal atvehessiik a Garay tér kor-

&8 With passion and wisdom
Another talented and acclaimed Hungarian chef has
decided to open his own restaurant. Lajos Takdcs had
worked as the chef of Janké restaurant for years and
is known as one of the advocates of modernisation
trends in Hungarian cuisine. - It was January when we
were offered an opportunity to take over a Greek
restaurant near Garay tér with my friend Csaba
Csongradi. We will not have a printed menu or @ wine
list in our restaurant, Olimpia. We will decide what to
cook on a dally basis depending on the quality of ma-
terials | find in the market... He believes the biggest
problem in the profession is not the tension between
generations, but jealousy. He hopes that guests will
come to Olimpia for the style, rather than specific
dishes. =

nyékén 1év6 mediterran-gorog éttermet.
Gondoltam, harmincot évesen Ossze-
gyljtéttem mar annyi tapasztalatot, és
a Jank6 Ota annyi oOtlet gytlt
fel bennem, hogy ez elegen-
dé municié belevagni a ka-
landba.

A séf mégsem a Jankéban meg-
kezdett utat fogja folytatni.

- Az azdéta eltelt idében talan
precizebbé valtam, meglehet, a
korral jar: kevésbé improviza-
tivabb konyhat képzelek el sa-
jat éttermemben, az Olimpia-
ban, ahol terveink szerint nem
is lesz nyomtatott étlap. A fa-
lon lesz egy méretes tabla, és ami elfo-
gyott, egyszertien letdroljik. Borlapban
sem gondolkodunk, az italvalaszték is
napi-heti szinten valtozik majd. Hogy mit
f6z06k, az nagyjabol el6z6 nap deril Ki,
jorészt annak fiiggvényében, milyen j6 mi-
néségl alapanyagokat taldlok a piacon...
Takacs Lajos vallja, hogy ebben az or-
szagban még mindig vannak értékek,

- e

Takdacs Lajos
tarstulajdonos
Olimpia

amelyekre alapozva lehet vendéglatast csi-
nalni. A legnagyobb gondnak nem a ge-
neraciés ellentétet latja, hanem azt,
hogy a magyar vér jellemz6 vonasa, az
irigység koti guzsba a szakmat.

— Fel kellene ismerni, hogy tébb 1t is 1é-
tezik, és mindegyik jarhat6. Hiszem, hogy
ha nyiltak vagyunk egyméassal
szemben, abbdl mindenki pro-
fitdlhat. Nalam nem lesznek tit-
Kok, se receptben, se beszerzési
forrasokban. Egy recept isme-
retében még nem tanul meg
valaki f6zni, ahhoz Kkell a sze-
mélyiség, a Kkreativitds, a sziv.
Harminchat lesz hamarosan,
ereje teljében érzi magat. A for-
radalmi hevillet még megvan
benne, de ott van a kérdés is:
mi ellen Kkellene lazadni? Latja
a sajat korlatait, és tudja, ahogy eddig,
ezutan is minden nap egy Ujabb 1épcsé-
fok lesz a fejlédésében.

- Nem nekiink kell megmondani, ho-
gyan mikodjon a vilag, sokkal inkabb
alkalmazkodni kell hozza. Az Olimpia-
ba, remélem, inkabb a stilusért jonnek
majd a vendégek, mint egy-egy konk-

rét ételért. m
ZISERIRINE Trade
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Ujra felfele

Hatdrozott, kemény, harcos természetl ember, aki a
szabdlyok szerint jatszik, minéséget kindl, tarsadalmi
munkdt végez és sok eldrultatds utdn is Gjra és Gjra
Jutanpétlast” nevel. Jakabffy Laszlonak szamos si-
ker utdn most egy hulldamvoélgybdl kellett kilabalnia.

- Hazai éttermeink egyik legjobbjanak,
az Alabdrdosnak ,felépitoje” egy utca-
val arrébb ijrakezdte a budai Varban.
Az Apetito nem hozta a vart sikert.

- Attdl fiigg, mit neveziink sikernek. Egy
ilyen pozicionalasu étteremben, az indul6 év-
ben 44 000 vendég; ezt nem lehet sikerte-
lenségnek nevezni. Meggy6z6désem, hogy
étlapunkat a 21. szazadi vendéglatas trend-
jeinek megfelel6en alakitottuk ki, és egye-
dit nydjtottunk a bor kinalasi médjaban is.
Olyannyira, hogy a nemrég megjelent ét-
teremkalauzban - nem éppen jéindulattal —
Jtapas bar-boroz6”-nak titulaltdk az Apeti-
tét. Kineveltiink tdbbgarnittiranyi képzett sze-
mélyzetet, hozzasegitettiink egy fiatal sza-
kéacsot egy gyonyord nemzetkozi sikerhez,
akit aztdn ,megvett” egy frissen nyit6 ét-
terem. Persze hibakat is elkovettiink...

- ...amikbél milyen tanulsagokat vont le?
- Nagyon oda Kkell figyelni minden rész-
letre! Nem késziiltiink fel az atalakitas
minden miiemlékvédelemmel kapcsolatos
kotottségére: az alkalmazkodas - 1évén
mindent szabalyosan akartunk mtikédtetni
— joval nagyobb Kkoltségeket emésztett fel,
mint terveztiilk. A problémak jo részével
viszont csak nem sokkal a miikodés meg-
kezdése el6tt keriiltiink szembe.

Ugyanakkor szdmomra komoly személyes
tanulsag, hogy ha tébb tulajdonos van,
akkor a szakmai és a pénziigyi befekte-
ték kozott jo elore tisztazni kell a mun-

&3 On the way up again

kamegosztasi és a fel-
ugyeleti szerepeket, don-
téskoroket. Ettermet csi-
nalni - ehhez sok pénz
kell, de a mikodtetés
mar az emberi eréforra-
son mulik. Sokara talal-
tuk meg a megfelel6 sze-
mélyzetet. Nem csak a
vilag, nem csak a piac
valtozott koriilottiink, az
emberi és szakmai ér-
tékrendek is, emiatt az-
tan a Kkollégdk ,nevelése” nem ritkdn
veszteséges tevékenység.

.,

Jaliabify L&szis

- On viszont még mindig itt van az Ape-
titoban. Mik a tervei?

- Vallaltam, hogy junius végéig szakmai
tanacsadoként még ellatom az étterem-
vezetés feladatait, de gazdasagi tevé-
kenységet nem végzek. Mashol is Kkoz-
remikodok szaktanacsadoként, de a spa-
nyolorszagi étteremnyitas tervét egyelére
talonba tettem. Talan, majd ha kipihenem
az elmult két nehéz év faradalmait.

- Sokdig az a hir jarta, hogy dr: Niklai Akos
veszi at az iizletet. Azutan visszalépett.

- Igen, és ez nem tett jot az étterem hiré-
nek sem, de az ligy részleteit nem ismerem
hivatalosan. Igy persze véltozik a helyzet,
és egy ideig meg lehet még talalni engem
az Apetitoban. Bar az egyeztetéseim a tu-

- After “developing” Alabardos into one of the best restaurants in Hungary, you have left to launch Apetito. It has not
become the success everybody expected. - It depends on what we call success. 44 000 guests in the first year in this
category cannot be interpreted as failure. | am sure that our menu s in line with 21st century trends and we also pres-
ent wines in a unique way. Of course, we have made mistakes as well. - ...which have lead you to some conclusions? -
Attention needs to be paid to every detail! We have incurred a lot of costs we had not been prepared for. We have only
recognised most of the problems we have to deal with after opening the restaurant. A restaurant not only requires a
lot of money but a lot of human resources as well. - You are still here in Apetito. What are your plans? -1 am staying till
the end of June as an advisor. | also work as an advisor for other restaurants, but | have given up my plans for opening
arestaurant in Spain, for the moment. - It was rumoured that the restaurant is to be taken over by Dr. Akos Niklai. But
he backed down. - Yes. This has not done much good to the reputation of the restaurant, but | don't know much about
the details of this transaction. It is not inconceivable that | will play a more substantial role after the 1st of July. - Test
by Etterem és Borkalauz 2008 took place in the transitional period. How did they see Apetito? We got g points, which
| believe is not bad, considering that we operated with inexperienced staff at the time. It is not a bad score in a publi-
cation which cannot be regarded as independent. - Will you continue your social activities? Of course. | have not
changed. | participate in the activities of all major trade organisations. s

4 BTl

- W séfvilag

lajdonossal (a korabbi tarstulajdonossal) a
kezdeti szakaszban vannak, de nem lehe-
tetlen, hogy jalius 1-jét6l nagyobb szerepem
lesz az étterem életében, mint most.

- Pont az ,,atmeneti idészakban” folytak
az Etterem és Borkalauz 2008 tesztelé-
sei. Milyennek itélték az Apetitot?

- Ahhoz képest, hogy akkor fiatal, dj sze-
mélyzettel és tanulokkal dolgoztunk, egé-
szen elégedett vagyok a teljesitménnyel: 9
pontot kaptunk. Ez szép eredmény egy
fiiggetlennek éppen nem ne-
vezheté kiadvanyban. Azt hi-
szem, olyanoknak nem sza-
badna étteremteszteléssel fog-
lalkozniuk, akik maguk is tz-
letileg érintettek a szakmaban.
Féleg, ha mindez meg is latszik
az értékelésekben!

- Folytatja aktiv tarsadalmi te-
vékenységét?

— Természetes, hiszen a tortén-
tek ellenére én nem sokat val-
toztam. Majdnem mindegyik
nagy szakmai szovetségben vallalok vala-
milyen munkat, legyen sz6 az MNGSZ-r6l,
a MESZ-r6l vagy az MVI-r6l, még az itt-
hon a kozeljévében indulé Ecole Lenotre,
Franciaorszag els6 szamu gasztronomiai is-
kol4janak magyarorszagi tanacsadoi tes-
tilletének is tagja vagyok. Tanul6kat ezen-
tal is fogok nevelni, és nem kiildom el azo-
kat sem, akik egy fGiskolai szakdolgozat
elkészitésében kérnek segitséget. Szeretem
az embereket, a vendégeket, de a szakmai
szervezetek egymas elleni harcaiban nem
kivanok részt venni.

- Ha mar tanulokrol beszéliink: a ,,Ja-
kabffy-iskola” mindenhol jo ajanlolevél,
de a szakmai oktatas szinvonalarol rend-
szerint ijeszté véleményeket hallani. On
is igy gondolkodik?

- Szerintem sok a tisztességtelen altala-
nositas. Az iskolak nem egyformak, és
vannak lelkiismeretes, j6 tanarok. Az vi-
szont lehet, hogy az atlagszinvonal ala-
csony, raadasul a f6zés és az alapanyag-
ismeret mellett a szakacstanul6knak ma-
gasabb szinten kellene oktatni borasza-
tot, nyelvet, informatikat és konyhatech-
nolégiai eljarasokat is.

Sokan szidjak az oktatast, de kevés van
a nagy nevek és éttermek kozott, aki ta-
nulét vallal. A fiatal kollégaknak pedig
akarva is nehéz a tudast atadni, ha a sé-
fek még az éttermiik ételeinek elkészitését
sem rogzitik receptkényvekben - ahogy
az régen természetes volt. m



i

Master Good - A joizl egészség

ideje!

y mrméhEinkhE‘l
Endéglétéﬁ
ateleink
|készithetok,

Engedje meg, hog
megkonnyits ikav :
clgkészileteit. Kényelmi
grill racson egytjzeg: rla e

Bnnek mar ¢ .
::Ezégnﬂm’. kelljen foglalkoznia-

b

Tovabbi informaciok: +36 45 501-100 / kaposolat@mastergood.hu / www.mastergood.hu


http://www.mastergood.hu

Ristorante Rustica Borharapé

Tobb szempontbol is kiilonleges a si6foki Rustica. Minde-
nekel6tt, a kétszaz éves épiiletben mar a mult szdzadokban
is vendéglatohely, fogado lizemelt, az irott emlékek szerint maga
Pet6fi Sandor is jart a falak kozott. Masrészr6l kevesen szan-
jak rd magukat manapsag a Balaton déli févarosaban, hogy
egész évben nyitva tart6 éttermet tizemeltessenek. Ennek ered-
ményeképpen - taldn a versenyképességet erdsitend6 — hu-
manus, balatoni fogalmak szerint is elérheté arakkal indul az
Uj étterem, amelynek étlapjan békésen megfér a kilfoldi tu-
ristdknak osszeallitott magyaros, és a mindenki szamara iz-

&3 Ristorante Rustica Borharapé

Rustica in Siéfok is special in more than one regard. The history of the building goes
back two centuries. It is also quite unusual for a restaurant around lake Balaton to
operate throughout the year. This might be the reason why prices are so reason-
able. There are traditional Hungarian dishes for tourists and also modern Mediter-
ranean dishes for Hungarians on the menu. Sometimes, we even get a crossover
between the two. =

— W megnyilt

galmas mediterran
vonal. Ugyanugy,
ahogy a torténelmi
termekben elhelye-
zett modern buto-
rok is harmonikus
egységet alkotnak
az évszazados disz-
letekkel.

Spagetti vagy libaméj, lepényhal vagy fogasfilé, kemencében
stlt csiilok vagy paella, mindenki megtalalja az izlésének meg-
felel6 fogast. A két iranyvonal keveredésébél pedig olyan ér-
dekességek jonnek létre, mint a parajos csuszatészta homar-
hussal. Es ne felejtsiikk a tobb mint szézféle — tilnyomoérészt
magyar - bort se...

Konyhaftnok: Herd Tamas
Siéfok, Fé u. 43.

Feeling diner

A mult szazad harmincas
éveinek ,termékei” voltak

a tipikus amerikai gyors-
éttermek, a dinerek. A f6-
képpen az utak mellett
M {zemel$ vendéglatohelyek

| sokszor Kimustralt bu-
szokbdl vagy éppen vasuti
kocsikb6l Keriltek kiala-
kitasra, de az asztalok pi-
ros mibér bokszos elhe-
lyezését a régi vagy Uj
éptletekben nyitott dinerek
is atvették. A harsog6 ne-
onfények ugyanugy hoz-
zatartoztak a mifajhoz,
mint a szinte nonstop za-
katol6 jukebox. Mindezek az elemek felvonulnak a Ki-
raly utcai Feeling dinerben (feeling — angolul: érzés), és
természetesen az étlapon ott vannak a legendas ételek,
a hatvanét dekds hamburger (a huspogacsa nem fa-
gyasztott, hanem gondos kézi munka terméke), a hot dog,
a szendvicsek, a juharszirupos palacsinta, vagy a sajt-
torta, a turmix és a shake. Azért aki steaket vagy a mi
eurdpai izléstinknek megfelel6 izeket keres, nem marad
éhen. Ujabb retro, egy talpalatnyi mult szazadi Ameri-
ka egy pesti bérhaz aljan. =

Konyhafnok: Paulovics Gabor
@' Budapest VI, Kirdly u. 53.

&3 Feeling diner

All basic design elements of the typical American fast food restaurants of
the 1930's can be seen inthe new Feeling diner, located in Kirdly utca. We can
also find all the legendary items like hamburgers, sandwiches, pancakes with
maple syrup, hot dogs, and shakes on the menu. You will not be disappointed
even if you are looking for a steak, or European flavours. A piece of America
fromthe 1930s. =

Catté Don Cortez

Valami megmozdult a Balaton partjan. A Siéfok és Balaton-
foldvar kozotti ,senkifoldje” lassan a révid, nyari szezonon Kki-
viill is rakertl a térképre, és a téli honapokban élettelen te-
rilleten egyre nyilnak a tizenkét honapig nyitva tart6 uzletek,
vendéglatohelyek. A szant6di csomdpontban - az egész évben
elérhetd Uj bevasarlokdzpont mellett - megnyitott a Caffé Don
Cortez, amelynek tulajdonosa fejébe vette: ugyan ihasson az
erre jar6 akar decemberben is egy jo olasz feketét. Ehhez alap-
anyagul egy Magyarorszagon eddig még csak kevéssé ismert
kavéfajtat allit csatasorba, amely Italidban immaron szazhar-
minc éve szerepel a piacon.

Az igényes belséépitészeti megoldasokkal kialakitott kavézo egy
csipet amerikai retrot vegyit egy csipet mediterran hangulat-
tal, az italvalaszték in- - ;

kéabb kavécentrikus, de |
a koktélkinalat is hi-
anycikk volt eddig ezen
a teriileten — nem csak
télen, de a nyari ho-
napokban is.

A Kkét bevasarlokoz-
pont, a benzinkut és a
kozvetlenil a kavézo
el6tt talalhato tobb szaz
féréhelyes aut6- és ka-
mionparkol6 stratégia-
iva teheti az aj kavézo
szerepét. m

@’ Szantod, Nyar u. 2.

&3 Caffé Don Cortez

The no man’s land between Siéfok and Balatonfaldvar is gradually beginning to ap-
pear on maps even outside the short, summer season. Caffé Don Cortez is located
in the Szdntéd junction, near the new shopping mall. The coffee they sellis not well
known in Hungary, but , has been present n the Italian market for 130 years. The de-
sign has a touch of American retro, and also a touch of Mediterranean. Beverages are
focused on coffee, but they also have a good range of cocktails. m
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Fagylalt mindenbol,
mindenhogy, mindenkinek

J6 uizlet a fagylalt, de lehetne jobb is! A vilagban a hihetetlen sokféle 1j izzel és
izvariaciéval, valamint a fagyos édesség ,koritésével”, esetenként a megszo-
kottol eltéré kontextusba helyezésével probdljak fokozni a termék sikerét.

Harom-négy éve a divatos trend a szo-
katlan izek megalkotasa volt. A szakma
legnagyobbjai, az olaszok a hagyomanyos
fagylaltot az olasz gasztronomia jellegzetes
izeivel keverték. A balzsamos ecett6l a
parmezanig, az articsokatol akar a Barolo
borig, szinte mindent bedobtak, kiilono-
sen a szakmai megmérettetéseken. A hi-
deg csemege mediterran jellegét a cuk-
raszok zoldftiszerekkel is megprobaltak Ki-
emelni: hallottunk rozmaring-, zsalya-
vagy pestoizesitést fagylaltokrdl is.
A divat a magyar szakembereket sem
hagyta hidegen: a tavalyi ,Ev fagylaltja”
versenyen az érdekl6dok cékla-, spenot-,
s6t lecsoizi fagylaltot is kdstolhattak.
Persze a vilagban a hagyomanyosabb izek |
maradnak a tomegtermékek: a szakem-
berek szerint az évtized masodik fele a
Kklasszikus izeké (szezonalis gyiimoélcsok,
csokoladé, mogyoro), a ,kiilonlegességek”
koziil a tropusi gyiimolcsok, az alkoholos
italok és a fliszerek izvilaga a meghatarozo.
A tradiciondlis aromék tehat népszertek,
de hogy a jégkrémgyartok és a cukraszok
a fogyasztok figyelmét termékiikre vonjak,
folyamatosan uj otleteket is bevetnek. A
csokoladé nagy visszatérése Olaszorszag-
ban példaul amiatt lehetett sikeres, mert
az alapizt kombinaltak borssal, levendu-
laval, violaval vagy mas, azzal harmoni-
zal6 izekkel. Hasonl6 médon probaltak itt-
hon a legjobbak a puncsizt teljesebbé ten-

ni: az idei ,Ev fagylaltja” versenyen a
puncsfagylalt volt a ,kételez6 gyakorlat”.

Ragos fagylalt?

Természetesen divatokt6l és trendekt6l
fuggetleniil nem lehet elégszer elmonda-
ni: barmilyen izd legyen is a fagylalt, mi-
nosége azon mulik, jol és jo6 alapanya-
gokbol van-e elkészitve.

Erdekes fejlesztési irany a sikeres cuk-
raszsiitemények és desszertek fagylaltta
alakitasa is. Nem csak a nagy jégkrém-
gyartok probaljak a fogyaszté kedvét ke-
resni azok kedves édességeinek ujragon-
dolasaval - hasonl6 kisérleteket tesznek
meég a magyar cukraszok is. Hogy egyre
sikeresebben, annak talan megfelelé bi-
zonytéka, hogy az Ev fagylaltja 2008 sza-
egy Rakoczi Turés volt (Magyari Zsu-
zsanna, Vari Cukraszda, Bp.).

Innen mar csak egy 1épés a darabos al-
kot6éelemek — nem diszitésként - valé al-
kalmazasa. Az olasz fagylaltakadémia sze-
rint hosszt tava trend az olyan fagylal-
tok gyartasa, amelyeket mar szinte rag-
ni kell, egyre kozelebb és kozelebb ke-
rillve ahhoz a fagylalthoz, ami gyakorla-
tilag mar az ételeket is helyettesiti.
Ezzel a megallapitassal lehet ugyan vitat-
kozni, annyi azért bizonyos, hogy a fagylalt
és a szilard taplalék tényleg kozelednek egy-
maéshoz. Ennek legfébb ,terepe” a desszer-

&3 Ice cream from everything for everybody
Ice creamis a good business, but could be even better. An incredible number of flavours and ‘extras” have been developed
world-wide to make this classic product even more popular. 3-4 years ago, the trend was to create unusual flavours. Ital-

lans, the greatest masters of the art, introduced flavours inspired by traditional gastronomy into the making of ice cream. |8

However, classic flavours continue to dominate the market of ice cream, with tropical fruits, alcoholic drinks and spices being
regarded as specialities. New ideas are constantly tested in order to boost sales. The great revival of chocolate has be-
come a success story in Italy, because the basic flavour was combined with pepper, lavender, queen stock and other har-
monising flavours. Regardless of trends and fashion, the quality of ice cream depends on the quality of materials used and
the expertise of the maker. Turning cakes and desserts into ice creamiis a fascinating new trend, experimented with by not
only major manufacturers, but Hungarian confectioners as well. For example, the winner of the Ice Cream of the Year 2008
competition in the open category was a Rakdczi Turds. A definite convergence is detectable between ice cream and solid L
food. Ice cream is treated as an ingredient of desserts in elegant restaurants, rather than a dessert in itself. Of course,
health consciousness has not been neglected by ice cream manufacturers. Low calorie and soy ice creams have been
available for years. Ice cream made from soy has several advantages, like being rich in proteins, minerals and carbohy-

drates, without any animal ingredients or lactose. A functional ice cream under the name of RiminiWellness was also pre-
sented at the SIGEP exhibition two years ago, which might well be called the dessert of body builders, as in addition to a
high protein content, it also contains various vitamins, and other ingredients required to support muscle development. =
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tek vilaga. Elegansabb éttermekben nem is
magaban kinaljak a jégkrémet, fagylaltot, ha-
nem a desszert egyik alkotéelemeként ke-
zelik azt. A fagylalt a kreativ szakacsok ke-
zében igen fontos szerepet kaphat a desz-
szertmeniiben - a hideg a melegnek, a kré-
mes a ropogoésnak jo ellenpontja. Amerika-
ban pedig olyan retr6 stitemények élik 0j-
jaszuletéstiket, mint a stlt fagylalt, a fagy-
lalttorta és a jégkrémszendvicsek...

Fagylalt testépitéknek

Természetesen az egészségkultusz hatdsai
sem Kerilik el a gyartok/készit6k otlet-
embereit: néhany év 6ta széja- és kis ka-
lériatartalmu fagylaltok is késziilnek Az
olyan ,sovany” fajtak példaul, amelyek
mindossze kétszazalékos zsirtartalommal
rendelkeznek, egyarant népszertek az 6n-
kényeztetést keresok, a luxustermékeket fo-
keket kedvel6 fogyasztok kozott.

A széjafagylalt szdmos elénnyel rendelke-
zik: egyrészt proteinekben, asvanyi s6kban
és szénhidratokban gazdag, masrészt sem-
milyen allati eredetd Osszetev6t nem tar-
talmaz, azaz vegetarianusok is fogyaszt-
hatjak, s mivel lakt6z sincs benne, a tejal-
lergias fogyasztokat sem fosztja meg a fagy-
lalt élvezetétol.

Es akinek még ez sem elég: két éve Eu-
ropa legjelent6sebb cukraszati kiallitasan, a
rimini SIGEP-en bemutattak egy Rimini-
Wellness fantazianevd, funkcionalisnak is ne-
vezhet6 terméket, amelyet akar a testépi-
ték desszertjeként is nevezhetnénk: magas
proteintartalma mellett probiotikumokat,
C-, D- és kiilonféle B-vitaminokat, valamint
ok altal fogyasztott termé-
zoKott Osszetevoket tartalmaz.

lagyarorszagon fogyasztok-
komoly IsZ'emléletvéltésra
és nem is elsésorban a



Etterem on-line

Honlapértékel6 rovatunkban szubjektivek vagyunk, de a

vendég oldaldrél probdljuk ezt tenni...

Choco Restaurantbar

Egy nagyon megcsinalt hely nagyon ,tulcsinalt” honlapja a Choco-é. Barna és lila ar-
nyalatok - sokak kedvenc csokoladémarkaja is szponzoralhatta volna, de a szgjtra
klikkel6 latogato ara tor6 - igaz, kikapcsolhatd - harsogd hattérzenétdl hamar el-
felejti a csokit. Az 6nmagat Unnepld honlapon taldlhatd kevéske szoveges tajé-
koztatés tobbnyire érdekes. Am ami az informécio elérhettségét lleti, a szajt ké-
szit6i minden lehetséges dontési helyzetben a bonyolultat vélasztottak az egyszer(i
helyett. Igaz, szliletett igy kreativ
megoldas is: a képek megjeleni-
tése nagyon eredetl. Végre valaki,

&8 Choco Restaurantbar

Very “overdone” web site of a very overdone place.
Brown and lilac shades, not unlike that of the chocolate
brand, but the background music makes us forget the
chocolate. Accessing information could not have been
made any more complicated, though photos appear in
a very creative way. Letters are micro sized. The thing
we have found most confusing was the slogan “interac-
tive feeling”. m

&8 Restaurant on-line
We only discuss good web sites of good
restaurants so that everybody can learn
from the mistakes. =

Esztétikum:
Aesthetic quality

4,5

Kreativitas:
Creativity

3,5

Haszndlhatésdg: 3

User friendliness
Aktualitds: 3

Timeliness

Osszkép:

Overall

aki teret ad annak, amire blszke. A képernyd lehetségeit a késziték masképpen viszont
nem hasznaljak ki: a vizualis informacié annak 60 szézalékat sem foglalja el, a betlik pedig
mikroméretliek, és ez a ,hatas”, elérve az étel- és itallaphoz, csak fokozodik. A lap 6ncéld
elemei kozul minket a felirat zavart a legjobban: ,interaktiv ételérzés”. Hogy ennek mi az
értelme, azt sem a honlapon, sem a Choco pr-szovegét hien tvevé magyar sajtéban sem

magyarazta el nekiink senki. (www.choco.hu) m
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Buffalo étterem

Valami olyat talaltunk ezen a ldthatéan nagyon kis koltségvetésbil készult honla-
pon, ami igen ritka ebben a miifajban: a készitéknek eszébe jutott, hogy az inter-
net,mozgdképet”is képes kdzvetiteni. A belépéskor megnézhetd - egyébként na-
gyon egyszer(i - western-retro valamiféle hangulatképet is ad a steakhouse-rol. Kar,
hogy ugyanezen a nyitéoldalon a tdmogatd rekldmja is figyelemelterelden ,moz-
gékony”. J6 Otlet, hogy a késziték, ha nem is tll fantaziadlsan, de a teljes képer-
ny6t kinasznaljigk. Aztan a klikkeléskor
hallhatod puskafelhtizas és lovések dorre-
nésével valahogy elfogynak az otletek. A

&3 Buffalo Etterem

There is something on this fairly low budget web
site which most designers tend to forget: mov-
ing pictures. The western retro scene conveys
the atmosphere of the steak house. Designers
have made use of the full screen, though not
very creatively. The text is rather simple, if not
common and photos are amateurish. We can
find all the info we need, except for drinks.

Esztétikum:
Aesthetic quality

Kreativitas:
Creativity
Hasznélhatdsag:
User friendliness

Aktualitas:
Timeliness

Osszkép:
Overall

szovegek szorolapszer(ivé, néha kdzonségessé valnak, a képek pedig rendkivil amatérok - ilyen-
kor szoktak mondani: a kevesebb tébb lett volna.

A Buffalo honlapjan végiil is mindent megtalalunk, amit egy ilyen étteremrél és hangulatardl tud-
nunk kell. Az étlapismerteteés is korrekt, am talan mar a vadnyugaton is megmosolyognak, ha va-
laki itallap nélkul (ilyen nincs a szajton), de ,jéghideg sorrel” és ,j6 mindségl folyd borral” prébalna

kiemelkedni a szirke témegbdl. (www.buffaloetterem.hu) m

Gazdakor vendéglé, Pilisvorosvar

Nem tllsagosan érdekes, am letisztult, profi grafikai munka a Gazdakdr honlapja,
értékelhet®bb stilusd, mint maga a minimum eklektikusnak nevezhetd étterem-
belst és az étlap - utébbiakat ebben a rovatban nem feladatunk értékelni, az 6sz-
szehasonlitassal mindossze azt kivanjuk jelolni, hogy okos dontés volt a szajt el-
készitéséhez Ugynokséget alkalmazni. Rendszeresen karbantartott oldal,
megvannak a fontos informaciok, az aktudlis ajanlatok, az étterem miiholdas tér-
képpel segitett elérése pedig nagyon 21. szazadi. Utolso , latogatasunkkor” a kép-
galéria ételeket bemutato fele nem miikodott, de a mésik felének, az enteritrt be-
mutatd képeknek a mindségébdl itélve nem vesztettiink til sokat. Hogy az étlap

Esztétikum:
Aesthetic quality

Kreativitas:
Creativity

Haszndlhat6sag:
User friendliness

Aktualitas:

Timeliness

Osszkép:

Overall

&8 Gazdakor vendéglo, Pilisvorosvar
Not very exciting, but highly professional graphics. The style of the
web site is definitely better than the rather eclectic interior of the
restaurant. The site is up-dated regularly and all important info, like
current offers is available. The satellite map is truly from the 21st cen-
tury. Though the menu tries to be funny, there is not much personal
about the web site. For example, we don't know who the chefis. m

olvasasa kozben idegesitd-e, hogy kedélyes magyarazatokat fliznek az ételne-
vekhez, azt a vendég dontse el maga, de az egyes szam elst személyben irt szo-
vegecskék ald legalabb egy szakacs nevét nem artott volna odairnil Masholis hi-
anyzik a személyesség: az étterem-bemutatd oldalon mosolygd két emberr6l csak
sejtjuk, kik, mint ahogy a vendégkonyvben az egyik nevet add vendéggel folyta-
tott, azéta mar a honlapon nem (azért a Google segitségével igen!) megtalalhatod
rossziz{ vitdban ,valaszolordl” is... (www.gazdakor.hu) =
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Szalonkeépesitve

Leg6sibb z6ldség- és fliszerndévényeink egyike a fok-
hagyma. A legkiilonfélébb receptekben haszndljuk
héjastol és meghdamozva, nyersen és f6zve, egészben,
gerezdben, szeletelve, apritva vagy zuzva, krémként,
szdritva és por alakban is, vagy éppen savanyu-
sagnak, vagy ecet-, s6- és olajizesitéként.

A fehér fokhagyma atlagosan fél, a lilas
héju, amelyre az inyencek eskiisznek,
akar egy évig is meg6rzi rugalmassagat,
a gerezdek belsé nedvességtartalmat, aro-
majat.

Szamtalan 6tletes és célszeri médja, for-
télya van a feldolgozott fokhagyma ta-
rolasanak, amelyek mind a séfek késébbi
munkajat kénnyitik meg. Fagyaszthat6 -
az igy eltett fokhagymahoz olajat, vajat
is keverhetiink. Az apréra vagott vagy
szeletelt hagymat fagyasztas kozben ér-
demes egyszer-kétszer megkeverni, a pé-
pesitettet pedig Kkis rudakat formalva el6-
szor zsirpapirba tekerni, aztan frissen tar-
t6 folidba csavarni, s a mélyhtitében ta-
rolni felhasznalasig.

Lehet széritani, a szaritott fokhagymat pe-
dig barmikor porra is lehet torni. Két ge-
rezd friss, zazott fokhagyma felel meg ko-
rilbeliil egy tedskanal fokhagymapornak.
Azonban soha ne taroljuk sokaig olajban,
mert megromlik. Hosszabb idére nem ér-
demes a htitészekrénybe sem tenni a fe-
jeket, mert a hagyma kihajt, és keserd
lesz.

A fokhagymat a vildgban igen valtozato-
san hasznaljak fel. A ,hagyomanyosak”
mellett ritkdbban hasznalt médszer a ha-
mozatlan fokhagyma posirozésa - ilyen
moédon a gerezdek egyben maradnak, iziik
pedig enyhébb lesz, akar vizben, borban
vagy mas folyadékban f6zziik is, mintegy
30-60 percen at. A héjatdl igy konnyedén
elvalasztott f6tt hagyma jol illik tésztak
martasaihoz, fogyaszthaté marinalt sava-
nyuként vagy szendvicshez.

A vilagban nagyon sok helyen siitik sii-
tében a fokhagymat egészben, leginkabb
a szép, nagy fejeket. Lehet alufélidba
csomagolva kozepesen meleg, el6mele-
gitett stitében sitni: ez a moédszer Ki-
hozza a hagyma Kkissé a di6félékre em-
1ékeztetd, karamellizalt {zét. Sithetjik a
hagymat folia nélkil is, a fejeket egy-
ben hagyva, a gerezdek végét korben le-

vagva, hogy a nyers fokhagymahust is
érje a lang. Ekkor magasabb héfokot,
koézepesen forrd siité6t érdemes valasz-
tani, rovidebb siitési idével. (Igy késziil
a képiinkon lathaté rendkiviil egyszerd,
am annal latvanyosabb el6étel is: silt
fokhagyma zoldftiszerrel meghintett oli-
vaolajjal, kapribogyéval és aproéra vagott
fekete olajbogydval.) A siilt, omlés fok-
hagyma konnyen kinyomhaté héjabol,
ize a posirozottnal intenzivebb, piritéson
vagy dipként sokan tartjak ellenéllha-
tatlannak.

Az aranybarna stltfokhagyma-krémet
enyhén fliszerezve keverik példaul méz-
zel, igy rafinalt izesit6jévé valik roston
és grillen silt hisoknak. Elkel benne -

&3 Made presentable

persze ez izlés kérdése — az enyhén csi-
p6s paprika ize is, akarcsak a fok-
hagymalekvaréban. Ez utobbi sem tul
gyakran kinalt csemege, pedig elkészi-
tése nem is nehéz. Néhany, az interne-
ten talalt receptje kozill nekiink a leg-
jobban ez tetszett: fokhagyma, viz, cu-
kor, ecet, pectin (vagy més zselésitd) és
4-5 napig fustolt pirospaprika. A ,jol
kommunikalhat6” fokhagymas izesit6k az
étlapot is megbolondithatjak, nemcsak az
ételt.

A mediterraneumban friss zoldftiszerként
vagy 6nallé zoldségként régebben is fo-
gyasztottak, a nagyvildg azonban a
2000-es években kezdte felfedezni az
anyanovénynél sokkal szalonképesebb
hajtast: a fokhagyma zo6ldjét. Mig négy-
0t éve még Kanada és az USA elegans
éttermeinek kreativabb konyhaf6énékeit
tartotta csak lazban a régi-uj fliszerno-
vény, ma mar mindennapos szerepld az
6rias napilapok gasztronémiai rovataban
is. A tekerg6dz6, hosszu, zold hajtasokat
- amiéta fokhagymat iiltetnek — ismerik
a foldmtvel6k. Ezeket azonban le szok-
tak ,sziiretelni” ahhoz, hogy maga a dug-
hagyma fejlédni tudjon.

A fokhagymazold persze nem csak lat-
vanynak udit6. A szarhajtasok eldnye,
hogy a fokhagymagerezdekénél lagyabb
az iztik és az illatuk. Minden fokhagy-
majelleg ellenére annyira lagy az iziik,
hogy egyszerien nem lehet taladagolni
6ket. Mindemellett segitenek kiemelni
mas izeket is.

Vajon vagy olivaolajon megfuttatva, pa-
rolva, séval, borssal, kis citromlével fd-
szerezve, a zsenge zoldbabhoz vagy hii-
velyes cukorborséhoz hasonl6éan elké-
szithet6 a fokhagyma hajtasa - 6nma-
gaban, vagy akar ezekkel a zdldségek-
kel egyiitt. Roppané6s puha zo6ld koretként
kellemes, enyhén fokhagymas izt ad a kii-
l6nféle hal- avagy husételek mellé. Bii-
féasztalok toltott, siilt paradicsomainak,
gombainak tdltelékében kivalé alap-
anyag, de grillezve husételek meglep6 ki-
sérdje is lehet. =

Garlic is one of our most ancient spices. It is used in many forms. White garlic stays fresh for six months, while purple
garlic - the preferred choice of gourmands - remains fresh for up to a year. Garlic can be frozen and mixed with oil or
butter. It can also be dried and powdered. Garlic is baked in ovens in many places all over the world. When wrapped in
aluminium foil and baked at medium temperature, its somewhat walnut-like flavour appears. Garlic can also be roasted
without a foll, at higher temperatures and for a shorter time. Roast garlic can easily be removed from its skin. By mix-
ing with honey, golden brown roast garlic cream can be turned into a sophisticated flavouring for roast and grilled meats.
Garlic has always been consumed as a fresh spice or vegetable in the Mediterranean region, but the world only began
to discover the far more presentable green part of the plant in the 21° century. Today, it has become a common topic
in the gastronomy columns of leadin newspapers world-wide. The long green sprouts have always been known, but their
smoother flavour and fragrance has only recently begun to be appreciated. The green sprouts of garlic can be pre-
pared much like delicate string beans are prepared, with a little olive oil and salt, pepper, or lemon. As a fresh garnish,
it gives fish and meat dishes a pleasant, moderately garlic-like flavour. It is also good for filling roast tomatoes or mush-
rooms, but can also be surprisingly pleasant in grilled form, with meat. s
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éve a vilag egyik legjobb szakacsanak tartott Fer-
ran Adria adott vendégeinek olajban siilt, filézett
csirkelabat (értsd bdrt!). Extravagans, mint Ad-
rianal szinte minden, de hat az El Bulliban még
a legkényesebb damak is megesznek mindent. Am
err6l a kasztralt csirkeszarnyrél nekiink sokkal
inkébb a hdmozott napraforgémag jut esziinkbe:
vajon hany szotyoldz6 hajlandé megenni? =

Szdrny csont nélkiil

Sokan szeretik a csirkeszarnyat, sokan nem. ,
Hogy kik vannak tébben, nem tudni, de nem is
lényeges: akik szeretik, azokra batran épithet-
nek éttermek, étteremlancok is. Az USA-ban még
csirkeszarnyevé versenyeket is rendeznek - a
gybztesek hihetetlen mennyiséget tudnak elfo-
gyasztani par perc alatt.

A hust - legalabbis eddig igy volt — a csontrdl kell leenni,
leszopogatni, talan pont ez volt a varazsa a szarnyevésnek.
Néhany honapja azonban az egyik legnagyobb, szarnyra spe-
cializalodott amerikai szallité (Pierce Chicken) ,feltalalta”, és
csont nélkiil kindlja a convenience csirkeszarnyat. Nos, par

&8 Wing without bones

Many people like chicken wings, and many others do not. In any case, chicken wings
are enormously popular. Pierce Chicken, one of the largest suppliers specialising in
chicken wings has recently “invented” convenience chicken wings with no bones. It
is an extravagant idea, not unlike chicken legs without bone introduced by Ferran
Adrid a few years ago. However, we still have some doubts...

j|: Nem lehet elég kordn kezdeni

Jamie Oliver nemcsak tévémtsorarol, konyveirdl €s éttermérdl hires, ha-
nem arrol is, hogy aktivan harcol a gyerekek iskolai étkeztetésének meg-
reformalasaért, az egészségesebb étkeztetésért. Egész biztosan neki is ko-
moly része van abban, hogy ma az angol tanulok negyede mar egyalta-
lan nem fogyaszt burgereket €s siilt krumplit ebédre.

A kolahoz és csipszekhez szokott didkok nem kis hadnyada azonban nem fo-
gadja nagy lelkesedéssel ezt a torekvést, még ha szeretik is a még mindig fi-
atal szakacsot. Jamie igy hat ugy hatarozott, fogékonyabb korban kezdi a har-
cot a fiatalok elhizasa ellen: a még iskolaba nem jaro gyerekeket célozza meg. Méghozza
egy, a Nickelodeon tévécsatornan sugarozni terve-

® Vending 2010

»sMeghivjuk egy italra, ha megnézi
reklamjainkat” — nem egy a kozel-
jovében jatszodo sci-fi regénybdl
szarmazik az idézet, hanem ezen az
elven alapul azoknak az italuto-
mataknak a miikodése, amelyeket
az Apex japan cég tervez csatasorba
allitani. Az elképzelések szerint az
ital egy részének vagy egészének

zett specidlis mtisorral, ami egyes elemeiben hasonlit
f6z6show-ira, de egy szamitogéppel tervezett fan-
taziavilagban jatszodnak cselekményei. Jamie sze-
meélyesen nem jelenik meg az adasban, de biztos
benne, hogy sikertil felkeltenie a kicsik érdeklodését
az ételek elkészitése irant, és a kivancsisagot, hon-

&3 Never too early to start
Jamie Oliver is not only a media star chef but also a
dedicated campaigner for reforming school menus
in order to make them healthier. However, his efforts
are not welcomed by all students conditioned to
having coke with chips. Jamie has decided to target
younger children, below school age with his anti-obe-
sity campaign. He has come up with a special pro-

% ] .. ram for Nickelodeon.
nan és hogyan is keriilnek azok az asztalra. = gramft )

A ,16bliin6sok” megrendszabdlyozdsa

A hatésagok New Yorkban nemcsak, hogy nagyon komolyan veszik az egészségvéde-
lem kérdését, de elképzeléseiket igen hatarozott intézkedésekkel meg is valdsitjak. Jol
jon az ilyesmi a valasztasok idején! A hatarozott fellépés karvallottja — ahogy a vilag
szamos mas részén — gyakran itt is a gyengébb ellenallas iranyat jelent6 vendéglatoipar.
Mint ismeretes, a Nagy Almanak becézett varos az els6 volt az USA-ban, ahol beve-
zették a vendéglatohelyi dohanyzas teljes tiltasat, most pedig, juliustdl, az éttermeknek,
természetesen a gyorséttermeknek is, az étlapon vagy meniitdblan minden étel mellett
fel kell tiintetnitik annak kaloriatartalmat. Az elhizas, mint népbetegség elleni kiizde-
lem jegyében hozott intézkedést persze New York Allam Ettermi Szovetsége megfel-
lebbezte, de szerintiink nem sok az esély a dontés megvaltoztatasanak Kkierdltetésére.
A rendelet megszeg6it 200-t6l 2000 dollarig (30 000-300 000 Ft) terjedé osszegre biin-
tethetik. Felmeriil a kérdés: vajon a Kkaldriainformaciok valdsagtartalmat is ellendrizni
fogjak? Mindenesetre az illetékesek szerint az ellenérok egyedil a kaldriatartalom fel-

. . . tiintetésének Kkontrolla-
&8 Measures against the “biggest sinners” | ™
Authorities in New York are very serious about health issues andimplement very strict | 1asa miatt nem mennek
measures, especially when elections are coming. These strict measures are usually | majd az tizletekbe, a jog-
aimed at the catering sector, like in many other countries. New York had been the . ‘o
first city inthe US to introduce a total ban on smoking and restaurants have now been szabaly l?etaltasat csak ,a
compelled to list the calorie content of each dish on the menu. Although an appeal | hagyomanyos ellenérzé-
has been filed, the chances are that this regulation will stay in effect. Restaurants sek keretein beliil fogjék

found to be in breach of this regulation can be fined up to USD 2000. & . L.
vizsgélni. =

koltségét a hirdet6k alljak majd.
A MediCafe elnevezési vending au-
tomata (neve a média és a kavé el-
nevezésének kombinacidja) az ital
elkészitésének ideje alatt - koril-
beliil 30 masodperc - lejatszik egy
hirdetést, majd a készterméket egy
olyan papirpoharba tolti, amire
ugyancsak a hirdeté reklamja van
nyomva. Az Apex 35 000 MediCa-
fe automata telepitését tartja el-
képzelhetonek; ezek nem az utcan
fognak mtkodni, hanem irodakban,
bevasarlokozpontokban, kérhazak-
ban, iskolakban és Ut menti pihe-
n6he1yeken n

.:'-\.I.'f I-l

&3 Vending 2010

LWe'll buy you a drink if you watch our ad”. This
quote is not from a sci-fi movie. It is the basic
idea behind the vending machines to be intro-
duced soon by Apex . MediCafe vending ma-
chines will play an ad while the drink is being
prepared (about 30 seconds) and will fill drinks
into paper cups branded by advertisers. =
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A gazdasag(ossag) halo

Az ut6bbi években a szakmai forumokon
kiemelt kérdésként szerepelt a mingségi
alapanyag, ezen belill a minGségi mezé-
gazdasagi alapanyagok kérdése. Egyonteti
volt a szakemberek allaspontja, hogy egy
olyan veretes mezdgazdasagi hagyoma-
nyokkal rendelkezé orszadg szamaéra,
mint amilyen Magyarorszag, szégyen,
hogy kulféldrél lehet csak beszerezni ki-
emelked6 minGségl termékeket.

Sajnos a rendszervaltast kovetben a
KGST mint piac megsziinése utan a Kke-
let- és kozép-eurdpai élelmiszer-export-
piacok zomét elveszitve, a lakossag va-
sarléerejének csokkenésével, a belfoldi fo-
gyasztas visszaesésével a hazai agrarter-
mékek kereslete szamottevéen visszaesett.
A privatizacié és a karpotlas soran fel-
szabdalt terméteriileteken nem folyt 6sz-
szehangolt gazdalkodas. A vendéglatas
(tisztelet a ritka Kkivételnek) a rendszer-
valtas el6tti id6szakban sem kovetelte meg
a mindségi alapanyagok el6allitasat a be-
szallit6itol, hanem beérte a beszerezhe-
t6 zoldség- és gyuimolcskinalattal. A be-
szallitok pedig - kévetelményrendszer hi-
jan - visszaéltek ezzel a szamukra igen
kényelmes helyzettel.

Csak az ut6bbi id6szakban alakult ki a
vendéglatasban olyan - ténylegesnek
mondhat6 - versenyhelyzet, amelyben a
sziirke atlagh6l kiemelkedni szandékozo,
vagy Onmagaval szemben igényes ven-
déglés kifejezetten torekszik a mingségi
alapanyagok felhasznalasara.

Megoldhaté az egyenletes minéség
Ugyanakkor a vendéglatas kilonbozé te-
riilletein a mai napig igen jelent6s igény-
beli eltérések tapasztalhatok. Tulajdon-
képpen nem az igények Kiilonbdznek, ha-
nem a felhasznalési teriiletek szerint osz-
lik meg az alapanyagok mindsége. Ra-
adasul a képet tovabb szinesiti, hogy en-
nek megfeleléen valtozhatnak a beszer-
zési forrasok is.

- J6 lenne, ha a séfek végre a mindsé-
gért kiizdhetnének. Egyelére azért folyik
a mindennapi harc, hogy a hazai be-
szallitok a megfelel6 mennyiséget tudjak
biztositani. Akinek van lehetésége, rak-
taroz, akinek nincs, az nem tud mit ten-
ni. Kereshetnék masik beszallitot, de ott
is ugyanez a helyzet - nyilatkozta nem
is olyan régen egy magyar szakacs a Kos-
suth radioban.

A z6ldség- és gyumolcselldtottsag kérdése az elmult
évtizedekben teljes mértékben, csaknem ok-okoza-
ti elven, egyiitt mozgott a magyarorszdagi agraragazat
dltaldnos helyzetével. Annak tendencidi pedig -
ohatatlanul is — levetiiltek a vendégldtasra.

- Ugy gondolom, ha egy étteremnek lel-
Kkiismeretes, alland6 szallitdja van, az meg
tudja oldani az egyenletes mingséget — ca-
folja az allitast Kériné dr. Tasnadi Mar-
ta, az Agragent lgyvezetd igazgatdja. —
Mi folyamatos, rendszeres kapcsolatban
allunk vasarléinkkal, igyeksziink az igé-
nyeiknek megfelel6 aruvalasztékot for-
galmazni. A vev6inknél a tarolas megol-
datlansaga miatt a megrendeléseket al-
talaban el6z6 nap kapjuk meg, de még
igy is vannak alternativ beszerzési for-
rasok, legyen az akar a néhany ora alatt
megjarhaté bécsi piac.

- Folyamatosan kérjik a visszajelzést, ér-
tékelést megrendel6inkt6l, és mindig
o6rommel fogadjuk a valasztékra, ming-
ségre vonatkozo épit6 Kritikat. Termék-
palettankat megrendel6ink felmeril6 igé-
nyeinek megfeleléen allandéan bévitjik —
teszi mindehhez Nyers Géza, a Rapid 92
Kft. Ggyvezeté igazgatoja.

Furcsa ellentmondés, hogy ahol a legké-
zenfekvébb médon lenne meg a mindségi
alapanyagok kozvetlen beszerzési lehe-
tésége, tehat a vidéki régiokban, ott nincs
meg a megfeleld fizet6képesség, hogy az
ennek megfelel6 szinvonalt vendéglatas
kialakulhasson. A gyengébb jovedelme-
z6ség viszont 6hatatlanul egyiitt jar az ala-
csonyabb arszinvonallal, amely az egyéb

gazdasagi szempontok - bérleti dijak,
munkabérek stb. - mellett csak kozepes
vagy gyenge mindségil alapanyagok fel-
hasznalasat teszi lehet6vé.

.Mindenki beprébdlkozik néhdnyszor”
A zo6ldséget és gyimolcsot a legnagyobb
mennyiségben felhasznal6 kozétkezte-
tésben még mindig nyersanyagnormak
szerint torténik a kalkulacio, és az igy ki-
alakul6 anyaghanyadt6l bizony orbitalis
tavolsagban vannak a csticsmindségd alap-
anyagok arai. Ugyanakkor ez a szegmens
- éppen a felvett nagy mennyiség miatt
— jelentds termel6i kapacitast von el, az
ezt a teriletet Kiszolgdl6 beszallitok
nem igazadn motivaltak a mingségi ter-
mények el6allitasaban.

Hasonl6 a tendencia a vendéglatas me-
niiztetéssel foglalkoz6 teriiletén is. Tu-
domasul véve, hogy az atlagos étterem-
be jar6 szaméara jelenleg az ezer forint
alatti ment az elfogadhat6 arfekvés, bi-
zony érthetd, hogy az ezeken a vendég-
latéhelyeken dolgozé séfek is ott sporol-
nak, ahol tudnak, a vendég pedig tudo-
masul veszi, hogy nem a legjobb iz{ sar-
garépa f6tt a levesben.

- Jelenleg tobb kozétkeztetési céggel is
targyalunk hosszu tava kooperéciordl, de
a minbségi osztaly miatt a teriilet vi-
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szonylag Uj nekiink. Azt azonban érde-
mes tudni, hogy a II. osztily altalaban
csak méretében vagy aprobb szarazhibak
tekintetében kiilonbozik az extra és I. osz-
talya termékekt6l - vilagit rd a mindsé-
gi eltérésekre Nyers Géza.

A HoReCa-szektor meghatarozé hényada,
amint azt a korabbiakban hallhattuk, tob-
bé- kevésbé alland6 beszallitdi hattérrel
dolgozik. Nincs ez masképp akkor sem,
ha a vendéglatohely egy beszerzési for-
ras, piac kozvetlen kozelében,
vagy éppen magan a piacon ta-
lalhato.

- Sokkal kényelmesebb, és
barmilyen meglepd, olcsébb, ha
beszallité hozza a sziikséges
z6ldségeket - mondja Justin
Endre, a Westendben tizemel6
Submarine szendvicsbar tulaj- :
donosa. - Igaz, sokszor kapunk i
rossz mingségd arut, de ez egy
ilyen mifaj, mindenki bepro-
balkozik néhanyszor. Ha nem
megfelel6 a zoldség, telefonon jelzem, és
a kovetkezé kanyarban kapok helyette jot.
Oda kell figyelni, ennyi az egész.

Rapid 92

Csucsminéség 12 asztalra

Az éttermek egy része, annak megfele-
16en, hogy a zoldség és gyiimolcs alap-
anyagokat hogyan dolgozza fel a kony-
han, akar tobb beszallitéi forrast is igény-
be vesz. A Fény utcai piacon mikoédd
yHarom testvér” torok étteremben a fel-

dolgozand6 alapanyagokat altalanos be-

&3 Trapped by efficiency

Nyers Géza
iigyvezeté igazgaté

szallit6, a vendég elé nyersen Keriil6 zold-
ségeket az orszag legnagyobb termel6 és
értékesitG szovetkezete szallitja. Es itt egy
gondolat erejéig jegyezziik meg, hogy az
egykori téeszek szétverése és feldarabo-
lasa utan most valami hasonlé struktara
épil, ahol régiés szinten torténik a me-
z6gazdasagi termékek ,kozpontositott” ter-
melése, felvasarlasa, értékesitése. fgy lesz
a multbol jové.

Ezek a szervezddések, kihasznalva az Uj
Magyarorszag Vidékfejlesztési Program al-
tal biztositott 20-25 millidrdos tamogatas
nyUjtotta lehet6ségeket, sokat tehetnek,
hogy a termelés, feldolgozas és értékesités
teriiletein jelentés altalanos mindségi és
ellatasi javulas kovetkezhessen
be.

A f6 akadaly, hogy a jelenleg
is megtalalhat6, csicsmindségi
alapanyagok olyan kis meny-
nyiségben keriilnek a piacra,
hogy az szinte eltlinik a gyen-
ge atlag mellett. A HoReCa-
szektor élcsapatat Kképviseld
fine-dining éttermek megtehe-
tik, hogy felkutatjak azokat a
kistermelGket, akik hibatlan
mindségl zoldséget-gytimolesot
kinalnak. Ezek a vendéglatéhelyek ugyan-
is 10-12 asztallal mikodnek, tehat vi-
szonylag csekély mennyiségl alapanyagot
igényelnek. Az orszag egyik legjobb ét-
termeként nyilvantartott, a Fény utcai piac
kozelében talalhaté Csalogany 26, vagy a
napokban a Garay piac mellett nyité
Olimpia tulajdonos-séfjei egyenesen ugy
gondolkodnak, a napi-heti kinalat kifeje-
zetten annak megfelelen alakul, hogy ép-
pen milyen mingségi alapanyag, z6ldség-
gylimolcs talalhaté a standokon.

Domestic demand for Hungarian agricultural produce dropped substantially in the early 1990's. The privatisation of land
resulted in a decline of coordinated farming. Suppliers of the catering sector had no tradition of providing quality pro-
duce. It has been a fairly recent development that competition in the catering sector reached a level, where demand
for premium quality fruits and vegetables exists. Requirements in the catering sector are very diverse. According to Mrs.
Kéri, Marta Tasnddi, managing director of AGRAGENT, restaurants with reliable suppliers can guarantee constant qual-
ity. - We usually receive orders one day in advance from our clients, as they are not able to store large quantities. - she
explains. - We continuously request feedback from our customers and are open to constructive criticism. Our assort-
ment is expanded continuously - adds Géza Nyers, managing director of Rapid 92 Kft. It is a contradiction that pur-
chasing power is not sufficient to support quality restaurants in the rural regions where good quality fruit and
vegetables would be easiest to purchase. Public catering is still the largest consumer of fruits and vegetables and
quality is not a requirement in this segment. As a result of the substantial quantities absorbed by this segment, many
supplier have no real motivation to produce better quality products. The situation is similar in restaurants where daily
menus are served for less than HUF 1,000 - guests accept that they are not getting the best quality carrot in their
soups for this price. Most HoReCa units have regular suppliers, even if they are located near @ marketplace. - It is not
only more convenient, but also cheaper to buy vegetables from a supplier, rather than from the marketplace - says
Endre Justin, owner of the Submarine sandwich bar. - We often get inferior quality. This is when | make a phone call and
it is replaced. Some restaurants work with several suppliers, depending on the way fruits and vegetables are processed
in the kitchen. Fruits and vegetables for ,Harom testvér” Turkish restaurant are supplied by the largest agricultural co-
operative in the country. Regional organisations like this can do a lot to improve the quality of supply in the market.
At the moment, premium quality fruits and vegetables are so scarce that they are practically invisible in the market.
Only fine-dining restaurants like Csalogany 26 can afford to go searching for small agricultural producers who offer per-
fect quality. Demand for salads and cleaned products is growing. Cleaned vegetables are sold in vacuum packaging,
without preservatives. However, demand for bio products remains modest. Bio fruits and vegetables are generally re-
garded as being too expensive t for the HoReCa sector. =

Itt is jelen van a kényelmi trend
Ahogy a vendéglatasban altaldban, ugy -
talan ezzel Osszefiiggésben — a zoldség-
és gyumolcsfelhasznalasban is megmu-
tatkoznak a trendek.

- Manapsag egyre nagyobb teret hédita-
nak a salatafélék és az egzotikumok, de
az id6 hidnya miatt egyre tobben kere-
sik a mindségi tisztitott termékeket is,
mint burgonya, hagyma, kaposzta, répa
- véli Nyers Géza. — Ezeket a tisztitott
termékeket cégiink is gyartja, tartosito-
szerek nélkiili vakuumos csomagolasban
kinaljuk, amely 2-3-szor hosszabb ideig
all el, mint a hagyomanyos valtozat. A mi-
néségi vendéglatds mar nem vesz fel
olyan terméket, melynek i{zén érzédik a
felhasznalt vegyszer.

Ugyanakkor a piac szerepldi egybehang-
zéan allitjak, hogy - bar felkésziiltek az
ilyen iranyt elmozduldsra - a bioalap-
anyagok irdnt még nem nevezhetd Ki-
magaslonak az érdekl6dés.

— Megrendel6i oldalrél nem jelentkezett
nalunk komoly igény a biotermékekre.
Ennek ellenére van allandé kapcsolatunk
biozoldség-termel6kkel, de a bioélelmi-
szerek olyan arkategériaban szerepelnek,
amely nem alkalmas az éttermi, szallo-
dai vendéglatas kielégitésére — mondja er-
r6l Kériné dr. Tasnadi Marta.

A nagy mennyiségl alapanyagot fel-
hasznal6 HoReCa-szegmens részben nem
elkotelezett, részben nem tudja beépite-
ni a koltségeit a jelenleg kialakult piaci
arstruktaraba. A csucséttermek ezzel
szemben mar megtették az elsé 1épéseket
egy sajat — minden szempontb6l a spe-
cialis igényeik szerint dolgoz6 - terme-
l6kapacitas Kkiépitésére, ahonnan folya-
matosan tudjadk majd biztositani a meg-
felel6 mindségl és felvehet6 mennyiségi
alapanyagot. =
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ﬂj, 4900 négyzetméteres-es értékesitési csarnok
nyilt a Budapesti Nagybani Piacon.

Tizenhét évvel ezel6tt, 1991 nyaran nyi-
totta meg kapuit a Budapesti Nagybani
Piac. Ez a létesitmény az orszag legna-
gyobb nagybani értékesitésre szolgald friss
z6ldség-gytimolcs piaca. Ezzel a févaros
tobb évtizedes hianyt poétolt, hiszen ezt
megel6zéen a Bosnyak téren miikodo la-
kossagi piac feladata volt a gytimolcs- és
zo6ldségkereskedelem lebonyolitasa, de az
mar a 80-as években sem felelt meg az
elvarasoknak. Hiszen a 80-as évek végé-
re az import bizonyos foku liberalizala-
saval a déligyiimolcs-behozatal oly mér-
tékben novekedett, hogy azt a piac ka-
pacitdsa mar nem volt képes befogadni,
és a létesitmény kornyékén a kozuti for-
galom is megbénult.

A piacot a Budapesti Nagybani Piac Zrt.
mikodteti, amelyben a Févarosi Onkor-
manyzat 61 szazalékos részesedéssel
tobbségi tulajdonos. A BNP Zrt. {6 fel-
adata a piac lizemeltetése, és a piaci inf-
rastruktara hasznositasa bérbeadas ttjan.
A tarsasag a szinvonalas élelmiszer-ella-
tas mellett elengedhetetlennek érzi az ag-
rartermelés értékesitésének biztositasat.
Ezen feliil nagy hangsulyt fektet a mi-
néség megobvasara, és az élelmiszer-biz-
tonsagi standardnak valé megfelelésre.
A nagybani piac részesedése a teljes ha-
zai z6ldség-gytimolcs forgalmazasbol 30
szazalékos. Ez igen jelent6snek mondhato,
csakugy, mint az importkapacitasa, hiszen
a teljes hazai behozatal kétharmada ide
érkezik. A nagybani piac a hataron tul is

népszerd, mert a hatarok megsziinésével
a szomszédos orszagok kozeli varosaibdl
is érkeznek eladasi és vasarlasi céllal
egyarant.

Ennek megfelel6en 32 hektarnyi tertile-
ten 26,5 ezer négyzetméter raktar és hd-
técsarnok, 5,5 ezer négyzetméter tertile-
td bananérlelé és hitétarold, 150 fedett
kereskeddi, és 1250 nyilt termel6i arusi-
téhely biztositja 180 nagykereskedelmi val-
lalkozas és az altaluk foglalkoztatott 600
f6 kereskedését.

A piacon, a z6ldség- és gytimolcsarun fe-
lal tartésitott és konzervaru, ital, édesség
és tésztafélék is kaphatok, tovabba hus- és
tejtermék-nagykereskedés is megtalalhato.
Az id6k soran, a névekvd igények miatt
egyre szlikségesebbé valt az infrastruk-
tara fejlesztése, Uj épiiletek létrehozasa és
a meglévok felujitasa. A tarolokapacitast
noévelve 2003-ban késziilt el egy 1200
négyzetméteres htit6tarolo, és ugyanebben
az évben kerilt atadasra egy 2800 négy-

Megny:tottunk'

zetméteres logisztikai kozpont. 2006-ban
pedig felépiilt egy 4 ezer négyzetméteres
logisztikai raktér, amelyben 4 egység lat-
ja el feladatat nap mint nap.

Idén, 2008 januarjaban adtak at a 4900
négyzetméteres értékesité raktarcsarnokot,
amelyben 21 vallalkozas arusithatja nagy-
részt zoldség- és gyimolcsarujat, emellett
hus- és halfélék is kinalasra Keriiltek ezen
a rendkiviil korszerd részén a nagybani
piacnak. A létesitmény belseje hossz- és
keresztiranya folyosokbo6l, valamint 23 db
135 négyzetméteres raktaregységbdl all,
ami teljes kihasznaltsaggal mikodik. Az
épiilet tetején a bérl6k részére személy-
gépkocsi-parkold lett kialakitva. Szintén
a tetén Kkapott helyett a csarnok hitését
és flitését biztositdé berendezés, a kiszol-
galé és a szocialis blokk. A beruhazas
0sszkoltsége 1,03 milliard forint volt.

A BNP Zrt. célja, hogy megdrizze regio-
nalis és orszagos piaci szerepét, és al-
kalmas legyen kozép-eurdpai régios sze-
rep betoltésére. A nemzetkozi példak is
azt mutatjak, hogy tovabbra is sziikséges
a nagykereskedelmi 4rusitas ezen formaéja,
igy igyeksziink raktarteriileteinket tovabb
noévelni, és eleget tenni az egyre novek-
v6 eurdpai unibs élelmiszer-biztonsagi ko-
vetelményeknek. (x)

Klucsik Zoltan
marketing- és fejlesztésiigazgatd
www.nagybani.hu

&3 A new 4900 gm market hall in Budapesti Nagybani Piac

Budapesti Nagybani Piac opened in the summer of 1991. This facility is the largest wholesale market of fresh fruits
and vegetables in Hungary. It has replaced the Bosnyak tér market which had both retail and wholesales func-
tions, but had clearly become obsolete by the late 1980’s. The market is operated by Budapesti Nagybani Piac
Zrt. The Budapest Local Government has a 61 per cent share in the company. The wholesale market accounts for
30 per cent of total sales of domestically produced fruits and vegetables in Hungary. Two-thirds of totalimports
are also delivered here. The total are of the market is 32 hectares, complete with 26,500 square meters of ware-
houses, 150 roofed stands and 1250 open stands. 180 wholesale businesses are located in the market. A 1,200
square meter refrigerated warehouse and a 2,800 square meter logistic centre was completed in 2003. A 4,000
square mater logistic warehouse was also completed in 2006. A 4,900 square meter market hall, built at a cost
of over HUF 1 billion was completed in January 2008, where in addition to fruits and vegetables, fish and meat is
also sold. The intention of BNP Zrt. is to maintain its position in Hungary and to become a regional player in the Cen-

tral European region. m
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Ujdonsdagokra gyurnak

A tészta alapvetéen a modern, gyorsan elkészithe-
t6, széles varidcios lehetéséggel bird, egészséges ter-
mékek kozé tartozik, ezért is a 6-7. legnépszertiibb

- A hazai tésztapiac a 2008. marcius vé-
géig terjedd egyéves idGszakban - a Kis-
kereskedelem tekintetében — kozel 2 sza-
zalékkal bévilt mennyiségben az azt
megel6z6 12 hoénaphoz Kképest, ugyan-
akkor a 2007-ben tapasztalt nagymérté-
ki gabonaar-emelkedés hatdsara a no-
vekedés értékben 20 széazalék volt - is-
mertette a legfontosabb statisztikai ada-
tokat Sarik Ferenc, a Cerbona Zrt. brand
managere a Nielsen felmérése alapjan. (A
GfK Hungaria mas moédszerrel késziilt ku-
tatasi eredményei szerint a haztartasok
tésztafogyasztasa 2007-ben 3 szazalékkal
csokkent 2006-hoz képest, értékben pe-
dig 10 szazalékos névekedés tapasztal-
hat6.) Ami a tojastartalmat illeti, a fel-
mérések szerint a piacvezeté 4 tojasos
szegmens részesedése nem valtozott, a 8
tojasos szegmens kismértékid gyengiilé-
se mellett a kéttojasos tésztadk erdsodé-
se volt megfigyelhet6.

Mindez azért fontos, mert a tojasos tész-
tak ardnya a hazai piacon tovabbra is
meghataroz6, 80 szazalék feletti. Kahn
Norbert, a Gyermely Zrt. kereskedelmi
igazgatdja ugy latja, ez féként a tobb év-
szazados magyar tésztafogyasztasi szo-
kasok eredménye - e tekintetben teljesen
egyedi a magyar fogyasztas Eurépaban.
Am a piacon stabil poziciéval birnak a du-
rumtésztak is, igaz, forgalmuk az elmult
2-3 évben nem nétt, de 10 szazalék ko-
rili részesedésiikkel fontos szegmenst
képviselnek. A fennmarad6 piaci részt az
olcs6, tojas nélkiili tésztakon tal a spe-
cialis termékek teszik Ki.

g

élelmiszer hazankban a statisztikdk szerint.

Nehéz névekedni
Torténik mindez egy rendkiviill kompeti-
tiv piacon, amelyen — Rédei Akos, a Ré-
dei '97 Bt. kereskedelmi vezet6je szerint
- folyamatos a koncentraci6 mind a gyar-
tas, mind az értékesités teriiletén. A szak-
ember ugy latja: rengeteg Kkisebb iizem
zarta be kapuit az utébbi idében, és szin-
te csak a t6keerds nagyobb gyartok tud-
tak megmaradni, amelyek igy még er6-
sebbé valtak. Az értékesités koncentra-
l6dasa a hiper- és szupermarketlancok tér-
nyerésének is koszonhetd, egyre inkabb
csokken a kereskedelmi csatornédk szdma.
Nem egyontetlien vélekedik a piac min-
den szereplgje. Osské Csaba, a Mary-Ker
Kft. értékesitési igazgatdja ugy véli,
hogy az elmult két-hdrom év soran a
gyart6i oldalt tekintve nem torténtek je-
lent6sebb valtozasok, Uj szerepl6k nem je-
lentek meg a hazai piacon.

- Idénként egyes kereskedelmi lancok
probalkoznak nemzetkézi PL- (sajat mar-
kas) tenderek Kkeretein beliil valamilyen
globéalis tésztacsaladdal, erdltetett alka-
tegoéria-nyitassal, de a hazai fogyaszt6 eze-
ket jellemzéen nem tamogatja — fogalmaz.
Puskas Janos, a Familia 1997 Bt. érté-
kesitési vezetGje egyenesen a fejlédést
emeli Kki:

- Az utébbi par évben azért megfigyel-
hetd, hogy néhany kisebb gyart6 jelentds
és sikeres terjeszkedésnek indult, ami egy
egészségesebb versenynek ad remek tap-
talajt. A fogyaszté Kkegyeiért Kkell ,har-
colni”, amit pedig a kivalo
mingséggel, gusztusos cso-
magolassal és versenyképes
arral lehet kiérdemelni.
Szerinte a hazai sza-
raztésztapiacot ma-
napsag féként né-
hédny nagy gyart6
egymasnak fesziilése
és a szabad résekbe
befurakod6 Kkisebb
gyartok versenye jel-

lemzi. Ok, illetve az ,egészen kicsik” igen
kemény harcot folytatnak egymassal.
Minden kisebb régionak megvan a mar
20 éve megszokott helyi tésztasa, akik
mellett az orszagos hirtek kénnyen
megjelennek, de a novekedni, terjeszkedni
vagyoknak igen nehéz a feladatuk. Egy
Uj teriileten val6 megjelenéskor a helyi ki-
sebb gyartéval is nagyon komoly harcot
kell vivni a fogyaszto kegyeiért.

So6s Zoltan, a So6s Tészta Kft. tigyve-
zeté igazgatdja mindezt még azzal egé-
sziti ki, hogy a hazai piac a tavalyi tobb-
szor6s nagymértékd gabonaar-emelés mi-
att nagy megprobaltatisokon ment Ke-
resztiil, ezért valamiféle, a gyarté és a fo-
gyasztd szdmara egyarant elfogadhaté
L~kompromisszumot” kellett talalni a ter-
mékjellemz6k és arak Osszefliggésében.
Ugyanakkor a cég a vasarldi reakcikra
épitve Kitart a mindség prioritasa mellet.

A vendéglatds sulya
A vendéglatas agazatai koziil a tésztafo-
gyasztds nagyobb mértékben a kozét-
keztetésben jellemzd, a terilet tradici6ibol
adédéan még mindig a hagyomanyos to-
jasos tésztacsaladokat és formatumokat ré-
szesitik elényben — ez Ossk6 Csaba ta-
pasztalata. Mindemellett a fogyasztasi szo-
kasokban bekovetkez6 valtozasok, vala-
mint a termék bizonyos elényei miatt —
révidebb f6zésid6, konnyebb kezelhetdség
- a tojas nélkil, durumlisztbdl késziilt
tésztak is egyre inkabb el6térbe Keriilnek.
A vendéglatas és kozétkeztetés az ér-
. tékesités negyedét produ-
kalja a tésztapiacon, és - te-
szi hozz4 Kahn Norbert - a
formatumok kedveltsé-
= g6t tekintve nincs
i s nagy kiilonbség
a fogyasztéi és a
gasztrés piac ko-
z6tt. Utébbi is he-
terogén, az egyes
piaci szereplok igé-

)



Uj termékcsaladok

A Gyermely Zrt. majus végén hozta piac-
ra a Donna Pasta termékcsaladjat. A
tojasos tésztak a Gyermelyi markatdl
megszokott mind&ségben, helyben eld-
allitott specialis tésztalisztbdl, friss tojas
hozzaadasaval késziilnek. A Donna Pasta
termékeket hat formatumban, folyama-
tosan kedvezd aron, raadasul nyari be-
vezetd akcidkkal tdamogatva ajanljuk tisz-
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Vita Pasta néven a durum termékcsa-
ladunkat is megujitottuk. Egy modern,
fiatalos, a vitalitast elétérbe helyezd, fia-
tal célcsoport szamara ajanljuk ezeket a
durumtésztakat. Nemcsak a csomago-
last, hanem a valasztékot is a modern
igényeknek megfeleléen alakitottuk at:
Uj, divatos format adtunk a masni tészta-
nak, a megvaltoztattuk a penne formajat,
és a korszer( taplalkozasi szokasok szem
el6tt tartasaval, bdvitettiik a zoldségek-
kel dusitott tésztak korét. A hét forma-
tumban kaphatd, révid f6zési idével ren-
delkezé kényelmi termékek bevezetését
széleskord akcidval és bolti aktivitasokkal
tamogatjuk.

A két uj termékcsaladot illetéen
vevoszolgalatunk készséggel all
meglévo és uj partnereink rendelkezésére

a (34) 570-553-as telefonszamon.
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nyei széles mindségi skalan mozog-
nak. Mig az éttermek t6bbsége mi-

Gségcentrikus, addig a kozétkezte-
Eés kozbeszerzés altal érintett be-
szerzései egyértelmtien é_rdet?:rmi—

ndltak. Ez nem is lenne baj, azonban _rovmm

ez utébbi teriileten nagyon sok a tisz-
tazatlan gy, dontés, sokszor az alapvetd
mindségi elvarasokat is figyelmen Kkiviil
hagyjak.

A kozétkeztetés inkédbb konzervativabb a
formavalasztés tertiletén, mig az éttermek
nyitottabbak az djdonsagokra, de ez meny-
nyiség tekintetében nem mindig talalkozik
a gazdasagosan ellathat6 lehetGséggel.
Ezeket a hatasokat latja érvényesiilni Pus-
kas Janos is, kiemelve egy, az éttermi ven-
déglatasra jellemz6 tendenciat: az olasz
konyha térhéditadsa miatt mind erésebb az
olasz jellegl tésztak jelenléte. Sajnalatos,
hogy a HoReCa-szegmens csak tészta-
fajtak és nem a tésztagyartok népszerd-
sitésében vallalhat szerepet — ezt a véle-
ményét osztja Sods Zoltan is:

- Az étlapokon nem szerepel termékiink
tgy, hogy példaul ,Ujhézi-tyakhusleves
Soo6s csigatésztaval”. Pedig valoban: a pi-
acon kaphato, egyedi technolégiaval vagy
éppen sok kézi munkaval késziil, ming-

Puskas Janos

Rédei Akos

2

értékesitési
Familia 1997 Bt.

ségi termékek megjelolése nemcsak a gyar-
tonak jelenthetne reklamot, hanem tébb-
letértéket kozvetitene az étlapokon is, akar-
csak a bor készitGjének, vagy mondjuk egy
sonka szarmazési helyének megjelolése.
Erdekes momentum, hogy a gasztrono-
miaban a levesbetéteket nevezhetjilk a leg-
kényesebb termékeknek, hiszen a tészta
allaga a levesben tokéletesnek Kell, hogy
maradjon (nem tapadhat, nem ragadhat
0ssze, nem mallhat szét).

Persze ma az is vitatott, hogy meddig kell
a tésztat f6zni: a hagyomanyos magyar (és
példaul a német) konyhaban tovabb f6zik,
mint az olaszban. Vito Catale, a Latinum
Zrt. ugyvezetGje szerint meg kell tanitani
a magyaroknak, hogy megfelel6 médon ké-
szitsék el a mindségi tésztat (helyesen f6z-
z€k ki, jol izesitsék), és ezaltal kell az iga-
zi olasz tradici6 szerint formalni az izlést.
Kétségtelen, mostandban egyre divatosabb
a tésztak al dente f6zése. Nos, talan nem

Redet 8786

Sarik Ferenc  Soés Zoltan
5 brand ugyvezeté igazgaté
Cerbona Soés Tészta Kit.

Kkell feltétleniil igazsagot tenni, hiszen a vi-
lag a jobban megf6zott tésztat is elfogadja:
jo példa erre az, hogy a tésztaételeket né-
met izlés szerint Kkészit6 Vapiano-kon-
cepci6 az USA-ban is igen sikeres.

Eltérve a hagyomdnyostol

Tradiciok ide vagy oda, egyre tébb a Kii-
lonleges termék. Az egészségtrendek és
a valtozatossag igénye befolyasolja a ter-
mékvalasztékot, illetve a termékfejlesztés
iranyait. Egyik legfontosabb teriilet a du-
rumlisztbdl késziilt tésztaké. (A durum-
buzarél érdemes tudni, hogy magas a sar-
gapigment-tartalma, ami sz€p sarga szint
ad a tésztanak. A durumbuzaszem Ke-
ményebb, mint a hagyomanyos aestivum,
ami miatt specialis 6rlést kivan.)

A tojasos tészta a tojasnak kdszonhetd-
en ruganyosabb allagd, melegen tartva to-
vabb megdrzi alakjat, mint a tojas nélkil
készilt tészta, tapérték szempontjabol ér-
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Familia Latinum Rédei Sobs

Gyermely

Mary-Ker

spagetti,
fodros nagykocka,
fodros metélt

cérnametélt,
hosszimetélt,
eperlevél

szélesmetélt,
fodros nagykocka,
spagetti

cérnametélt,
kézi tarhonya,
szélesmetélt

spagetti,
fodros nagykocka,
szarvacska

spagetti,
penne rigate,
fusilli

fodros nagykocka,
szarvacska,
tarhonya

Top 3
termékforma

cérnacska,

szélesmetélt D

Akozeljovo sztérja  szarvacska fodros nagykocka spagetti penne csiga

,Chefpont” pont-
gylijto akcio,
Gyermelyi Tészta

kedvezmény-
konstrukcidk,
termékminta

termékbemutatok,
fogyasztoi
proméciok

késtoltatésok
szakéacsoknak

HoReCa-
kommunikécio

tékesebb (vitaminok, optimalis zsirsav-
Osszetétel, ballasztanyagok), illetve izle-
tesebb is - valljak ennek a termékfajta-
nak a kedvel6i. Ugyanakkor - igy a ma-
sik tabor - a durumtészta rendelkezik a
tojasos tésztak minden el6nyével: izvila-
ga és illata kivald, nagy vizfelvevé ké-
pessége révén remekiil f6zhetd, szine to-
jas nélkil is aranysarga a benne talalhato
természetes anyagoknak koszonhetden.
Sarik Ferenc biztos benne, hogy a du-
rumtésztak teljes mértékben kielégitik az
egészségtudatos taplalkozéassal szemben
tamasztott igényeket is. Durumbizabdl to-
jas, tojaspor és egyéb adalék anyagok nél-
kil is kivalo fézési értékd tészta készit-
het6, amelynek sem zamat, sem illat te-
kintetében nem Kkell szégyenkeznie a to-
jasos tésztakkal szemben. Raadésul ener-
giatartalma a hagyomanyos, 4 tojasos tész-
takénal alacsonyabb.

A Mary-Ker Kft. az egészséges életmodot
valaszt6 fogyasztok részére a Sulykontroll

Szerda

Kft.-vel kozosen fejlesztette ki a Korona
Béres Alexandra 500 grammos szaraz-
tészta-termékcsaladot, amely durumliszt és
tojasfehérje hozzaadéasaval késziil, és in-
tegralhat6 a Sulykontroll-programba. A ter-
mékcsalad mar o6tféle formatumban kap-
hat6 (spagetti, penne, orsd, fodros nagy-
kocka, szarvacska).

Az egészségtrendek a tésztak piacan -
Vito Catale szerint - inkabb csak a Kis-
kereskedelemben érvényesiilnek, kevésbé
a HoReCa-szektorban. Ett6l fuggetlentl a
Latinum Zrt. altal forgalmazott tésztak
mind durumbuzébél késziilnek.

A Gyermely Zrt. is kinal az 1, 4 és 8 to-
jasos tésztak mellett durumdérleménybdl
késziilt termékesaladot — juniustél mar Vita
Pasta néven lehet talalkozni a termékek-
kel a piacon. Kdhn Norbert modern, fia-
talos, a vitalitast el6térbe helyezd, fiatal
fogyasztokban hatarozza meg a durum-
tésztak célcsoportjat. A cég a csomago-
lason tal a valasztékot is ennek megfe-
leléen alakitotta at: divatos format adtak
a masnitésztanak, megvaltoztattak a pen-
ne formajat, és a Kkorszerl téplalkozasi
szokasok szem el6tt tartasaval bovitették
a zo6ldségekkel dusitott — spent6tos-para-
dicsomos izesitést — tésztak korét.
Puskés Janos azon a véleményen van,
hogy a ,vasarloképes” generaci6 még ke-
vésbé nyitott az uj Otletekre a széraz-
tésztak terén, mint a kovetkez6 nemze-
dék lesz. Mindemellett a Familia ugy-
szintén gyart szines tésztakat is, spenot-
és paradicsomkivonattal szinezve, annak
ellenére, hogy azok nem tartoznak a leg-
sikeresebb termékeik kozé. A fejlett vi-

lag étkezési kulturajat athat6é valtoza-
sokhoz igazodva teljes kidrlésd, biotdn-
kolybuza felhasznalaséaval, tojas nélkil ké-
szilé termékcsaladot kivannak a kozel-
joveben bevezetni a piacra — natir meg-
jelenést, jo f6zési tulajdonsagu, kdnnyen
emészthetd, koleszterinszegény tésztakat.
Els6sorban biotonkolytészta gyartasaval
foglalkozik a Rédei ’97 Bt. is, ezen be-
lul gyartanak teljes Ki6rlést tonkolytész-
tat, illetve Kkilonbozé izesitési és szind
tésztakat is, mint példaul paradicsomos,
spenétos, spirulina-algas vagy éppen az
omega-3 lencsiras termékcsaladot.
Ugyancsak kindl omega-3 zsirsavval du-
sitott tésztakat (boglyas cérna, csiga, me-
télt, orso, csavart cs6) a Soos Tészta Kft.
is. Masik, a tavalyi év végén piacra ke-
rilt djdonsadguk a piros szind tészta, am
Uj megkozelitésben, magyar csemege-
paprika hozzdadaséaval késziil.

Folyamatos fejlesztés

Magyarorszagon az egy fére esé éves
tésztafogyasztas 6,5-7 kilogramm, ezzel
az értékkel Eurépaban a kézépmezdny-
ben vagyunk. Féként koretként, illetve le-
vesbetétként hasznaljuk a tésztat. A me-
diterran étkezési kultdra terjedésével egy-
re nagyobb szerep jut a tésztas ételek-
nek, ugyanis gyorsan elkészithetGek,
egészségesek, konnyen, egyszerden va-
ridlhatéak. Ami trendként megfigyelhe-
t6 - véli Kahn Norbert -, hogy kezd
megjelenni egy olyan fogyasztéi kor, ahol
a tésztat nemcsak Kkiegészitének, egy-
szer koretnek hasznaljak, hanem a tész-
ta hatarozza meg az étel sajatossagat.
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Nagyon népszertek lettek a tiz éve még
ismeretlen tésztasalatak, valamint a
tésztas desszertek. Bar a fogyasztas alap-
vetéen konzervativ, azonban lehet érez-
ni az igényt a valtozasra, a konnyedebb
ételek elkészitésére és az uj izek kere-
sésére.

A piac altalunk megszolaltatott képvi-
sel6inek véleménye nagyjabol dsszecseng
a magyar fogyasztok konzervativ tész-
tafogyasztasi szokasai tekintetében, mind-
azonaltal mar nem lehet figyelmen kiviil
hagyni a globalis trendeket, a kilfoldi
példakat. Rédei Akos abban reményke-
dik, hogy egyre inkédbb névekszik az
igény az egészségesebb, reform-, illetve
bioélelmiszerek irant, és ez val6szintleg
a tésztafogyasztasban is megmutatkozik
majd.

Osské Csaba szerint fel kell késziilni a
fogyasztok szdmara kedvez6bb ard, szten-
derd mingségt, a tojasos tészta fogyasz-
tasi élményét nyujté termékekkel — ezt fel-
ismerve jelent meg a Mary-Ker Kft. a Du-
etta markanevd, 2 tojasos termékekkel.
A Latinum Zrt. jelenleg gyorsfagyasztott
Barilla tésztakat tesztel néhany ACCOR
Hotelben - ezek konyhakészek, 2 perc
alatt megfének.

stratégia W —

&3 Focusing on innovation

Pastas are modern, healthy products, which can be prepared quickly and offer many possibilities. This is why pasta is
the 6-7th most popular food category in Hungary. According to Nielsen data, the Hungarian market expanded by 2
per cent in terms of volume, in the 12 month period before March 2008. Owing to the rise in grain prices, this translated
to a 20 per cent increase in terms of value. (Data from GfK Hungdria shows that consumption in terms of volume
dropped by 3 per cent and increased by 10 per cent in terms of value.) In terms of egg content, the market share of
the 4 egg segment is stagnating, while the 2 egg segment is growing at the expense of the 8 egg segment. Pastas
made with eggs still account for 8o per cent of the total market. In the opinion of Norbert Kahn, sales director of Gy-
ermely Zrt, this is due to traditions going back centuries. Durum pastas also hold a stable position, with @ market share
of 10 per cent. According to Akos Rédei, sales manager of Rédei ‘g7 Bt., this is a very competitive market, where con-
tinuous concentration is taking place. While the number of manufacturers is shrinking, the number of distribution chan-
nels s also decreasing. In the opinion of Csaba Osské, sales director of Mary-Ker Kft, no major changes have occurred
in the last two-three years. - Occasionally, some retail chains attempt to create new categories by launching new
global PL products, but local consumers generally do not welcome these - he explains. - Some smaller manufactur-
ers have successfully begun to expand in recent years, which is good for competition - emphasises Janos Puskas,
sales manager of Familia 1997 Bt. All regions have their own local manufacturers, who are staunchly defending their
positions. As Zoltan Sods, managing director of Sods Tészta Kft explains, the big rises in grain prices have resulted in
a ‘compromise” regarding product features and prices, which has been accepted by both manufacturers and con-
sumers. Public catering accounts for the largest part of pasta consumption in the HoReCa segment. Traditional pas-
tas are still preferred, though durum products made without eggs are becoming increasingly popular. While most
restaurants prefer quality, price is the priority in public catering. Restaurants are also more open to innovations. Italian
style pastas are increasingly popular in restaurants. According to Vito Catale, managing director of Latinum Zrt, Hun-
garians have to learn to prepare quality pastas. Cooking pastas al dente has become accepted. The number of spe-
cialised products is growing. One of the most important types among these is pastas made from durum flour. Ferenc
Sérik is convinced that durum pastas are ideal for health-conscious consumers, as they contain less calories and no
eggs. The Korona Béres Alexandra product line has been developed jointly by Mary-Ker Kft. and Sulykontroll Kft. These
pastas are made with durum flour and added egg protein. In the opinion of Vito Catale, the health trend enjoys far
greater popularity in the retail sector, than in HoReCa. Gyermely Zrt. has a durum product line targeted at active and
youthful consumers, marketed under the brand name Vita Pasta. Familia Kft also manufactures coloured pastas and
plans to launch a bio product line made without eggs in the future. The main product of Rédei’97 Bt. is also bio pasta,
including coloured versions and even a product line made with Omega 3 lentil sprouts. The product range of S66s
Tészta Kft includes products made with added Omega 3 fatty acid, or red paprika. With the increasing popularity of
Mediterranean cuisine, demand for pastas is also growing. Though Hungarian consumers are still predominantly con-
servative, global trends are beginning to influence their preferences. s

Két uj termékcsaladot hozott piacra ja-
niusban a Gyermely Zrt. is: Donna Pas-
ta néven tojasos, csaladias izvilagu ter-

4 @os

mékeket, illetve a korabban mar emlitett
Vita Pasta durumtésztakat. Emellett for-
mavalasztékukat is aktualizalni fogjak. =
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Megindultak a sertésarak is

Az Agrargazdasagi Ku-
tat6 Intézet (AKI) folya-
matosan nyomon kove-
ti, és a rendszeres kiad-
vanyaiban kozreadja a
vilag baromfi- és huspi-
aci tendenciait. A KSH
és az AKI Piaci és Ar-
informécids Rendszer
(PAIR) adataibél még a
rovid tavu kiskereskedelmi iizleti dontések
el6tt is érdemes pontosan tajékozddni.

A legfrissebb kozleményiikben megalla-
pitjak, hogy Magyarorszag az év elején no-
velte az él6 marha és a marhahds kivitelét,
ezek utan a kereskedelmi forgalom egyen-
lege pozitivlett. Az év eleji stagnalast kove-
tden emelkedtek a marhaarak, a hazai drak
azonban tovébbra sem zarkoztak fel az uni-
6s arszinthez. A hazai termelésbdl szarma-
76 vagosertés termel6i dtlagara nétt az el-
mult hetekben, a 21. héten a kilonkénti at-
lagos hasitott, meleg stlyra vonatkozo 381
forintos értékével csaknem 32 szazalékkal
haladta meg az egy évvel korabbit. A vago-
hidak a 21. héten tiz forinttal alacsonyabb
aron importaltak a sertéseket, a kedvezébb
arak ellenére azonban a behozatal csak a fe-
1ét tette ki az el6z6 év azonos hetében be-
szallitott mennyiségnek.

Dr. Udovecz
Gabor
féigazgatd, AKI

B Price of swine also rising

Trends in the world markets of meat and poultry are
monitored regularly by the Agricultural Business Re-
search Institute (AKI). Data from the Market Price Infor-
mation System (PAIR) of KSH and AKI can be useful for
even short term business decisions. Hungary increased
its export of cattle and beef in the beginning of 2008,
turning the balance of trade positive. The price of cat-
tle has risen since January, but is still below the EU av-
erage. The price of domestic swine intended for
slaughter was up by 32 per cent on the 21st week,
compared to the same week of 2007. The production
of eggs for human consumption has been falling in the
EU for years and this trend is expected to continue. Im-
ports from non-EU countries account for only 10 per
cent of the total quantity of eggs in the EU market.
Though the production of eggs has been decreasing in
Hungary as well, export was significantly higher in the
first two months of 2008, than it had been in earlier
years. =

A turistacsomag alig valtozik

A turistak fogyasztasszerkezete valtozatlannak mondhaté. A KSH meg-
figyelésébdl kideriilt, hogy 2008 elsé negyedévében az egy napra latoga-
tok élelmiszerek és egyéb arucikkek vasarlasara forditottak kiadasaik

Az Eurdpai Unié étkezésitojas-termelése
folyamatosan csokkent az el6z6 években.
Ez a tendencia varhatoan tovabb folyta-
tédik. Az Eurépai Bizottsag 2008-ra az
étkezésitojas-termelés 1,8 szazalékos
visszaesését prognosztizdlja. Hosszabb
tavon kedvezdbbek a kilatasok, 2014-re
az EB mérsékelt (1,5 szdzalék koriili) n6-
vekedésre szamit.

Az Eurdpai Unié tojas- és tojastermék-
kereskedelme elsésorban a bels6 piacon
bonyolédik. A harmadik orszagokbdl ér-
kez6 import csak mintegy tiz szazaléka a
bels6 piacon forgalomba keriilé mennyi-
ségnek. Az Eurostat adatai szerint Hol-

landia mellett Franciaorszag, Lengyel-
orszag, Németorszag és Szlovakia a leg-
jelent&sebb étkezésitojas-exportérok. Ko-
ziilitk Németorszag és Hollandia jelentds
importoér is. A tojastermékek belsé piacon
forgalomba keriil6 mennyisége a héjas to-
jaséhoz hasonlo.

Az EU-hoz hasonléan, Magyarorszagon
is csokkent az elmult években az étkezé-
si tojds termelése, a tojéallomany csok-
kenésével parhuzamosan. A KSH adatai
alapjan, az év els6 két honapjaban a ma-
gyar héjastojas-export jelentGsen meg-
haladta a korabbi évek azonos idgsza-
kanak adatait. A kordbbi évekhez ké-
pest nagysagrendekkel nétt az étkezé-
si tojas kivitele, els6sorban Ausztriaba
és Romaniaba. =

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

Orszagok 2007. 2008. 2008. 20. hét/ 2008. 20. hét/
19.hét 20.hét 19.hét 20.hét 2007. 20. hét % 2008. 19. hét %
Belgium 320 319 359 376 117,77 104,50
Bulgéria 426 426 443 437 102,65 98,81
Csehorszag 315 322 394 400 124,42 101,67
Dénia 288 290 314 326 112,67 103,81
Németorszag 343 342 401 409 11951 101,86
Esztorszag 335 332 379 378 113,87 99,76
GOrogorszag 356 362 452 482 133,00 106,60
Spanyolorszag 350 352 377 372 105,87 98,87
Franciaorszag 307 308 333 332 107,60 99,56
frorszag 318 320 353 358 111,95 101,47
Olaszorszag 313 315 349 345 109,46 98,81
Ciprus 314 316 364 362 114,63 99,49
Lettorszag 344 351 380 407 116,04 107,14
Litvania 334 343 409 416 121,09 101,70
Luxemburg 348 342 394 412 120,23 104,51
Magyarorszag 316 317 381 396 12513 103,88
Malta 368 370 376 371 100,32 98,81
Hollandia 310 307 350 367 11961 104,86
Ausztria 333 336 372 368 109,62 98,81
Lengyelorszag 294 293 379 399 136,41 105,43
Portugdlia 366 368 379 377 102,36 99,47
Romanta 354 348 420 415 119,24 98,79
Szlovénia 322 327 359 374 114,46 104,08
Szlovakia 317 320 389 389 121,51 99,98
Finnorszag 336 338 378 375 110,73 99,00
Svédorszag 346 347 376 380 109,31 100,94
Anglia 378 381 377 372 97,68 98,70
EU 326 326 371 376 115,32 101,56

** Atszémitva az MNB hivatalos kézépérfolyamdn.

Forrds: EU Bizottsdg, AKI

Ei= Little change in the tourist package

According to KSH data, shopping accounted for over half of the amount

tobb mint felét. E mellett jelentds az egyéb szolgaltatasok igénybevéte-
le is (22 szdzalék). A tobb napra latogatdk kiadasaik 44 szazalékat szallasra és vendéglato-szolgaltatasokra forditottak, 7 szaza-
1ékat élelmiszerre, 13 szazalékat arucikkekre, 8 szazalékat egyéb szolgaltatasokra koltotték. 2008 elsé hénapjaiban a forint je-
lentdsen gyengébb volt, mint 2007-ben. Ez is hozzajarult az 6sszes és az egy napra jut6 fogyasztas értékének alakuldsahoz. =

spent by visitors coming to Hungary for only one day in the first quarter
of 2008. Accommodation and catering accounted for 44 per cent of the
expenditure of those visitors who stayed for several days. The HUF was
weaker in the first quarter of 2008, than it had been in 2007. =



A versenyszektorban mar
emelkednek a realkeresetek

A GKI Gazdasagkutatd
Zrt.-nek az Erste Bank
egyiittmiikodésével ké-
sziilt elérejelzése sze-
rint az els6 negyedévi
adatok aldtamasztjak,
hogy 2008 mésodik fe-
lében a magyar gazda-
sag kijon a tavalyi no-
vekedési godorbdl.

A magyar gazdasag 2008 I. negyedévében
Osszehasonlithatd adatok alapjan az egy
évvel korabbihoz viszonyitva 0,9 szazalék-
kal fejl6dott. Ez nagyon alacsony iitem, de
megfelel a vartnak, és valamivel gyorsabb
a2007. év véginél. Az ipari termelés és a ki-
vitel dinamikusan né, az épitdipar és a kis-
kereskedelem visszaesése pedig lassult. A
teherszallitas teljesitményének novekedé-
se érezhetden mérsékeltebb lett, a személy-
szallitasé viszont kissé gyorsult. A beruha-
zasok 4,8 szazalékos visszaesése alapvet6-
en az allami fejlesztések visszafogdsanak
kovetkezménye, a mezégazdasagi, keres-
kedelmi és szallodai beruhdzasok - igaz,
alacsony bazishoz képest — 20-50 szaza-
lékkal béviiltek.

Az év egészében a tavalyi 1,3 szazalék
utan 2,5-3 szazalékos, de a masodik fél-
évben mar 3,5 szdzalék koriili novekedés
varhato. Ez alapveten a 2007-ben vissza-
esést elszenved6 agazatok stabilizaloda-
sanak koszonhetd, mikozben a noveke-
dés tavalyi f6 hordozoja — az ipar — még
veszithet is lendiiletébdl. A tavalyi rossz
termés utan mar atlagos idGjards esetén is
kiilonosen gyors fejlddés varhaté a mez6-
gazdasagban. A dinamikat javitani fog-
jaazis, hogy mas — tavaly és az év elején
még visszaesd — agazatok, példaul az épi-
téipar, a kereskedelem és a kozszolgdlta-
tasok teljesitménye is legalabb stagndlni,
s6t inkabb novekedni fog.

Az épitbéiparban érdemi valtozas a II. fél-
évtél mar erbre kapo briisszeli tamoga-
tasu infrastrukturalis fejlesztések bein-
duldsatol varhato. A kereskedelemben
a realkeresetek lassu emelkedése el6bb-
utobb a forgalom szerény novekedésében
is éreztetni fogja hatasat. A kozszolgélta-
tasok esetében pedig a tavalyi csokkenés
utan idén a vizitdij eltorlése kovetkez-
tében emelkedd orvos-beteg taldlkoza-
sok szama még novelheti is a kimutatott
egészségiigyi GDP-t, mikozben az okta-

Bir6 Péter
kutatésvezet6
GKI

tas esetében inkabb csokkenés valészind.
Mindez még a romlé eurdpai konjunktu-
ra kovetkeztében lassuld ipari termelés
esetén is valoszin(ivé teszi a novekedé-
si godorbdl vald kilabalast, ami nemzet-
kozi 6sszehasonlitasban az EU atlaganal
mar gyorsabb, de az 4j tagallamokéndl
lassubb fejlédést jelent.

Az aruforgalmi egyenlegben az els6 ne-
gyedévben aktivum keletkezett, az év so-
ran azonban inkabb csak egyensuly varha-
t6, mivel a lassan, de élénkiilni kezd6 beru-
hdzasi és fogyasztasi keresletnek behozata-
li vonzatalesz. Az allamhaztartds hianya az
els6 négy honapban lényegesen kisebb volt
atavalyinal. Az inflaci6 2007 decembere ta
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havi 0,2 szazalékponttal (de aprilisban csak
0,1 szazalékponttal) lassult. 2008 atlagdban
6-6,5 szazalékos, az év végén 5 szazalék ko-
riili aremelkedés varhatd.

Az uzleti szféra bruttd bérnovekedése
egyelére az OET 4ltal javasolt 5-7,5 sza-
zalékos sav fels6 értékénél joval maga-
sabb, kozel 11 szdzalékos, ami az els6 ne-
gyedévben hozzavetSleges kétszazalékos
realkereset-emelkedést jelentett. A brut-
t6 keresetek emelkedése a tizenharma-
dik havi fizetés felének tavalyi kifizetését
nem szamolva a koltségvetési szektorban
is hasonlo. Az év egészében az atlagos re-
alkeresetek egy szazalékkal emelkednek,
de ezen beliil a koltségvetési szektorban
inkabb csak stagndlnak.

A régi6 kedvezébb pénziigyi megitélése,
valamint a magas és tobbszor megemelt
jegybanki alapkamat miatt a forint rend-
kiviil er8s. Az év soran elkeriilhetetlen
lesz a kamatok csokkentése. m

A GKI Gazdaségkutaté Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdasag 2008. évi folyamatairdl

2005 2006 2007 2008. 2008
I-III. hé elorejelzés

1. A GDP volumenindexe (%) 104,1 103,9 101,3 101,6 102,7
2. Azipari termelés indexe

(6sszehasonlité aron, %) 107.,3 110,1 108,1 106,9 106,0
3. Nemzetgazdasagi beruhdzasok indexe

(6sszehasonlité aron, %) 106,4 98,0 100,3 952 104,0
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe

(6sszehasonlité aron, %) 1166 98,4 85,9 80,8 102,0
5. Akiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 105,8 1044 97,0 96,9 101,0
6. A kivitel valtozasanak indexe

(foly6 aron, euréban, %) 1114 116,6 1157 1127 110,0
7. Abehozatal valtozasanak indexe

(folyd &ron, euréban, %) 108,3 1139 1119 110,2 109,0
8. A kiilkereskedelmi mérleg egyenlege

(milliard eurd) -2,9 -2,0 -0,3 0,2 0,0
9. A folyo fizetési és tokemérleg egyiittes

egyenlege (milliard eurd) -5,3 -5,2 -4.0 - -35
10. Az eur6 atlagos arfolyama (forint) 248,0 264,3 251,3 258,6* 250,0
11. Az &llamhaztartés hidnya (pénzforgalmi

szemléletben, helyi 6nkorméanyzatok nélkiil,

milliard forint) 984,4 2034 1291 522,4* 1050,0
12. A brutté atlagkereset indexe 108,8 108,1 108,2 106,5 108,5
13.Fogyasztéi rindex 103,6 103,9 108,0 106,8* 106,2
14.Fogyaszt6i drindex az id6szak végén

(el6z6 év azonos hénap=100) 103,3 106,5 107,4 106,6* 105
15.Munkanélkiiliségi rata az idészak végén (%) 7,3 75 7,7 7,7%* 7,5

*2008. I-V. hd
** Februdr-aprilis

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM

B Real incomes rising in competitive sector

According to a forecast by GKI Gazdasdgkutaté Zrt prepared with the cooperation of Erste Bank, data from the first
quarter of the year seems to confirm expectations that economic growth will accelerate in the second half of 2008.
The Hungarian economy produced growth of 0.9 per cent in the first quarter of 2008, compared to the same period
in 2007. Industrial production and export show dynamic expansion, while recession in retail and the construction sec-
tor has slowed down. As a result of stabilisation in the sectors suffering the worst recession in 2007, economic
growth is expected to be between 2.5-3 per cent for 2008, but will reach 3.5 per cent in the second half of 2008.
Agriculture is expected to produce exceptional expansion, provided weather conditions remain average. The gradual
increase in real incomes will have a positive effect on retail sales. Slow recovery is probable, even if the expansion of
industrial production slows down. Economic growth is expected to be above the EU average, but below that of new
member states. The deficit of the budget was significantly lower in the first four months of 2008, than previously
expected. Average inflation in 2008 Is expected to be 6-6.5 per cent. Wages in the competitive sector have been
rising at a rate of 11 per cent, which is much higher than 5-7.5 per cent recommended by OET. »
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Csokken az atutazok szama

2008 els6 harom hdénapjaban - az eld-
z0 év azonos id6szakdhoz viszonyitva
— 3 szazalékkal csokkent az egy napra
hazankba latogatok szama, ekozben a
tobb napra latogatoké 5 szazalékkal b6-
vilt. Az elmult harom évben az éjsza-
kazas nélkiili utazok szama folyama-
tosan emelkedett. A KSH elemzésébdl
az is kideriil, hogy ez a tendencia 2007
végén latszott megfordulni, majd 2008
I. negyedévében is folytatdédott — igy is
kozel 80 szazalék az egy napra utazok
aranya. A kulfoldi latogatok éltal elt6l-
tott osszes id6 — 2007 azonos idészaka-
hoz viszonyitva — 8 szdzalékkal, 16 mil-
li6 napra cs6kkent.

Az egy napra latogatok kétotode at-
utazo6. Aranyuk az el6z6 év azonos
idészakaban mért értékkel megegye-
z6. Jelentds a napi vasarlok aranya (27

Idén az els6 negyedévben 7,6 millié kiil-
foldi latogato érkezett hazankba, egy sza-
zalékkal kevesebb, mint 2007 azonos id6-
szakaban. A KSH jelentése szerint a kiil-
foldiek Osszesen 16 millié napot toltot-
tek el Magyarorszagon, ami 8 szazalékkal
maradt el az el6z6 év azonos iddszakanak
adatatdl. A kiillfoldiek magyarorszagi fo-
gyasztasa 188 milliard forint volt, 13 sza-
zalékkal tobb, mint egy évvel korabban.

B2 More money spent in
Hungary by foreigners

The number of foreign visitors in Hungary was 7.6 mil-
lion in the first quarter of 2008, which represents an
increase of one per cent. Foreigners spent a total of
16 million days in Hungary in the above period. Total
spending by foreign visitors in Hungary was up by 13
per cent, reaching HUF 188 million. Hungarians travel-
ling abroad spent HUF 134 billion in the same period.
Visitors staying in Hungary for several days spent a
total of HUF 106 billion on tourist services. m

szazalék), viszonylag mérsékelt a tu-
risztikai céllal érkezOké (18 szazalék).
A Franciaorszagbol és Hollandiabol
érkez0k teljes egészében atutazok. Tu-
risztikai céllal — az érkezések szamat
tekintve — legtobben Ausztriabdl és
Szlovakidbdl érkeztek. Az egy napra
latogatd osztrakok 36 szdazaléka kirdan-
dulé volt, Csehorszag, Lengyelorszag
és Szlovakia esetében ez az arany 20
szazaléka koriili.

A hosszabb ideig hazankban tartézko-
dok 77 szazaléka turisztikai céllal érke-
zett, ebbdl 19 szazalék volt az iizleti uta-
zOk aranya. Az atutazok aranya 7, a hu-
zamosabb idejli munkavégzés céljabol
érkez6ké 9 szazalék koriili volt.

A t6bb napra latogatok a legnagyobb
szamban Németorszagbol és Ausztria-
bol érkeztek.

A tobb napra érkezé kiilfoldiek altal leg-
latogatottabb turisztikai régidink 2008 I.
negyedévében Budapest (42 szazalék) és
a Nyugat-Dundntul (29 szazalék) voltak.
Budapest egy szazalékpontos csokkenést,
Nyugat-Dunantul 4 szazalékpontos no-
vekedést mondhat magaénak az el6z6 év
azonos idgszakdahoz képest. =

&= Fewer visitors in transit

The number of visitors staying for only one day was 3
per cent down in the first quarter of 2008, compared
to the same period in 2007. The number of visitors
staying for several days was up by 5 per cent. How-
ever, visitors staying for only one day still accounted
for nearly 8o per cent of the total in the first quarter
of 2008. The amount of time spent by foreign visitors
in Hungary was down by 8 per cent, compared to the
first quarter of 2007. 40 per cent of visitors staying
for one day are transit passengers. 27 per cent come
shopping and only 18 per cent are tourists. Most of
the visitors staying for several days come from Ger-
many and Austria. Budapest and the western region
are the most popular destinations for these visitors. =

Rovidebb ido alatt tobbet koltottek
a kulfdldiek Magyarorszagon

A magyar lakossag ekozben 3,7 mil-
li6 alkalommal utazott kiilféldre, ami
két szazalékkal haladta meg a 2007. I.
negyedévit, és 134 milliard forintnak
megfelel6 6sszeget koltott el. Az idészak
alatt az utasforgalmi egyenleg 54 mil-
liard forintot tett ki, ami 2 milliard fo-
rinttal kevesebb, mint 2007 ugyanezen
idészakaban.

A kiilfoldi latogatok 2008 els6 harom ho-
napjaban 188 millidrd forintot koltottek
el hazankban. Az utasforgalmi export
63 szazaléka, 118 milliard forint volt a
turisztikai motivacidval utazdék kolté-

Kevesebben a vidéki szalloddkban

Az év els6 négy honapjaban a harom-,
a négy- és az otcsillagos szallodak 50
szazalékos szobakihasznaltsaggal mu-
kodtek. A foly6 dron szamitott brutt6
szobadrbevétel 6 szazalékkal n6tt az egy
évvel korabbi szinthez képest.

Els6sorban a vidéki szallodaknal tapasz-
talhato visszaesés miatt 6sszességében
1,5 szazalékkal csokkent a vendégéjsza-
kak szama. A févarosi szalloddkat a ven-
dégéjszakak szamanak novekedése vagy
stagnalds jellemezte. A tobbi szallodaban
(a Balatonnal miikod6 haromcsillago-
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sok kivételével) csokkent a vendégéjsza-
kak szama. Idén a szallodak nem tudtak
megismételni az egy évvel korabbi sike-
res marciusi és aprilisi forgalmat. A ven-
dégéjszakdk volumenének aprilisi valto-
zasara hatassal volt az a koriilmény is,
hogy 2007-ben aprilisra, 2008-ban mar-
ciusra estek a hdsvéti iinnepek.

Egy kiadott szallodai szoba brutté atlag-
4ra 17 000 forint (67 eurd) volt az idészak
soran. Ez a mutaté a budapesti 6tcsillagos
egységekben kiemelked6en magas (33 800
forint) volt. A févarosi négy- és a vidéken

se, ami fél szazalékkal kevesebb, mint
az el6z6 évben. Az egynapos latogata-
sokbdl szarmazott a bevételek 33 sza-
zaléka, 62 milliard forint. Az egy napra
latogatok kiadasainak kozel kétotode a
vasarlasi céllal érkezoktol, 18 szazaléka
az atutazoktol szdrmazik. A tobb napra
hazankba latogatok 106 milliard forint
értékben vették igénybe hazank turisz-
tikai szolgaltatasait. Kiadasaik nagy ré-
sze, 59 szazaléka a szabadidés utakhoz,
26 szazaléka — az éves atlagnal jelentd-
sen nagyobb ardnnyal - az tizleti utak-
hoz kotédott. =

miikodd négy- és otcsillagos szallodak at-
lagosan 12 800-16 600 forintos, a harom-
csillagos egységek 8900-10 400 forintos
szobadrat érvényesitettek. =

B2 Fewer hotel guests
outside Budapest

The occupancy rate for 3.4 and 5 star hotels was 50
per cent in the first four months of the year. Gross
room revenues were up by 6 per cent, compared to
the same period n 2007. The number of nights spent
in hotels was down by 1.5 per cent as a result of a
recession outside Budapest. The overall average
room rate was HUF 17,000, while it was HUF 33,800
for 5 star hotels in Budapest. =



Az étolaj dragult a legjobban

2008. aprilisban az egyhavi atlagos
fogyasztoiar-emelkedés 0,3 szazalék
volt, 2007. aprilishoz viszonyitva pedig
6,6 szazalékkal novekedtek az drak. A
KSH gyorsjelentésébol kideriil, hogy egy
hénap alatt — 2008. marciushoz viszo-
nyitva — az élelmiszerek arai 1,4 szaza-
lékkal emelkedtek.

Novekedett az étolaj (7,2 szazalék), a ser-
téshus (3,9 szdzalék), a szalami, szdraz-
kolbasz, sonka (3,2 szdzalék), valamint a
margarin (3 szazalék) ara. Az idényéras
élelmiszerek nélkiil szamitva az élelmi-

oo

szerek drai az el6z6 hénaphoz képest 1,2

Visszahuzé
élelmiszeripar

s

Az ipari termelés az el6z6 év azonos
idészakahoz viszonyitva 2008 marci-
usaban 1,9 szazalékkal, munkanap-
hatastdl megtisztitva 4,3 szdzalékkal
nétt. A KSH szerint a termelés volu-
mene az év els6 harom honapjaban 6,9
szazalékkal magasabb volt, mint az
el6z6 év azonos idészakaban. A fel-
dolgozoéipari termelés mintegy egy-
tizedét add élelmiszer, ital és dohdany
gyartasa jelentésen, 12,1 szazalékkal
csokkent, ez részben a magas bazis ko-
vetkezménye. =

B Food industry in recession

Industrial production was up by 4.3 per cent in March
2008, compared to the same month in 200y. Indus-
trial production was 6.9 per cent higher in the first
quarter of 2008, than a year earlier. The output of the
food, beverage and tobacco industry was down by
121 percent.m

szazalékkal dragultak. A szeszes italok,
dohdnyaruk arai szintén az atlagosnal
nagyobb mértékben (0,7 szazalék) nét-
tek.

12 hénap alatt, 2007. aprilishoz viszo-
nyitva az élelmiszerek arai az atlagos-
nal nagyobb mértékben, 12,7 szazalék-
kal emelkedtek. Ezen beliil jelentésen
dragult az étolaj 65,3, a liszt 47,8, a sza-
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raztészta 22,9, a tej 22,4, a sajt 22,0, a
kenyér 19,3, valamint a péksiitemények
16,8 szazalékkal.

Arcsokkenés volt megfigyelhetd a cu-
kor (7,1 szdzalék) esetében. A haztar-
tasi energia atlagot meghalado, 8,7 sza-
zalékos aremelkedésén beliil az elektro-
mos energia és a vezetékes gaz ara 9,8-
9,8 szazalékkal n6tt. =

B2 Cooking oil producing highest price rise

The average rise in consumer prices was 0.3 per cent in April. Prices were 6.6 per cent higher than in April 2007.
Food prices were up by 1.4 per cent in April compared to March. Cooking oil, pork salami, dry sausage, ham and
margarine produced a higher than average price rise. Food prices were up by 12.7 per cent compared to April 2007.
The price of cooking oil rose by 65.3 per cent in this period. =

Csokkenés az EU-ban is

2008 marciusaban a kiskereskedelmi forgalom volumene az eur6zénéaban 0,4
szazalékkal, az EU-27-ben pedig 0,7 szazalékkal cs6kkent az egy honappal ko-
rabbi szinthez képest. Az Eurostat mérése szerint az el6z6 év azonos honapja-
hoz képest 2008. marciusban a kiskereskedelmi forgalom az eur6zénaban 1,6
szazalékos csokkenést jelzett, mikozben az EU-27-ben 0,4 szazalékos noveke-
dés kovetkezett be.

Marciusban — 2007 marciusahoz viszonyitva — az élelmiszer és élelmiszer jellegti ve-
gyes iizletek forgalma az eurézénaban 2,7 szdzalékkal, az EU-27-ben pedig egy szdza-
lékkal mérséklédott. A nem élelmiszertermékek kereskedelme 0,9 szazalékos csokke-

nést mutatott az eur6zonaban, az EU egészében pedig 1,4 szazalékkal béviilt.
Az adatot kozIl6 tagorszagok koziil a teljes kiskereskedelmi forgalom 9 tag-

&= Decrease in the EU as well

Retail sales were down by 0.4 per cent in the EUR
zone and by 0.7 per cent in the EU-27 zone in March,
compared to February. According to Eurostat data,
retail sales were 1.6 per cent lower in the EUR zone
in March 2008, compared to 2007, while an increase
of 0.4 per cent took place in the EU-27 zone. Retail
sales grew in g EU countries and dropped in 10. Ro-
mania and Slovakia produced the highest rate of
growth (16.2 per cent and 10.4 per cent respective-
ly), while the biggest drop was recorded in Spain and
Estonia. =

Aktivumban a kllkereskedelem

2008. januar-aprilisban — a KSH el§-
zetes adatai szerint — a kivitel értéke
6394 milliard forintot, a behozatalé
pedig 6309 millidrd forintot tett ki.
Az export értéke 19, az importé pe-
dig 15 szazalékkal nétt 2007 azonos
id6szakahoz képest. Euréban szdmol-
va a kivitel értéke 15, a behozatalé 12
szazalékkal boviilt. A kiilkereskedel-
mi mérleg 86 milliard forint (331 mil-
li6 euro) aktivumot mutatott, ami az
egyenleg 164 millidrd forintos (638
millié eurds) javuldsat jelenti a 2007.
janudr-dprilisi 78 millidrd forint (307

millié eurd) passzivumhoz képest.
A KSH elsé6 becslése szerint 2008. ap-
rilisban a kivitel értéke 1637 milli-
ard forintot, a behozatalé 1625 milli-
ard forintot ért el, ami az export ese-
tében 27, importban pedig 22 szaza-
lékos novekedést jelent az egy évvel
korabbi szinthez képest. A kivitel eu-
réban mért értéke 23, a behozatalé 18
szazalékkal boviilt 2007 aprilisdhoz
viszonyitva. A kiillkereskedelmi mér-
leg aprilisban 12 milliard forint (54
milli6 eurd) aktivumot mutatott, ami
az egyenleg 51 millidrd forintos (210

allamban nétt és 10-ben csokkent. A
legnagyobb novekedési iitem Roma-
nidban (16,2 szazalék), Szlovdkiaban
(10,4 szazalék), Litvanidban (9 szdza-
1ék) és Bulgaridban (8,7 szazalék) ko-
vetkezett be, mikozben leginkabb Spa-
nyolorszdgban (5,3 szazalék), Esztor-
szagban (4,9 szazalék), Danidban (4,6
szazalék) és Luxemburgban (4,2 szdza-
1ék) csokkent. =

&= Positive balance for

foreign trade

Exports totalled HUF 6,394 in January-April 2008,
while imports amounted to HUF 6,309. The volume
of export was up by 19 per cent compared to April
2007, while imports grew by 15 per cent. 2008. For-
eign trade showed a positive balance of HUF 86 bil-
lion, which was an improvement of HUF 164 billion,
compared to the same period in 2007. Exports to-
talled HUF 1,637 billion in April, while the volume of
imports was HUF 1,625. Exports were up by 27 per
cent compared to April 2007, while imports were 22
per cent higher.

millié eurds) javulasat jelenti 2007
aprilisahoz képest. Az aprilisi kivitel
78, a behozatal 69 szazalékat az Eu-
répai Unié tagallamaival bonyolitot-
tuk le. =

3 Trade|
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&= Higher price for
livestock as well

The prices of agricultural products were up by 38.1 per
cent in March 2008, compared to March 2007. The
prices of plant products were up by 52 per cent, while
that of livestock and animal products rose by 19.gper
cent. Grain prices rose by 85.9 per cent, while the price
of showed stagnation. The price of livestock intended
for slaughter was up by 12.5 per cent, with poultry pro-
ducing a price rise of 23.3 per cent. =

Novekvo szerepben a sajdt mArkak | o ven pesigmis 25 siraicin

forditotta a kereskedelmi ldncok sajat

A GfK Hungéria Piackutato Intézet hdztartdsok | mérkas termékeire.
privat fogyasztasat monitorozd ConsumerScan | A kordbbi évekhez hasonléan, 2007-ben

ool ] . 2 g is a kovetkez6 kategéridkban legmaga-
felmerésének adati szerint a kereskedelmi Mar- | Gpp 4 kereskedelmi mrkék arénya:

kas termékek részesedése 2007-re tovabb no- | tejtermékek (vaj, tejfol, tejszinhab, vaj-

. P . . > krém), haztartasi papiraruk (papir zseb-
Kovies vekedett az FMCG-piacon. Mig 2007-ben a for kendd, WC-papir) és allateledelek.

menedzser galom 24 szazalékat a kereskedelmi lancok A kereskedelmi markéak forgalmabol
GfK H ari y 4 /7 7 7 . 7 . 4 2 4 A 4
consumer Tacking  S@jat Markas termékei adték, addig - a trend B e T B

L 142 4 o saroltak 2007-ben az északnyugati ré-
folytatédasaval - 2008 elsO negyedévében €z | gi¢ haztartasai, a varosok és megye-

az arany mar elérte a 25 szazalékot. székhelyek lakoi, valamint a gyerme-
kes csaladok.

A kiskereskedelmi csatorndk koziil a S 5 i 5 . . . .
. " o ; Kereskedelmi markdas termékek részesedése a teljes FMCG-piac, valamint az egyes kereskedelmi
diszkontok a legerésebbek a sajat mar- csatornak forgalmabél, 2007 (az adatok szazalékban kifejezve)

kas termékek forgalmazdsaban. Esetiik-
ben a kereskedelmi markas termékek
részesedése 2007-ben elérte, 2008 els6
negyedévében pedig joval meghaladta a
forgalom 50 szdzalékat. A csatorndk ko-
ziil a kisbolt-lancokban a méasodik leg-
magasabb a sajat markas termékek ér-
tékbeli részesedése: 2007-ben 23 szaza-
1€k, 2008 els6 negyedévében 24 szaza-
1ék volt az aranyuk.

Egy atlagos vasarl6 haztartas altal ke-
reskedelmi markas termékekre fordi-
tott 0sszeg 16 szazalékkal n6tt 2006-
r6l 2007-re. Ekozben, az ,,A” méarkak-
ra csupan 2 szazalékkal, a ,,B” mar-
kékra pedlg 7 szézalékkal kOltOtt Hipermarket Szupermarket Diszkont — Cash&Carry  Kisboltlanc FUEggélEn Drogéria
tobbet egy vasarlo haztartds, mint

egy évvel kordbban. A sajat markas
termékek esetében az egy vasarlds-

Floyartsimarka [l Kereskedelmi mérka Forrés: GfK Hungdria, ConsumerScan

ra juto osszeg és a vasarlasi gyakori- =3 anate labels playmg growing rOle ;
{ois iGval bb mértékben nétt According to data from the ConsumerScan survey of GfK Hungéria Piackutatd Intézgt, the market share of private
sagisjovalnagyo €riekbe ott, labels continued to grow in the FMCG market in 2007. In the first quarter of 2008, private labelas accounted for 25
mint az ,,A”, illetve ,,B” mdarkdak ese- per cent of total sales in the FMCG market. Discount stores are the distribution channel where the market share
tében of private labels is highest, with private labels accounting for over 50 per cent of total sales in the first quarter of
- " " . 2008. The amount spent by average households on private labels was up by 16 per cent in 2007, compared to
A fentiekkel 6sszefiigg az is, hogy egy 2006. Both the amount per purchase and the frequency of purchase has increased far more substanially in the

atlagos haztartds 2006-ban a teljes na- case of private labels, than for ,A” and,B” brands. =
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Lengyelorszag

piaci analizisek mmm

‘Europal Nielsen-korkép VI.

Kiss Biborka
kereskedelmi
kapcsolatok
osztélyvezetdje
Nielsen

Jak pozicidjukat.

sehorszaghoz vagy

Magyarorszaghoz ké-

pest az élelmiszer-ke-
reskedelem koncentracidja
sokkal lassabban halad Len-
gyelorszagban. Az élelmi-
szert arusito boltok 98 sza-
zalékanak az eladdtere 300
négyzetméter alatt marad,
és a hagyomanyos kis boltok
szama alig cs6kken.

Kioszk, vegyesbolt,
parfiiméria...

Az EU egyik legelaprézottabb
bolthalézatat talaljuk Len-
gyelorszagban. A 38,5 millié
lakost orszagban a Nielsen
cenzusa olyan tizlettipusokat
is regisztral, amelyek mas fej-
lett orszagban mar elt(intek a
kinalatbol. Példaul 24 ezer ut-
cai kioszk miikodott decem-
ber végén Gdansk és Zakopa-
ne kozott, ugyanannyi, mint
egy évvel korabban. Kinala-
tukat f6leg testapolo szer, va-
lamint kozmetikum alkotja,
tovabba haztartasi vegyi aru
és némi élelmiszer.

Még mindig 6500 az olyan
vegyesboltok szama, ahol
sok mas termék mellett in-
kabb vegyi arut drusitanak,
mint élelmiszert.

A tobb mint 4 ezer drogéria
mellett ugyanannyi kozme-
tikai szakiizlet/parfiiméria
varja a vevoket. Itt is véalto-
zatlan a boltszam.

A trafikok szama meghalad-
jaaz 1000-et, a z6ldség-gyi-
molcs piacok és cigarettadru-
sok rubrikajaban 2700 egy-
ség szerepel.

A kiskereskedelmi forgalom-
bdl a hagyomanyos boltti-
pusokra a Nielsen altal mért
élelmiszerekbdl 56, haztar-
tasi vegyi arukbol 44 szaza-
1ék jutott tavaly. A tendencia
mindkét termékcsoportnal
novekvo, az egy évvel kordb-
bi mutatok ugyanis 55, illetve
41 szazalékosak. Ehhez ké-
pest a nyugat-europai atlag
15 szazalék koriil mozog. De
példaul Belgiumban, Fran-
ciaorszagban és Hollandia-
ban 10 szazalék alatt marad
a hagyomanyos boltok piaci
részesedése, a Nielsen ada-
tai szerint.

Atrendezédtek

a hipermarketek
Ugyanakkor a 300 négyzet-
méteresnél nagyobb, modern
csatornak piaci részesedése
42-r6l 41 szazalékra csok-
kent tavaly az el6z6 évhez ké-
pest, mas bolttipusok nove-
kedési titeme ugyanis feliil-
multa a hipermarketét.
Lengyelorszagban 23 4j hi-
permarketet nyitottak tavaly,
és igy a legnagyobb eladodte-
rii tizletek szama 250-re nott
az év végére. Piaci részese-
désiik azonban élelmiszer-

nél 15 szazalékrol 13-ra val-
tozott. Haztartdsi vegyi dru-
nal és kozmetikumnal pedig
29-r6l 25 szazalékra modo-
sult a mutatd.

Egyes vélemények szerint a
2500 négyzetméternél na-
gyobb lengyel hipermarke-
tek elérték a novekedés ha-
tdrait.

Ha azonban az egyes lancok
boltszamanak novekedését
nézziik, akkor sajatos he-
lyezkedés korvonalazédik.
Ahogyan mondani szok-
tak, er6sen zajlott az élet a
hipermarketek lengyel pia-
can tavaly. A francia Casino
cég Géant nevil egysége-
it ugyanis megvette a né-
met Metréhoz tartozé Real.
A holland Ahold vallalat
Hypernova egységeit pedig

Erosek a hagyomanyos
# boltok Lengyelorszagban

A hipermarketek szama Lengyelorszagban novekszik ugyan, de piaci részese-
déstk meégis csokken. Novelte viszont tavaly piaci részesedését a 301-2500

négyzetméter kozotti csatorna, amelybe a szupermarket és a diszkont tartozik.
A Nielsen lengyelorszagi vallalatanak adatai szerint a hagyomanyos boltok tart-

a francia Carrefour illeszt-
hette bele hal6zatéaba, és ez-
zel megelézte a szegmens-
ben eddig éllovas Tescot.

A Carrefour hipermarketje-
inek szamat tavaly 67-re no-
velte, az el6z6 év juliusi 35-
r6l. Ugyanebben az id6szak-
ban a Real 30 aruhdzrél b6-
viilt jelentésen — 6tvenre.
A béviilés azonban a felva-
sarlasnak koszonhet6, mert
minddssze egyetlen 4j egy-
séget nyitott a Real. A Tesco
szintén 50 hipermarketet
miikodtet, szemben az el§-
z6 évi juliusi 48-cal.

Az emlitett lancok mellett
a lengyelorszagi hipermar-
ketcsatornaban még a német
Kaufland, francia Auchan és
E. Leclerc jatszik szamottevd
szerepet.

B2 Traditional stores till strong in Poland

Though the number of hyper markets is growing in Poland, their market share is
shrinking. At the same time, supermarkets and discount stores have increased
their market share. Traditional stores are successfulin retaining their market posi-
tion. The process of concentration in retail is progressing at @ much slower pace in
Poland, than in Hungary, or the Czech Republic. The stores space of 98 per cent of
retail units is less than 300 square meters. According to the Nielsen survey, some
store types still exist in Poland which have disappeared in other EU countries a log
time ago. Street pavilions sell cosmetics and body care products, and there are
still 6,500 general stores which mainly sell chemical products. In addition to 4,000
drugstores, there are another 4,000 perfumeries. The number of tobacco stores is
over 1,000, while 2,700 fruit and vegetable markets operate. Traditional stores ac-
count for 56 per cent of total food sales and 44 per cent of chemical products,
comparedto 55 and 41 per cent a year earlier. At the same time, the market share
of modern distribution channels dropped from 42 to 41 per cent last year. Though
23 new hyper markets were opened in 2007, their market share in food products
dropped form 15 to 13 per cent, while their share in household chemical and cos-
metics decreased from 29 to 25 per cent. However, the hyper market channel was
in turmoil last year. Géant units were acquired by Real, a Metro subsidiary. Hyper-
nova stores of Ahold were transferred to t Carrefour, which has thus become the
number one chain. =
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A rovat tdmogatéja a | PRICEVWATERHOUSE(COPERS

Merre tart a magyar FMCG
kiskereskedelmi szektor?

A PricewaterhouseCoopers Uzleti tanacsaddi €s a Budapesti Corvinus Egyetem diakjai kozos
tanulmanyt készitettek a magyar FMCG kiskereskedelmi szektor varhato jovajérol. A tanul-
many azt vizsgélta, hogy a hazai kiskereskedelmi szektor szerepldi a gazdasag alakulasatol
fuggben milyen vélaszokat adhatnak az erisddé verseny kihivésaira. Altaldnos trendként var-
hato, hogy az arverseny jelentdsége a vallalatok versenystratégigjaban novekvo szerepet fog
betolteni, és ehhez kapcsoloddan ndni fog a sajat markas termékek részesedése.

vizsgalat az FMCG-terméke-
Aket forgalmazé kiskereskedelmi

vallalatokra fokuszalt, azon be-
liil az élelmiszer-iizletlancokra, a hiper-
és szupermarketekre, valamint a drogé-
ridkra terjedt ki. A tanulméanyt megeld-
z6 kutatds sordn kiskereskedelmi val-
lalatok vezetGivel készitettek interjut,
valamint meglévé iparagi elemzések,
KSH-kutatasok és makrogazdasagi ta-
nulményok eredményeit gytijtotték 6sz-
sze és dolgoztak fel.
A tanulmdny készit6i 3 lehetséges for-
gatokonyvet hatdroztak meg a magyar
gazdasag fejlédése szempontjabdl: rea-
listat, optimistat és pesszimistat. A ha-
rom szcenariot a kiskereskedelmi szek-
tort leginkabb befolyasol6 makrogazda-
sagi tényez6k mentén jellemezték, mint
példaul a GDP novekedése, az inflacid és
az arfolyam alakuldsa vagy a lakossagi
fogyasztas valtozasa.
A hasonlé iizletlancokat két dimenzié
mentén - lizletek mérete és kovetett ver-
senystratégia — 4 csoportba osztottak (1.
abra).
1. ,Nagyok™ elsdsorban hipermarketek,
amelyek vegyesen kovetnek koltségveze-
tési és megkiilonboztetd stratégiat (pl.
Tesco, Auchan, Cora stb.);
2. ,,Kozepes boltok™ kozepes méretii szu-
permarketek és kisebb élelmiszerboltok,
amelyek els6sorban koltségvezetési straté-
giat folytatnak (pl. Redl, Co-op, CBA stb.);
3. ., Diszkontok™: kis- és kozepes mére-
tli diszkontiizletek, amelyek letisztult
koltségvezetési stratégiat folytatnak (pl.
Plus, Lidl, Penny Market stb.);
4. ,Specializalt boltok™: kis- és koze-
pes méretii drogéridk és specializalt
élelmiszeriizletek, amelyek megkiilon-

Stratégiai térkép
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boztet versenystratégiat kovetnek (pl.
Rossmann, Héliker, DM stb.).

Erositik a sajat markakat

A tanulmany készit6i hangsulyozzak, hogy
minden bolttipusban varhatd a sajat mar-
kas termékek erds jelenléte, illetve tovab-
bi erdsodése. A gazdasag alakulasatol fiig-
glen az optimista szcenarioban a lakos-
sag magasabb rendelkezésre 4ll6 jovedelme
miatt kisebb, mig a pesszimista forgatd-
konyv esetén nagyobb hangsulyt kell fek-
tetniiik a véallalatoknak a sajat termékek-
re, novelve azok szamat, és elGtérbe helyez-
ve az olcsobb tipusokat. Ez kiilondsen igaz
a koltségvezetési versenystratégiat kove-
t6 tizletekre, amelyek elsésorban alacsony
arakkal versenyeznek, egyszert(ibb, nem
markas termékeket forgalmaznak, ala-
csony aron beszerezve, és nagyszamau va-
sarlonak teszik elérhetévé (,,Nagyok”, ,, Ko-
zepes boltok” és ,,Diszkontok™). A ,,Spe-
cializalt boltok” esetében a sajat markak
mellett a hangsily tovabbra is a markater-
mékeken lesz. Szamukra ugyanis recesszio

Forrds: PwC

esetén is a markatermék és a magas szol-
galtatdsi szinvonal jelenti a versenyel6ny
forrasat. A sikeres megkiilonboztet6 stra-
tégia eredményeként a vasarlok az egyedi
élményt alacsonyabb arérzékenységgel és
magasabb htiséggel honoraljak.

A nemzetkdzi beszerzés
kiaknazatlan lehetoségei

A tanulmany bemutatja, hogy szamos
elényt tartogatnak a nemzetkozi beszer-
zésben rejlé lehet6ségek nemcsak a nem-
zetkozi, hanem a kozepes méretti vallala-
tok szamara is. A nemzetkozi beszerzés
révén olyan termékeket is megjelentet-
hetnek az tizletek polcain, amelyek Ma-
gyarorszagon jelenleg nem elérheték. A
nemzetkozi egyiittmiikodés révén er6so-
dik az alkupoziciéjuk a nagyobb beszdl-
litokkal szemben, valamint lehet&ségiik
nyilik a regionalis viszonylatban legjobb
feltételeket kinalé beszallitéval megalla-
podni. A pesszimista forgatokonyv ese-
tén azonban a regionalis beszerzés jelen-
tésége varhatoan hattérbe szorul, a ,,K6-
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zepes boltok” esetében kifejezetten a he-
lyi beszerzés jelentéségének novekedését
valdszindsiti a tanulmaény.

Szigoritjak a franchise
kovetelményeket

Hatarozott valtozdsok varhatok a ,,Ko-
zepes boltok” esetében a boltok szamat
és elhelyezkedését illetéen. A hipermar-
ketek és diszkontok altal tdimasztott ver-
seny miatt varhatd, hogy ezek a vallala-
tok korlatozni fogjak a varosi tizleteik
szamat. Ehelyett inkabb a kisebb telepii-
léseken nyitnak djabb egységeket, mivel
itt a fogyasztok a heti, kétheti nagy beva-
sarlds helyett inkabb a kis és kozepes tiz-
leteknek kedvez6 napi bevasarlast része-
sitik elényben. Egy pesszimista forgato-
konyv esetén a varosi tizletek drasztikus
leépitése is elképzelhetd, csak a legkiva-
16bb helyszineket tartjak meg.

Masik fontos tendencia, hogy egyes ,,Ko-
zepes boltokat” franchise rendszerben
miikodtetd cégek nem hatdroznak meg
kell6en magas mindségi elvarasokat a ha-
16zati tagokkal szemben, példdul az iizle-
tek tisztasdga tekintetében. A tanulmany
felhivja a figyelmet arra, hogy a vasarlok
megtartasa és az elvart szolgaltatasi mi-
ndség elérése érdekében sziitkséges emelni
a franchise kovetelményeket, és nagyobb
hangsulyt kell fektetni az iizletek ellen-
Orzésére, illetve a nem teljesité egysége-
ket javallott kizarni a halézatbol.

IT-tamogatas erosodése

A redlis és kiillonosképpen az optimis-
ta forgatékonyv esetén varhatd, hogy a
véllalatok beruhdzasok révén tovabb-
fejlesztik meglévé informatikai infrast-
ruktdrajukat, mig a gazdasag gyengii-
lése esetén ezekre a fejlesztésekre var-
hat6éan nem jut elegend§ forras. Szamos
,»Kozepes bolt” jelenleg nem rendelkezik
az alapvet6 informatikai rendszerekkel
sem. Ezért mar a redlis gazdasagi felté-
telek teljesiilése esetén is valoszint, hogy
sokan mar a kozeljovében bevezetik a
vonalkdédos pénztargéprendszereket, és
integrdljak azokat a készletgazdalko-
dasi rendszerekkel. Ezek az alkalmaza-
sok hozzajarulnak a felesleges készletek
csokkentéséhez, az aruk forgasi sebes-
ségének noveléséhez és a beszerzés haté-
konysaganak javitdsahoz. Ha a realisnal
jobban alakulnak a hazai gazdasag mu-
tatoi, a vallalatok varhat6an fejlettebb el-
latasi lanc menedzsmenteszkozok utan
fognak nyulni, mint az EDI (Electronic

Data Interchange, amely két szervezet
szamitogéprendszere kozotti strukturalt
elektronikus adatok cseréjét jelenti meg-
hatdrozott szabvany szerint) és az RFID
(Radio Frequency Identification). Ezek
az eszkozok koltségmegtakaritast hoz-
hatnak, ugyanakkor valészint, hogy in-
kabb a kiilfoldi iizletlancok fogjak a kolt-
séges és csak hosszui tavon megtériild fej-
lesztéseket megvaldsitani. A bemutatott
informatikai fejlesztések varhatoan ke-
vésbé fognak jelentkezni a ,,Diszkontok-
nal” és a ,,Specializalt boltoknal”.

A gazdasag alakulasa alig
befolyasolja egyes cégek reakcioit
A ,,Diszkontok™ és ,,Specializalt boltok”
részér6l a PwC nem var jelentGsen eltéré
reakcidkat a kiillonboz6 szcenaridk ese-
tén. A ,,Diszkontokat” minden esetben a
nagyon alacsony arak, a markas termé-
kek kisebb ardnya, a sajat termékek tul-
sulya, a kisszamu kiszolgaloszemélyzet
és az alacsony szinvonalud szolgaltatas
jellemzi. Ezzel a stratégidval a hazai
vasarlok leginkabb arérzékeny rétege-
it vonzzak magukhoz, és varhat6an to-
vabb novelik piaci részesedésiiket. Gyen-
gébb gazdasagi kornyezet esetén a tob-
bi tizlettipus is egyre tobb, a diszkontok
stratégiajara jellemz6 elemet fog atven-
ni. Erdemes kiemelni, hogy ezen forga-
tokonyv érvényesiilése esetén a ,,Disz-
kontok” az uttorék elényét élvezik, hi-
szen eddig is tiszta koltségvezetési stra-
tégiat folytattak.

A ,,Specializalt boltok” specializalt pia-
cukra koncentralnak, ugyanakkor a gaz-

dasdg alakulasatdl fiigg ennek mértéke,
illetve szintén ennek fiiggvényében val-
toztatjak termékkinalatukat. A gazdasag
fellendiilése esetén novekvé versennyel
kell szembenézniiik sajat szegmensiik-
ben, ezért varhato, hogy erésebben fog-
nak a specializalt termékekre fokuszalni
és promocidjukban a megkiilonboztetett
kinalatot hangsulyozni.

Kettévalo nagyok

A 3 gazdasagi forgatokonyv koziil a rea-
lis szcenari6 megvalosuldsat tartja a ta-
nulmény a legesélyesebbnek. A varha-
té trendeket 6sszefoglaléan Karsten He-
gel, a PwC vezeté menedzsere elmondta,
hogy valoszintinek tartja a nemzetkozi
lancok tovabbi erdsodését, kiszoritva a
hazai piacrol a kisebb magyar tizleteket.
A ,Nagyok”-nak nevezett, eddig jobba-
ra homogén csoport varhatéan kettéva-
lik, mivel a Tesco az eddigi tizletekhez
képest kisebb egységek létesitését is ter-
vezi, és ezzel az egy tizletre es6 arbevéte-
le jelent6sen csokken majd a tobbi hiper-
markethez képest. Hegel szerint a ,,Ko-
zepes boltok” csoportjaba tartozo vélla-
latok a kisebb boltok mellett szintén az
er6s0do verseny veszteseivé valhatnak.
Mikozben erdsitik koltségvezetési stra-
tégiajukat, mégsem képesek lépést tar-
tani a versenytdrsakkal. Ennek kovet-
keztében a leggyengébb vallalatok felva-
sarlas vagy felszamolas révén el is tiin-
hetnek a hazai piacrdl. A ,,Diszkontok”
varhatéan a jovében is kivdléan fognak
teljesiteni, és megtartjak, illetve meger6-
sitik poziciéjukat. m

Where is the Hungarian retail sector heading?

A study has been prepared about the future prospects of the Hungarian retail sector by the consultants of Price-
waterhouseCoopers and the students of Corvinus University. It is foreseen as a general trend, that price competi-
tion and private labels will play an increasing role in the competitive strategies of FMCG companies. The study fo-
cused on retail companies which sell FMCG products, including food chains, hyper markets, supermarkets and
drugstores. Leading officers of retail chains have been interviewed and existing research data has been collected
and processed. 3 possible scenarios have been worked out regarding the future development of the Hungarian
economy: a realistic, an optimistic and a pessimistic one. Similar retail chains have been grouped in 4 categories
according to size and competitive strategy. 1. ,Big units”: primarily hyper markets, (like Tesco, Auchan, Cora etc.); 2.
,Medium size units” medium size supermarkets and food stores (like Redl, Co-op, CBA etc.); 3., Discount units” small
and medium size discount stores with a clear cost strategy (like. Plus, Lidl, Penny Market etc.); 4.,,Specialised stores”:
small and medium size drugstores and specialised food stores with a distinctive competitive strategy (like Ross-
mann, Héliker, DM etc.). The importance of private labels is expected to increase in all store types. According to the
optimistic scenario, this increase will be more moderate than in the pessimistic scenario. Private labels will play the
biggest role in price competitor chains, which focus on low prices and simpler products. “Specialised stores” will
continue to focus on brand products as they will remain service competitors even among harsh economic condi-
tions. Global purchasing has several advantages for not only global, but for medium size companies as well. Global
purchasing allows products to appear on shelves which are not available at the moment. International cooperation
allows retailers to strengthen their bargaining position in respect of big suppliers. According to the pessimistic sce-
nario, regional purchasing will play a limited role, compared to local purchasing. Major changes are foreseen among
medium size units regarding their number and location. These chains are expected to reduce the number of their
urban units. They will probably focus on opening new units in smaller settlements. In the pessimistic scenario, even
a drastic reduction in the number of units is conceivable. Another expected negative trend is that service standards
for franchise partners will become more lenient. According to the realistic and optimistic scenarios, the IT infrastruc-
ture of retail companies will continue to develop. In the optimistic scenario, EDI and RFID systems will be adopted,
primarily by international chains. The realistic scenario is regarded as the most probable. According to Karsten Hegel
from PwC, international chains will probably continue to expand, displacing smaller local stores. =
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A Rewe-portal futball-lazrél tantskodik
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bejaratnal biiszkén hirdeti, hogy a né-

met futballvalogatott ,,udvari szallit4-
ja”. Egy éve sincs, hogy boltjait atnevez-
te. Ami eddig MiniMal volt: Rewe lett.
Miért jobb ez a cstinya betiisz6 a jaté-
kos névnél, azt csak a marketingtudé-
sok mondhatjak meg.

I tt van mindjart a Rewe, amely mér a

Dolce vita, egyre tobb a kilfoldi termék

A németek hangolnak, hogy himnuszukat énekel-
Jék a labdartugd-kontinensviadal meccseinek ele-
| jén. De j6 nekik! De nemcsak a futballistak készil-
nek az Unnepre. A német kereskedelem is kitesz
magéért. Erthett is, hiszen a két évvel ezelétti né-
metorszagi vilagbajnoksag marketingsikere min-
den &lmot felulmdlt.

A németorszagi boltokban majusi latoga-
tasomkor lépten-nyomon utalnak a juni-
usi nagy eseményre: hol egy halom sorrel,
ropival, a hiperekben plazmatévével, va-
logatott mezekkel, labdédkkal. Higgyék el,
hogy a német kereskedelem jobban druk-
kol az aranylabu német fitknak, mint bar-
ki mas: minél tovabb jut a csapat, anndl

tobb ropi és sor fogy... Az eset nem is ttinik
reménytelennek, hiszen Kuranyiék tigyes
focistak! (Persze, mire ez a lap Onokhoz
eljut, mindez mar mult id6.)

A német kereskedelem hatalmas erét
képvisel, hiszen 82 millié nagyon ma-
gas atlagjovedelemmel rendelkezd pol-
gart szolgal ki. Ha csak azt mondom,
hogy Németorszagban 16 ezer disz-
kont és 2500 hipermarket van: ma-
gyar ésszel aligha foghatjuk fel. Az 5
legnagyobb lanc adja a kereskedelem
70 szazalékat. Viszonylagos egyensuly-
ban vannak, hiszen mindegyik 11 és 17
szazalék kozotti piacrésszel rendelke-
zik. A nalunk is ismert Metro, Rewe,
Lidl és Aldi mellett az Edeka a legna-
gyobb, 25 és 35 millidrd euré kozotti
forgalommal.

A fogyaszto sokszinii

A német kereskedelemben a hard disz-
kontok 40 szazalék piacrészt képvisel-
nek. Sziik a valasztékuk annak ellené-
re, hogy mostandban kiilonosen a Lidl
nyit a markds termékek felé. A sziik va-
laszték és a sajat markas termékek azon-
ban ne tévesszenek meg senkit. A termé-
keken nem a Lidl neve szerepel marka-
ként, hanem a sor6én példaul Fink Brau,
amit csak a Lidlben lehet kapni. Régi s6-
rosként raaddsul el kell ismernem, hogy
egész jo sor. A fogyasztévédelmi lapok-
ban publikalt 6sszehasonlitasokban a
Lidl és Aldi termékei nemcsak megall-
jak a helyiiket, hanem gyakran dobogés,
sOt gybztes poziciokba keriilnek a mar-
kds termékekkel szemben. A diszkontok
parkol6ja nem a szegény torok bevan-



A friss gyliimolcs kdzponti téma

dorldék autdival vannak tele. A németek
az utolso évek nehéz gazdasagi helyzeté-
ben hozzaszoktak, hogy takarékoskod-
janak a hasukon, ha a nyari vakaciot és a
2-3 évente Uj autot tartani akarjak.

A diszkontok sikerében még két fontos
faktor van. Nincs sok lehetéség az im-
pulzus vasarlasokra. ,,Amit el6re elhata-
roztunk, csak azt vessziik meg” — és ezt
be is tartjak a németek. Ezzel ellentét-
ben all a hipermarketek 70 ezres termék-
valasztéka, amib6l a németek sem tud-
nak kikeveredni anélkiil, hogy haszon-
talanabbnal haszontalanabb arukat meg
ne vegyenek.

A masik faktor az id6. A 16 ezer diszkont
egyike feltétleniil még a legkisebb falu-
ban is megtaldlhato, s nem kell 2 6rat el-
tolteni ahhoz, hogy mindent megvegyen
a német haziasszony.

Edességmentes kassza

A németek hatalmas 1épéseket tesznek
a bevasarlok, fogyasztok igényeinek to-
kéletes kielégitése felé. Hat-hét évvel ez-
elétt Németorszagban még a hipermar-
ketben sem lehetett kartyaval fizetni, mo-
gorva eladok sziik valasztékot arultak a
diszkontokban. Mara mindez a multé. A
Lidl mar drulja a vezet6 markdkat: ezért
is n6 gyorsan.

Az els6, ami a saarbriickeni hipermarket
parkoldjaban megfogott, az a mozgassé-
riilt helyek tablai: németiil és franciaul
tudattak, mi torténik azzal az autdval,
amelyik jogosulatlanul all oda. (A fran-
cia nem véletlen: az igazi németek soha
nem allndnak be egy mozgdssériilt helyé-
re.) Ugyanebben a Globusban lattam még
egy jo otletet: néhany kasszdara ki van ir-
va, hogy édességmentes kassza. Zsenid-
lis! Az anyukak megelégelték a gyereke-
ket ért csoki- és ragéimpulzusokat.

Italpiac a boltban

A masik tipikus német specialitas, im-
mar a Realban (ami a Metro-csoport hi-
permarketje): az italpiac. Hala Istennek

és a kornyezetvédelmi térvényeknek, a
németek rengeteg tobbutas sort, vizet,
gyumolcslevet vasarolnak. Ezért kiilon
részleg foglalkozik a gongyoleggel, és
itt meg lehet kapni a tele tivegeket is. Ez
praktikus, hiszen nem kell félni, hogy
a tobbi élelmiszert, tojast, gyiimolcsot
tonkretessziik a rekeszekkel.

A Real bejaratanal egy masik érdekesség,
a helyi termékek bemutatasa egy kis vit-
rinben. Itt nem csak a kis manufaktdarak
termékeir6l van sz6. A Rajna-vidéki né-

store-check mmm

met 6ridsmarkara, a graninire is biiszkék
a helyiek, a nagy konkurens Punicanak
esélye sincs a kornyéken. Nalunk a helyi
gyartas tamogatasanak marketingje még
gyerekcipdben jar.

Nagyon tetszett az automata kassza. A
vasarldt folyamatosan figyelte az alkal-
mazott, ami ugye kicsit vicces: az ellen-
Orzés a bizalom alapja. A masik érde-
kesség viszont az, hogy amikor a vasar-
16 a vonalkédot leolvastatta, akkor a gép
hangosan bemondta a termék nevét.

Vesszen a gumigyiimolcs!

A néhany évvel ezel6tti német boltokhoz
képest hatalmas fejlédést lathatunk. Ré-
gen is szépek, sot tokéletesek voltak a gyii-
molcsok. (Ugye ezt a magyar hiperekben
kozel sem mondhatjuk el.) A kiilonbség
az, hogy most mdr a gytimolcsok fino-
mak is. Vesszen a holland gumieper, gu-
miparadicsom!

Szembeo6tld az is, hogy rengeteg kiilfol-
di, féleg prémium markat arulnak a bol-
tok. Ezt lattam példaul az alkoholpolcon.
A német kozepes brandyk kora lejart, ed-
digi helyiiket megosztjak a francia ko-
nyakkal.

Lehet, hogy a német vasarlénak csak a
futballban Németorszag ,,iiber alles: min-
denekfelett”, az élelmiszerekben megosz-
lanak a vélemények? =

&= Deutschland, Deutschland (iber alles!

It is no wonder that German retailers are preparing enthusiastically for the European Cup, as the success of the World
Cup held two years ago surpassed all expectations. Rewe for example, declares proudly that they are one of the of-
ficial suppliers of the German national team. The German retail sector serving 82 million consumers with exception-
ally high purchasing power represents enormous economic potential. There are 16,000 discount stores and 2,500
hyper markets in Germany. The 5 biggest retail chains account for 7o per cent of the total retail market. Al five
(Metro, Rewe, Lidl, Aldi and Edeka) hold market shares of 11-17 per cent, which translate to annual revenues of EUR
25-35 billion. Hard discount stores have a market share of 40 per cent in the retail sector. Their assortments are
limited, though they have recently begun to stock brand products as well. According to tests, the private labels of Lidl
and Aldi are by no means inferior to brand products and price is not the only factor which attracts customers. The
abundance of discount stores means that regardless where we are, there is always one nearby. Sweet-free cash
register are a German invention intended for housewives fed up with having to buy sweets for the kids each time they
go shopping. The beverage market is another German speciality (found in real hyper markets). As Germans buy an
enormous quantity of beverages in returnable packaging, a separate department is dedicated to selling these and
handling the returned bottles. Small display cabinets for local products are yet another Real feature. Automatic cash
registers where customers scan bar codes for themselves are also great. | have seen enormous progress compared
to the recent past. Fruits have always been beautiful, even perfect, unlike the ones we see in Hungarian hyper mar-
kets. Now, they not only look good, but also taste good. The abundance of premium category, foreign brands is re-
markable. Alcohol shelves full of French brandies are a good example. It looks like football is the only area where
Germans prefer “Deutschland Uiber alles.” s
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ember feleldssége, ezért vildgszerte tdmogatjék bio-
gazdélkodast, 6sztonzik az egészséges élelmiszerek
gyartasat és fogyasztasat

fidja szerint a Fold megévésa valamennyi

Whole Foods Market
mar Eurépaban is

Csikné dr.
Kovacs Klara
ligyvezetd igazgaté
Karrier & Stilus

A Whole Foods Market kivald mindségll, vegyszer- és
adalékmentes bioélelmiszereket kindl. Nemcsak a he-
lyi gazdakat, de - a fair trade termékek forgalmazasa-
val - a harmadik vilag farmereit is tamogatja. A Whole
Food Market cégfilozofigja szerint a j6 kereskedd a
termel6tol a fogyasztoig kiséri az arucikket, ezért a
vallalat felkutatja és tamogatja a helyi élelmiszer-ku-

lonlegességek gyartort, és termékeiket Uzletelben forgalmazza.

emrég Londonban jarva, a Ken-

singston féutcan talalkoztam

el6szor a Whole Foods Market
izléses cégtablajaval. Mikozben azon
gondolkoztam, mit takarhat a ,teljes
ételek piaca” felirat, a hely ,,bioszelleme”
magaval ragadott, és megismertetett a
vasarlds és fogyasztds uj élményével.

Alul megveszik, fent megeszik

Az amerikai lanc brit egysége korabban
tobb kis tizletet magaba foglal6 bevasarlo-
kozpontként tizemelt. A helyszin azonban
mostanra haromszintes biopalotava avan-
zsalt. A tobb mint hétezer négyzetméteres
iizlet a Whole Foods Market eurépai zdsz-
16shajéja. Ez a cég elsé nem amerikai f6ld-
részen taldlhat6 egysége. Eppen a napok-
ban lesz egy éve, hogy megnyitotta kapuit.
A foldszinten a tagas el6téren atjutva deli-

katesz ritkasagokat, vegyszermentes friss
zoldségeket és gyiimolcsoket talal a vasarlo,
aki napi beszerzését a pinceszinten mtiko-
d6 klasszikus szupermarketben is kezdheti.
Ez az iizlet széles bioélelmiszer-kinalataval
messze kitlinik az angol atlagbol.

Eggyel feljebb, az utcaszinten hatalmas bor-
és sajtrészleg varja a veviket, természetesen
itt is minden bio. A héziasszony, a munka-
bdl hazasietd tizletember, de még az esti parti
hazigazdaja is talal kedvére val6 salatat vagy
egészséges készételt a pazar vélasztékbol. Az
emeletre vezet6 latvanyliftbol kilépve az ola-
szos vagy tipikus angol pubot idéz6 étterem-
szigetekhez jut a vasarlo, aki vagy az itt mii-
kodb étterem specialitasait kostolja meg, de
az sem szamit szentségtorésnek, ha az alsobb
szinteken vasdrolt élelmiszer keriil az asztal-
ra. Tapasztalatom szerint nemcsak a turistak,
de a kornyez6 irodak alkalmazottai is szi-

B2 Whole Foods Market in Europe as well

Excellent quality bio foods produced without chemicals and additives are sold by the Whole Foods Market chain. It not
only supports local farmers but benefits those of the third world as well, by accommodating fair trade products. The first
time | saw a Whole Foods Market store was when [ visited London recently. This 7,000 square meter store - the European
flagship of the American chain - was opened a year ago. We find an enormous assortment of bio fruits and vegetables on
the underground floor. One floor up, at ground level, we see a spectacular variety of bio wines and bio cheese. When we
8o upstairs, we can choose from a number of restaurant-islands offering English or Italian style specialities made from
organic products. Whole Foods Market was established in 1980 as the first store specialising in bio food. During the past
three decades, they have opened more than 270 stores in the US, Canada and the UK. They have also acquired formerly
independent retail units which have been integrated into the chain. The Fresh and Wild chain acquired in England in 2004
is an exception, as it has retained its name. According to Fortune magazine, Whole Foods market ranked 16th among the
world's 100 most successful companies in 2008. In 2007, they ranked 5th on this list. Their revenues exceeded USD 6,6
billion last year, while the number of their employees was 54,000. Whole Foods Market regards itself as a purchaser
contracted by customers, rather than a seller. They support various initiatives aimed at preserving the environment and
promoting food from small farms. | wonder how much support would a similar initiative - which regards farmers and retail-
ers equally important - receive in Hungary? Are there any pioneers for promoting a healthier attitude to life?

vesen felkeresik ebédidében a Whole Foods
Marketet, hogy kulturalt kériilmények ko-
z6tt fogyasszak el a szupermarketben vasa-
rolt ételeiket. S mikozben én is csipegetek a
biokosztbdl, az iizlet prospektusat olvasom:
az Eurépdban eddig ismeretlen véllalat célja
az egészséges, kulturalt taplalkozas és vasar-
las timogatasa. Engem megnyertek.

A vilag 100 legsikeresebb
vallalatainak egyike

Az els6 bioélelmiszereket forgalmazdé
Whole Foods Market iizlet 1980 6ta vérja
vasarloit a texasi Austinban, azéta a cég-
nek az Egyesiilt Allamokban, Kanaddban
és az Egyesiilt Kiralysagban tobb mint 270
iizlete van. A kilencvenes évek 6ta a tarsa-
sag akvizicidkkal is boviilt, egyes megva-
sarolt cégek mar a 70-es években kindltak
bioélelmiszereket. A Whole Foods Market
az Uj egységeket beolvasztotta sajat halo-
zataba. Ez aldl egyel6re kivétel a 2004-ben
megszerzett angliai Fresh and Wilde {iz-
letlanc, amelynek egységeit, egy kivételé-
vel, régi nevén menedzseli a vallalat.

A Fortune magazin 2008-as értékelése
szerint a cég a 16. a vilag szaz legsikere-
sebb vallalatat felvonultaté rangsorban.
A véllalat 11 éve, a lista indulasa 6ta sze-
repel a legjobb cégek kozott, 2007-ben az
el6keld 5. helyet szerezte meg. A té6zsdén
is jegyzett tarsasag tavalyi forgalma meg-
haladta a 6,6 millidrd dollart, munkatar-
sainak szama 54 ezer f6.

Egészséges ételek -

egészséges tarsadalom

A Whole Foods Market magat nem elado-
ként definialja, sokkal inkabb a vasarlok
altal megbizott beszerz6ként tekint 6nma-
gara. Mint ilyen, torekszik arra, hogy csak
kivalé mindség, ellenérzott bioterméke-
ket ajanljon igényes vasarléinak. A tarsa-
sag altal képviselt holisztikus szemlélet tet-
ten érhet6 a cég kulturalt allattartast timo-
gatd alapitvanyaban éppigy, mint az egye-
di kézmtives élelmiszerek felkutatasdban
és népszerisitésében. Valljak, a Fold meg-
6vasa valamennyi emberi lény felel6ssége,
ezért vilagszerte tamogatjak biogazdalko-
dast, s kindlatukban nagy szerepet szdnnak
a vegyszer- és adalékmentes élelmiszerek-
nek, ezzel is 0sztonozve az egészséges élel-
miszerek gyartasat és fogyasztasat.
Kérdésként felmeriil bennem, vajon Ma-
gyarorszagon mekkora tdimogatottsagot
kapna egy olyan kereskedelmi kezdemé-
nyezés, amely a termel8t és a vasarldt
egyforman fontosnak tartja? Van-e olyan
bator pionir, aki az egészséges, de gyak-
ran dragabb élelmiszerek terjesztésén tul,
a maindl egészségesebb életszemléletet
is képviselne? A fogyasztok, de a magyar
gazdak is megérdemelnék... =



Az eros helyi markakban
hisz az Eckes-Granini

Majus végén Magyarorszagra latogatott Thomas Hinderer, az
Fckes-Granini csoport igazgatotanacsanak elnoke, akivel a
nemzetkozi Uditditalpiac tendencidirdl, a globdlis és lokalis mar-
kak sUlyarél beszélgettunk Siofokon.

avaly megallt a gytiimolcslépiac

novekedése Eurdpaban, a nehéz

piaci koriilmények ellenére a né-
met anyacég és magyar leanyvallalata
mégis novelni tudta bevételeit.
— Eurdpaban a klasszikus gytimolcslépiac
stagnal, illetve csokken, aminek egyik oka
az alapanyagarak ugrasszer(i névekedése,
de megvaltozott a fogyasztdi magatartas
is. A vasarlok nem teszik le voksukat egy-
értelmiien egyik vagy masik termékkategd-
ria mellett, sokan pénztarcajuk aktualis al-
lapotanak megfelel6en valasztanak a gyii-
molcsitalok, gytimolcslevek, dzsuszok vagy
az izesitett dsvanyvizek, szénsavas tidit6-
italok kozott. Ez a valtozékony magatar-
tas azonban nem aggaszt minket, mert az
altalunk létrehozott tizleti modell, a helyi
markak erésitése, a folyamatos termékfej-
lesztés biztositottak az Eckes-Granini cso-
port szdmara, hogy forgalma mind 2006-
ban, mind 2007-ben két szamjegy i nove-
kedést érjen el mennyiségben és értékben
egyarant. A novekedésében szerepet jat-
szott az innovacid és a kommunikacios te-
vékenység erésitése is. A stratégiai markak-
ban még tobbet invesztaltunk, és az a tény,
hogy a csoport 15 orszagban van jelen, le-
het6vé teszi szamunkra, hogy az egyes le-
anyvallalatoknal kifejlesztett jo gyakorlatot
mashol is alkalmazzuk.
— Az utébbi években tapasztalt véalto-
zds a fogyasztdi szokasokban felkeltette
a két klasszikus kolagyartd érdeklédését
a gyiimolcslépiac irant. Fejlett disztribu-
ciés halozatuk, hatalmas marketingbii-
dzséjiik veszélyes ellenféllé teheti dket.
— Az utdébbi husz évben a két iiditéital-
gyartd Orids rengeteg pénzt koltott arra,
hogy bet6rjon a német, spanyol vagy svéj-
ci gytimolcslépiacra, mindeddig sikerte-
leniil. Az olyan erés helyi markak, mint a
hohes C vagy a Granini, mindenhol utjit
alltak a piacszerzésitknek. A Cappy csak
a Coca-Cola Hellenic régidjaban tudott si-
kert elérni, a PepsiCo tavaly Nagy-Britan-
nidban és Franciaorszagban szerzett na-

Thomas Hinderer
igazgatdtanéacs elndke, Eckes-Granini

gyobb piacot a Tropicanéaval. Természe-
tesen figyelemmel kisérjiik a Coca-Cola
és PepsiCo termékpaletta-bvitését, tisz-
tdban vagyunk vele, hogy az elhizas mi-
atti tarsadalmi hangulat a két klasszikus
tditbitalcéget is az egészségesebb szomj-
oltok gyartasdra osztokéli, de iizletfilozo-
fidnk teljesen kiilonbozik. Mig a két, t6zs-
dén s jegyzett cég az elmult években csak-
nem 3 milliard dollart invesztalt az olyan
feltorekvé piacokba mint Oroszorszag,
Ukrajna, mi folyamatos innovaciéval er6-
sitettitk magunkat a meglévé piacainkon,
s csak kisebb eréforrasokat alkalmaztunk
a gyartasi halozat bovitésére.

— Er6s piaci pozicid, folytatddd novekedés,
jo pénziigyi mutatdk jellemezték a legna-

értékesités és lzletfejlesztés mm

gyobb hazai gyiimélcslégyarto, a SIO-Eckes
Kft. elmult két évét. El6fordulhat, hogy a
SIO régiés mérkavé novi ki magat?
— A szervezeti filozofiank alapja az erds
helyi markaban vald hit és az, hogy az ak-
vizicids novekedés soran megszerzett cé-
geinknél kivétel nélkiil megtartjuk a he-
lyi menedzsmentet, mert hisziink ben-
ne, hogy 6k ismerik legjobban a helyi pi-
acot, a specialis fogyasztoi igényeket. Ez
a gondolkoddsméd Magyarorszagon is
meghozta gyimolcsét.
Az egyetlen multinacionalis termékiink
a Granini. A tobbi marka: mint a magyar
SIO, a francia Joker vagy a finn Matrli, csak
a helyi piacon vésarolhaté meg. Hisziink
az erds helyi markakban, sokat inveszta-
lunk termékfejlesztésiikbe és kommuni-
kacidjukba, de nem tervezziik, hogy or-
szaghatarokat atlépve barmelyiket nem-
zetkozi markava fejlessziink.
— A Nielsen legut6bbi piackutatdsi adatai
szerint Magyarorszagon a legnépszertibb
a narancs- és az 6szibarack-gytimolcs-
1¢, de gyorsan fejlédik a multivitaminos
gyumolcslevek értékesitése is. Varhato,
hogy a jov6ben a gytimolcslépiac fejlesz-
tései is elmozdulnak a funkcionalis ita-
lok irdnyaba?
— Tapasztalataim szerint orszagonként
mas-mas izvaridnsok vezetik a listat, Né-
metorszagban és Spanyolorszagban nem
olyan er6és a multivitaminos termékkor,
mint Magyarorszagon, ott a kereslet in-
kabb a 100%-os gyiimolcslevek iranya-
ba nétt. Az azonban elmondhatd, hogy
vilagszinten egyre nagyobb az igény az
egészségmegOrz0, kozérzetjavitod taplalé-
kok irdnt, ezért ezt a fejlesztési célt mi sem
hagyhatjuk figyelmen kiviil. Innovacidéink
egy része ebbe az irdnyba torténik. Folya-
matosan bévitjiik a kategoriat, a fresh &
fruit tavalyi, illetve a VitaTigris Gyiimolcs-
piiré idei bevezetése a magyar piacra is ezt
jelzi, de elarulom, tartogatunk még né-
hany meglepetést a tarsolyunkban... =
EHSZ

B Eckes-Granini believing in strong local brands

Thomas Hinderer, chairman of the board from the Eckes-Granini group visited Hungary in May. He discussed the inter-
national trends in the market of soft drinks with us in Siéfok. - Though expansion of the fruit juice market stopped in
Europe last year, you still succeeded in increasing your revenues. - As a result of a change in consumer behaviour and
rising fruit prices, the classic European market of fruit juices is stagnating, or even shrinking. This however, has little
effect on us, as we focus on continuous product development and enhancing local brands, which brought us double
digit growth in 2006 and 2007. The fact that we are present in 15 countries allows us to transfer best practices from
one market to another. - Recent changes in consumer behaviour have attracted the attention of the two classic cola
manufacturers. Their powerful distribution networks and enormous marketing budgets can make them dangerous
competitors. - They have spent huge amounts on trying to enter the German, Spanish or Swiss fruit juice markets in
the past twenty years, but without much success. Strong local brands like hohes C or Granini stopped them every-
where. Of course, we are keeping an eye on the development of the Coca-Cola and PepsiCo product ranges, but our
business philosophies are very different. - SIO-ECKES Kft, the largest domestic fruit juice manufacturer continues to
produce dynamic growth and good results. Can SIO become a regional brand? - Our philosophy is based on our belief
in strong local brands. We have retained local management everywhere following our acquisitions, as they know their
local markets best. Our only multinational product is Granini. We are not planning to develop any of our local brands

into an international brand. =
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JOk vagyunk vagy
csak jol vagyunk?

s

Toth Zoltan
ligyvezett igazgatd
Grow Sales

»A jo vezetd egyik mércéje, hogy ha-
nyan kovetik 6t példaképként” — mond-
ja Dennis A. Peer. Ez nagyon sokat el-
arul a vezet6i munka nehézségérédl. Hi-
szen példaképpé valni nem konnyti do-
log. Nem lehet megvasarolni vagy er6bél
megszerezni. Ezt ki kell érdemelni. Szak-
mai kompetencidval, vezet6i készségek-
kel, emberséggel, sikerekkel.
Ugyanakkor éppen a nehézségében rej-
lik a szépsége is. Nincs felemel$bb érzés,
mint sikerre vezetni egy csapatot, érez-
ni az emberek bizalmat, mintegy edz6-
ként allni gy6ztes csapatunk élén. Fel-
emeld érzés profi vezetének lenni. Profi
vezetd pedig barkibél valhat. Ahogy egy
4j nyelv elsajatitasakor is el6sz6r min-
den apré részletre tudatosan 6sszponto-
sitanunk kell, aztdn szép lassan 6sztonds-
sé valik minden, ugy a vezet6i készség is
tanulhato, fejlesztheto.

Gyakran halljuk vezetoktol: ,rovidesen befejezzik
az talakitast”, ,az () emberek a helyére teszik a
dolgokat”, ,tavaly nagy volt a fluktuaciod, de mar
rendben vagyunk”, ,idén beérik az eddigi mun-
ka”, lassan egyben a csapat” - és folytathatnam.
Sz6val mi vezetok, alapvetden jol vagyunk.

Tanuljunk a sportbol!

Az tizleti élet és a versenysport renge-
teg hasonldsagot mutat. Mindkét teriile-
ten egyértelmtien megfogalmazhatd cél
az eredményesség, ami objektiv mdédon
mérhet6. Azonnal lathatd, hogy valaki
sikeres vagy nem.

Hasonldsagot mutat a két teriilet abban
is, hogy a jé teljesitményhez mindkét he-
lyen rengeteg nehézséggel kell szembesiil-
ni. Egy sportolénak meg kell kiizdenie az
olyan kiils6 nehézségekkel, mint akdr a
csapatba keriilés vagy a kemény ellenfe-
lek, valamint a bels6 akadalyokkal is, mint
példaul a faradtsag vagy a kudarcélmé-
nyek. Nincs ez masképp az tizleti élet kii-
16nboz8 teriiletein sem. A j6 teljesitmény
faradsagos munka eredménye, amelyhez a
hibak és a kudarcok is hozzatartoznak.
Ahogy Michael Jordan, a vilag egyik leg-
jobb kosarlabddzoja megfogalmazta:

»A palyafutdsom soran t6bb mint 9000
dobast elhibaztam. Majdnem 300 mérké-
zést elveszitettem. 26 alkalommal fordult
el6, hogy az utolsé masodpercben rdm biz-
tak a dont6 dobdst és... hibaztam. Egész
életemben folyamatosan hibaztam, hibaz-
tam és hibaztam... ezért vagyok sikeres.”
A hibak és kudarcok szerves részei a spor-
toloi létnek, de ezek nélkiil, vagy ponto-
sabban ezek megfelel6 kezelése nélkiil
nem is lehet valaki sikeres.

Ha a versenysport és a munka vilaga ennyi
hasonldsagot mutat, érdemes tanulni be-
16le. Nem véletlen, hogy az iizleti élet egy-
re tobbet vesz at a sportolok fejlesztésének
szemléletmddjabol és modszertanabdl.

Vezetoi példakép

Vezet6i létiink szempontjabol talan a ver-
senysport azon aspektusa a legérdeke-
sebb, hogy a munkatdrsak fejlesztése a
mindennapok részévé valjon. A sport-
ban egyértelmi, hogy minden verseny-
z6nek van edzdje, aki tdimogatja, fejlesz-
ti. Miért ne lehetne ez igy a munka te-
riiletén is? Ahhoz, hogy valaki igazan jo
munkaer6 legyen, éppugy szitksége van
egy jo edzOre, mint egy sportolonak. Ez
az edz0 pedig az 6 vezetdje lehet.

A sportolok gyakran hasznaljak teljesit-
ményiik novelésére az igynevezett pél-
daképtechnikat. Ennek sordn a jatékosok
megprobdlnak Ggy jatszani, mint egy al-
taluk elérendének tartott masik jatékos.
Az § mozgasa, hozzdallasa, dontései min-
taként allnak a fejl6dé jatékos el6tt. Ez a
technika gyakorlatilag annak az 6ntudat-
lan folyamatnak a tudatos alkalmazasa,
amit gyerekként szinte mindenki csindl:
figyeljiik a profi jatékosokat, és a jatszoté-
ren Ronaldok, Ronaldinhék vagy Zidane-
ok szeretnénk lenni.

A kutatdsok azt mutatjak, hogy ha ezt a
technikat beépitik a jatékos mentalis fel-
késziilési programjaba, akkor gyorsab-
ban megvalo6sul a kivant fejlédés.

Nincs ez méasképp az edz6i/vezet6i mi-
kodésben sem. Egy elérendé minta, egy
példakép segit kialakitani sajat vezetoi fi-
lozéfiankat, hozzajarul a fejlédéstinkhoz,
és konnyebbé teszi akar a nehéz dontések
meghozatalat is.

Prekoncepciok a fejiinkben

Egy nagyon érdekes kisérletben (Rosen-
thal és Jacobson, 1968) altaldnos iskolai
tanaroknak azt mondtak, hogy az oszta-
lyukban néhdny gyerek nagymértékben,
az atlagon feliil fog fejlédni. Ezeket a gye-
rekeket azonban teljesen véletlenszertien
valasztottak ki, ugyanolyan képességtiek



voltak, mint a tobbiek. A tanarokkal vi-
szont ezt nem kozolték, nekik azt mond-
tak, hogy egy elGzetes teszt alapjan varha-
t6 a gyerekek atlagon feliili fejlédése.

Az iskolaév végén aztan a gyerekek intel-
ligenciahanyadosat egy valosagos teszttel
mérték meg. Az eredetileg véletlenszertien
kivélasztott gyerekek, akiket a tandraik mas
szemmel néztek, a tarsaikhoz képest 10 pont-
tal nagyobb novekedést értek el ilyen szem-
pontbdl. Ugy tiinik, hogy a javuldsra szami-
t6 szemléletmdd a tandrok részérél valdsagos
javulashoz vezetett, valdszintileg azért, mert
a tanarok az elézetes elképzeléseik alapjan
mashogyan kezelték a felmeriil6 nehézsé-
geket és a sikerélményeket is.

A fenti kisérletben tetten érhetd hatast
Pygmalion-effektusnak is szoktdk hivni Ovi-
dius ,Metamorfézisok” cim(i mive alapjan.
Pygmalion egy szobrész, aki haldlosan bele-
szeret az altala kifaragott, gyonyord néi szo-
borba, akit Galathednak nevezett el. A szere-
lem istenndje, Aphrodité, végiil megkonyo-
riil rajta, és életre kelti Galatheat. Pygmalion
elképzelése, lma valora valt.

A Pygmalion-effektusnak vagy 6nbetel-
jesitd joslatnak nevezett jelenség 1ényege,
hogy a mésokkal szembeni elvarasaink
olyan erdsek, hogy képesek befolydsolni
a masik magatartasat. Tetteink és visel-
kedésiink, gondolataink alapjan miikod-
nek, igy vezet6i elvarasaink befolyasoljak
amasik féllel szembeni magatartasunkat,
és ezen keresztiil az 6 magatartasat is.

Hit a beosztottban

A jelenség érdekessége, hogy készségek
fejlesztése esetén is hasonléan miikodik.
Egy masik kisérletben uszokkal prébal-

tak ki az onbeteljesitd joslat hatasait, és
hasonlé eredményre jutottak. A benniink
é16 képek tehat nagymértékben befolyd-
solhatjak a masik fél viselkedését, tel-
jesitményét. Az dnbeteljesité joslatnak
ezért nagyon fontos tanulsagai vannak az
edz6i/vezet6i miikodésre nézve is.
Gondoljunk csak bele, hogy viselkedik egy
edzd, aki hisz jatékosaban. Jatéklehet6sé-
get ad, biztatja, segiti, a nehéz helyzetekben
felkarolja. Ez mar 6nmagaban hozzajarul
a fejlodéséhez, még akkor is, ha a képessé-
gei nem lennének olyan jok. Ezzel szemben
vegyiink egy tehetséges jatékost, akiben az
edz6je nem hisz. Ha hibazik, azonnal le-
cseréli, nem fektet energidt sem a biztata-
saba, sem a készségeinek egyéni fejlesztésé-
be. Ohatatlanul lelassul fejlédése.

Nincs ez méasképp az iizleti életben sem.
Az edzé6i szerepben 1év6 vezetd egész
mashogy viszonyul egy olyan beosztott-
hoz, akinek hisz a képességeiben és tuda-
saban. Gyakran el6fordul, hogy egy veze-
t6 nem jut el a helyzetfiiggs vezetés soran

E= Are we good, or are we well?

There is a lot of resemblance between business and competitive sport. Results can be measured objectively in both.
You can tell right away who is successful and who isn't. Another similarity between the two is that in order to become
successful, you have to overcome many difficulties. Success is the result of hard work. As Michael Jordan, one of the
best basketball players ever has said: ‘I missed over 9,000 baskets during my career. | lost almost 300 games. | made
mistakes all over again throughout my career. This is why | am successful.” Mistakes and failure are an integral part of
a career in sport and nobody can become successful without learning to handle these. Since there are so many
similarities between business and competitive sport, it is no wonder that so many methods from the world of sport
have been adopted by business. Probably the most important aspect of competitive sport regarding our work is that
developing the skills of our colleagues should become an everyday routine. All athletes have a coach. Why shouldn’t
employees have a coach as well? In order to become really good at what one is doing, a coach is needed just as much
as it is in sports. This is what managers are for. Athletes often find models to help them in improving their perform-
ance. These models are the examples to be followed. According to research, this can speed up progress. Employees
also need a model to look upon as an example. During a very interesting experiment (Rosenthal and Jacobson, 1968)
primary school teachers had been told that some children in their class will produce extraordinary progress. These
children however, had been selected on a random basis and were no more gifted than the other children. But the
teachers had not been aware of this fact. At the end of the school year, these children were tested and it was found
that they had produced significantly better progress than other children in their class. It looked as if the teachers’
attitude and expectations had actually influenced their progress, probably because of a more positive approach to
difficulties and success. This effect is often called the “Pygmalion effect”. Our expectations can be strong enough to
influence other people’s behaviour. In another experiment, self-fulfilling prophecies had been found to work with
swimmers as well. Managers acting as “coaches” display very different attitudes towards employees they have faith
in, and others they do not believe in. However, this might be a mistake. Sometimes managers form an opinion of their
employees when they are not yet ready to undertake complex tasks and this opinion remains embedded, later serv-
ing as an obstacle to the employee’s progress. Adapting a coaching approach requires a lot of preparation. An often
neglected everyday technique for preparing is asking questions. It is not only our employees we need to ask ques-
tions, but also ourselves. It is not only the solutions we offer to problems that make us good managers, but the ques-
tions we ask are just as important. =
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a delegalasi szakaszhoz, mert nem tudja
elképzelni, hogy beosztottja képes meg-
lépni ezt a szintet.

Pedig el6fordulhat, hogy a munkatdrsarol
alkotott kép még kezd6 idészakdban ala-
kult ki, amikor még valéban nem volt ké-
pes komolyabb feladatokra, kés6bb azon-
ban a vezet6 fejében 1év6 képek nehezitik
meg a fejlodését. A helyzetfiiggd vezetés so-
ran megvalosuld fejlesztés ezért dinamikus
modell, mert alakitanunk kell a fejlettségi
szinthez. Ebben pedig az els6 1épés a sajat
elképzeléseink, bels6 képeink formalasa.

Az edzésterv dsszeillitasa
Egy edzés soha nem a gyakorlatokkal
kezdédik. Az el6z6 részekben targyalt
edz6i szemléletmddon kiviil is renge-
teg el6készitést igényel. Ebben pedig egy
olyan hétkoznapi technikat érdemes mi-
nél hatékonyabban haszndlni, amit veze-
téként gyakran elhanyagolunk. Ez pedig
akérdezés. Nem csak masoktol, magunk-
tdl is. Gyakran él a fejiinkben az a kép,
hogy a vezet6 az, aki rendkiviil j6 meg-
oldasokat tud adni a felmeriil8 kérdések-
re. Pedig egy edz6/vezetd sikerét ugyan-
olyan mértékben meghatarozza az, hogy
milyen kérdéseket tud feltenni.
Egy edzésterv osszeallitasa el6tt az edz6-
nek rengeteg célravezetd kérdést kell fel-
tennie ahhoz, hogy meghatdrozza a fej-
lesztés prioritdsait és modszertanat. Az
edz6i szemléletmdd kialakitasa utan te-
hat az els6 1épés, hogy kérdezziink, fel-
mérjiink.

Egy ,csapatsport” esetén példaul a kovet-

kez0 kérdéseket teheti fel egy edzé:

« Milyen a jatékosok dll6képessége?

« Milyen a jatékosok egyéb képessége
(robbanékonysdag, rugalmassag stb.)?

A csapatszerepekhez hogyan illeszkedik
a jatékosok képessége és motivacidja?

o Milyen készségeket célszerti fejleszte-
ni az egyes posztokon?

» Milyen a csapatkohézid, az egyiittmii-
kodés a jatékosok kozott?

« Milyen a jatékosok mentalis felkésziilt-
sége? (Hogyanviselikastresszhelyzetet
utolsé pillanatokban, nehézségeket,
kudarcokat.)

« Milyen taktikai elemeket érdemes be-
gyakorolni az elkovetkezendé ellenfe-
lek figyelembevételével?

» Hogyan tudom motivalttd, elkotelezet-
té tenni a jatékosokat?

o Milyen kériilmények szitkségesek a jo
teljesitményhez?

Kedves vezet6 tarsak, edz6 kollégak! Jo
munkdt! =
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A kihelyezések éjszakaja

Magyarorszagon elst alkalommal kerUlt sor a POPAI - a vildgot behal6zo, nemzetkozi instore

kommunikacios szervezet - hazal tagozatanak szervezésében izgalmas éjszakal megmozdulasra
az Interspar Eurocenter regdljai kozott, junius masodikan. A mesterkurzus a vasarlashelyi eladasi
eszkozok (POS) ,harcmlvészeinek” képzését szolgalta.

A zart, meghivasos alapon mitikodé (csak
POPAI-tagoknak elérhetd), Mesterkurzus
névre keresztelt formacié minden hénap-
ban tjabb témaval és nézéponttal allitja
szembe a résztvevoket, Gjszert, konst-
ruktiv és mindenképp tanulsagos egyiitt-
gondolkodas keretében.

A rendezvény kiilonlegessége, hogy keres-
ked6, markagyarto, piackutato, szolgalta-
td, POP-tervezd és -gyarto, akik ezen részt
vesznek, mind kiilonb6z6 tapasztalattal,
nézdponttal, tudassal érkeznek, amit tobb-

. i

nyire elszigetelten hordoznak magukban.
Ezt a tudast a miithelymunkak soran, ér-
dekes felvetések dltal az asztalra teritik, és
igy a résztvevok mindegyike szamara uj-
donsagot, érdekességet, kreativ otleteket
szolgaltatnak.

A nem titkolt cél: nagyobb bevételekhez
juttatni a tagokat és azok cégeit a fels6-
foku instore ,harcmiivészet” dtadasa ré-
vén. K6z6s ambicié, hogy minden részt-
vevének jobban megtériiljenek a bolti ak-
tivitasokra koltott befektetései.
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Szigetek a hajoban

Jinius 2-an éjjel a 25 fés csapat Barathy
Tamads, Spar akcidszervezési vezetd
iranyitasaval 3 rendkiviili kihelyezés
megvaldsitasat, megépitését tizte ki
célul. A Corvinus Egyetem trade mar-
keting szakszemindriumos hallgatéi
is — akiknek képzését a Trade Marke-
ting Klub és a POPAI kozosen vallalta
fel — aktivan részt vettek a nem min-
dennapi megmozdulasban. A megje-
lenteket Pesti Timea, a POPAI elnoke
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koszontotte, majd Barathy Tamas so-
rolta fel az eldre elkészitett beosztast:
ki fog az olasz, a gyiimolcs- és a halszi-
geten munkalkodni.

Berkics Bernadett aruhdzvezet6 a ha-
zigazda gondossdgaval és figyelmes-
ségével vezette korbe a csapatot, igy a
kulisszak mogé is betekintést nyerhet-
tek az érdekl6d6k, megtekintve a 600-
700 milliés készlettel futé eladdteret és
raktarhelyiséget, kiilonboz6 el6készi-
téket, mélyhtitét, kemencéket. A leg-
nagyobb, 7,5 milliard éves forgalmat
felmutaté ébudai Interspar tobbeket
orias anyahajora emlékeztetett jol ta-
golt funkcionalitasaval és a szorgosan
egymas keze ala dolgoz6 munkatarsak-
kal. Résziikre el6zetesen Barathy Ta-
mas tartott felkészitést, hogy minden
kolléga megértse a kihelyezéskisérlet
jelentGségét, és magaénak érezze sike-
rességét.

Eredmény szeptemberben

Ejjel fél tiz felé kezd6dott el a konkrét
munka azzal a céllal, hogy kreativ 6tle-
tek alapjan massziv, vasarlasra 6sztonz6,
étvagygerjeszt6 arukapcsolasok és meg-
jelenitések valosuljanak meg. Rogton a
bejaratnal az olasz sziget kozéppontjaba
egy Bertolli Fiat keriilt, koré pedig Italia
hangulatat idéz6 tésztak, szoszok, ola-
jok, illatoz¢ fliszernovények, friss paradi-
csom és mas kapcsolodo termékek kindl-
jak magukat. A lényeg: egy helyen meg-
vasarolhato egy nydresti, igazi olaszos va-
csora minden hozzévaldja.

S ha valaki egy jé koktélra, béléra, gyii-
molcssalatara vagyik, a zoldségoszta-
lyon a gyiimolcssziget szinpompas kind-
latabol valogathat. Van itt koktélkonyv,
shaker, szivdszal, tejszin, egzotikus és

hazai gytimélcs, szemet gyonyorkodte-
t6 kosarakba rendezve.

A halas gondolavég tavolabb, a felvagot-
tas hiitdsor végén talalhatd. Mit lehet
kezdeni egy ilyen kategéridval? Szeren-
csére itt a grillszezon és a lagy nyares-
ti borozgatasok ideje, amikor egy kony-
nyt halvacsora a haziasszony és a ven-
dégek 6romét egyarant szolgalja. Aki
errdl a kihelyezésrél vasarol, kicsit ezt
a hangulatot is a kosaraba teszi. Es hogy
tényleg vevdk az ilyesmire, az mar mas-
nap reggel lathatova valt, mikor az al-
mos szemd, siet6s els6 vasarlok is meg-
alltak, s6t vasaroltak a kihelyezésekrél.
A paratlan élmény mellett szamos ta-
nulsaggal is szolgalt ez az este, muni-
ciot biztositva még sok megbeszélés-
hez és otleteléshez. A lényeget illetéen
azonban mindenki egyetértett Barathy
Tamas Osszegzésével, miszerint mar
nem elég csak az arut megrendelni, ki-
pakolni, arat feltiintetni — néha pro-
mociozni. Minden vasarl6 tudat alatt
keresi az ujat, keresi azon impulzuso-
kat, amelyek befolyasolhatjak vasarla-
si dontéseit. Ezen merchandising, illet-

B2 Night of placements

ve crossmerchandising eszk6zok azok,
amelyek tobb szempontbdl tovabblen-
dithetik a modern kereskedelem meg-
rogzott ,dogmait”, amelyek mindany-
nyiunk szamara a megkiilonboztetd je-
gyeket, k6z6s elényoket hordozzdk ma-
gukban.
A POPAI nevében Pesti Timea el-
nok koszonte meg a lehetéséget, hogy
ilyen egyedi, élménydus és hasz-
nos program valdsulhatott meg az
Intersparban. A profi szervezés, lebo-
nyolitas, tiirelem és tdmogatds, amit
az aruhaz és dolgozdéi biztositottak,
nagyban hozzdjarult az est sikeréhez.
Az eredmények mérését, elemzését a
szintén POPAI-tag Nielsen munkatar-
sai vallaltak magukra. A kihelyezések
2 hétig allnak, feltoltésiikrél az druhdz
munkatdrsai gondoskodnak. A Spar ve-
zetOsége is kiemelt figyelmet szentel az
eseménynek. Az eredményekrol szep-
temberben Tapolcan, a Business Days
2008 konferencian hallhatnak majd el6-
szor, els6 kézbol az érdeklédok. (Tovab-
bi informdcid a 22-23. oldalon) =

Katai ldiko

An interesting night event was held by the Hungarian section of POPAI in Interspar Eurocenter, on 2. June. The event
served as a training exercise for experts of POS promotional tools. The event is accessible for POPAl members only
and is named “Master course”. Participants are presented a new topic and perspective each month. The special fea-
ture of the event is that various participants are able to share their specific knowledge and contribute to creative and
collective thinking. The underlying objective is to help participants in boosting their revenues. The 25 member team
under the leadership of Tamds Barathy from Spar had the objective of creating 3 special and extraordinary place-
ments on this occasion. Students from the trade marketing seminar of Corvinus University - trained by Trade Market-
ing Klub and POPAI jointly - also participated in the activities. Following greetings by Timea Pesti, chairperson of POPAI,
participants were assigned their tasks. Bernadett Berkics, store manager guided the team around the largest Inter-
spar store, which generates annual sales of HUF 7,5 billion. One of the tasks was to create an attractive installation
for Bertolli, which would represent all elements of an authentic Italian style dinner. The second task focused on fish,
which offered opportunity to use the idea of summer grill parties. Regarding the most important conclusions, every-
body agreed with Tamds Barathy that merchandising and cross-merchandising tools are needed to further enhance
modern retail techniques. Timea Pesti thanked Interspar on behalf of POPAI for organising such an eventful and useful
program. The patience and professionalism of the store staff made a major contribution to the success of the event.
Measuring and analysing the results is the task of Nielsen (also @ POPAI member) employees. Results will be dis-
cussed at the Business Days Conference 2008.
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Alkalomhoz a termék

Katai Ildiko

A kereskedelem egyik kulcsszava az ,.alkalom”.

A vasarlas jellege vagy éppen a megvasarolni ki-
vant termék eleve meghatdarozhatja, hogy a vevo
az adott alkalommal melyik boltot [4togatja meg a
vonzaskaorzeten belul. Alkalom szli az elére nem

tervezett vasarlasokat is. Es alkalmak az tinne-

pek, a szezonok vagy éppen a kereskeddk gene-
ralta események Ugyszintén. Konnyen belathato, hogy az alkal-
mi termékekben nagyon nagy potencial rejlik.

Az alkalmi- és szezonélis kategéria-szerepben levd termékek élaléban figyelemfelkeltd kihelye-
zéssel, érdekes akcidkkal, displayekkel vonzzék magukra a tekintetet

" 21 g

»

5 IJ B, i
J. -

ogyan, mi alapjan védlasztanak
H a vasarlok boltot? Miért éppen

abba a bizonyos iizletbe mentek
be tegnap és mennek be holnap? Nemzet-
kozi tanulmdnyok is megerésitik, hogy 4
6 tényez6 befolydsolja a boltvalasztast,
mégpedig a (lakohelyhez vagy munka-
helyhez vald) kozelség, az ar (vagy in-
kébb a bolthoz kotott drérzet), a valasz-
ték (termékféleségek és markak) és a va-
sarlasi kornyezet (gyors kassza, baratsa-
gos kiszolgalas, tisztasag).
Ezeknek a tényez6knek a fontossagi sor-
rendje a vasarlokozonség demografiai és
szocialis jellemz6i, valamint a vasarlasi
alkalom szerint valtozhatnak. El6re ter-
vezett nagy bevasarlast még kisebb haz-
tartasok is szivesen végeznek olcsobb he-

lyen, példaul hipermarketben, de a varat-
lan vendégek érkezésekor a kozeli szuper-
marketbe szaladnak le, vagy séta kozben
a sarki garazsboltban vesznek maguknak
csokit, iditét.

Aranyok felmérése

Lathato, hogy a kiilonb6z6 termékkate-
goridk vasarldsa is a vasarlasi alkalom
fuggvénye. Ezért is kell tisztaban lenni
a vasarlokozonség egyéb tulajdonsagai
mellett a vasarlasi alkalmak milyensé-
gével. Egy adott boltba a vevék mekko-
ra hanyada érkezik nagy bevasarlasi cél-
lal, amikor az tizletet mdédszeresen vé-
gigjarva az otthoni készletek feltoltése a
cél? Koriilbeliil hanyan érkeznek napi be-
vasarlasi céllal, a friss tej, kenyér, felva-

gott, zoldség potlasara? Kik ugranak be
épp csak a reggelijitkért, ebédjiikért, va-
csordjukért? Ha ezek az aranyok korvo-
nalazédnak, konnyebb az arukategériak
szerepének meghatarozasa, a 2-3 célka-
tegéria definidlasa, a rutin és kényelmi
kategoriak helyénvalé kezelése. Ezeken
keresztiil is befolyasolhatdk a vasarlok,
hogy a mi boltunkat valasszak, nalunk
koltsék el a napi cikkekre szant pénziik
nagy részét.

Az is befolyasolhatd, hogy miutdn mar
betértek az iizletbe, mit vasaroljanak
meg. Hiszen még a bevasarlolistaval ér-
kez6k — atlagosan a teljes vevokor 55 sza-
zaléka — is rendszerint tobb cikket vesz-
nek meg, mint amennyi a listan szerepel.
Mig a markagyartok ezt a dontést a rekld-
mokkal és a termékmindséggel igyekez-
nek befolyasolni, addig a kereskedék az
arazas, valaszték, polckép, akciozas esz-
koztarat alkalmazzak valtozatos médon.
Az instore eszkozok, aktivitasok altala-
ban a gyartok és keresked6k egyiittm-
kodésével ugyanezt a vasarlasosztonzé
folyamatot célozzak. Ahogy a személyes
életiinkben legtobben varjuk az tinne-
peket, kiilonleges modon kotddiink hoz-
zdjuk, ilyen alkalmakkor masképp 6lt6-
ziink, mast esziink és iszunk, masképp
teritjiik meg az asztalt, ugyanigy a keres-
kedelemben is bizonyos alkalmak valto-
zast idéznek el6.

Szezonalis kiilonlegességek

a célkategoriakban

A szezonalis és alkalmi cikkek, katego-
ridk els6dleges célja, hogy a vasdrlasi él-
ményt izgalmasabbd tegyék. Epp ezért az
alkalmi- és szezondliskategoria-szerep-
ben levé termékek altalaban figyelemfel-
kelt6 csomagolasban, érdekes akciokkal,
kiilonleges arumegjelenitéssel, displayek-
kel vonzzak magukra a tekintetet. Fontos
megjegyezni, hogy egy adott boltban cél-
kategoria-szerepben levd termékcsoport-
ban vagy drucikkben mindig érdemes sze-
zondlis kiilonlegességet kinalni. Ha pél-
daul egy bolt egyik célkategoridja a friss
pékaru, akkor karacsonyi kalacs, husvé-
ti kuglof vagy foci-Eb-re siilt pogdcsa il-
leszkedjen az alkalomhoz. A szezonalis
célkategorids termékek taktikai kezelése
gyakorlatilag megegyezik a célkategoriak-
nal alkalmazott taktikdval, vagyis a lehet6
legjobb ar, legjobb valaszték, legizgalma-
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A szezondlis célkategdrids termékek taktikai kezelése gyakorlatilag megegyezik a célkategoridknél alkalmazott taktikaval, vagyis a lehetd legjobb
ar, legjobb vélaszték, legizgalmasabb promdécid, legfigyelemfelkeltébb kihelyezés jellemezze

sabb promdcio, legfigyelemfelkeltbb ki-
helyezés jellemezze. A szezon, a kiilonbo-
z6 alkalmak a célkategoridk mellett az el§-
z6 lapszamban targyalt kényelmi katego-
ridkat befolyasoljak még nagy mértékben,
igy példaul a jégkrém, készételek, snackek,
édességek, italok vilagadban jelennek meg
kiilonleges, szezonalis vagy alkalomra ké-
sziilt termékek, kiszerelések, csomagola-
sok, promdciok.

A szezonalis kényelmi kategérids termé-
kek taktikai kezelése gyakorlatilag meg-
egyezik a kényelmi kategdriaknal alkal-
mazott taktikaval, vagyis jél atgondolt,
Lit6s” valaszték, viszonylag versenyképes
arazas, profitgeneralas, izgalmas kihe-
lyezések, kostoltatasok jellemzik. A fan-
tazia és kreativitds itt is nagy segitség le-
het, hiszen a nyari melegben hiitott ita-
lok, tisztitott, 6sszevagott gytiimolcsok,
dinnyeszeletek, azonnal fogyaszthato
his tejtermékek vevécsalogatok lehetnek
ugyanugy, mint a kasszanal kihelyezett
képeslapok, tidvozlokartyak.

Kotelez6 mellé

a szabadon valasztott

A hisit6 impulzus tobbletvasarlast, for-
galomnovekedést generdl. A gyartdk és
a kereskedelem is probal a hagyomanyos
iinnepek mellé ujabb és ujabb alkalma-
kat bevezetni, gondoljunk csak a mar ve-
gyiaruk korében jol bevalt tavaszi és 6szi
nagytakaritasra, a sorvasarlast felporge-
t6 sporteseményekre vagy éppen egy-egy
keresked¢ sziiletésnapi aktivitasaira. A
nyari kotelez6 cikkek — napkrém, hiitott

ital, jégkrém, tampon — mellett j6l meg-
férnek a kiilonlegességek is — labda, kul-
lancsriaszto, grillkolbasz stb.

Még a nagyon sziik termékvalasztékot
tarto diszkontok is élnek a vasdrlasi él-
mény alkalmi cikkekkel val6 szinesitésé-
nek modszerével, gondoljunk csak az 1-2
hétre megjelend, hihetetlen olcsé miisza-
ki, sport-, kerti vagy tartés cikkekre a ka-
racsonyi égoktdl a futomuskatlin at egé-
szen a plazmatévéig.

A mechanizmus végtelen egyszert, az al-
kalomhoz, szezonhoz valamilyen médon
illeszthet6 arucikket a nagyon erds koz-
ponti beszerzés oridsi mennyiségben, az
altalaban tobb kontinensen ativeld lanco-
lat minden elarusit6 egységére szamolva,
hihetetlen alacsony dron lerendeli, alta-
laban a Téavol-Keletr6l, majd oridsplaka-

tokon, cimlapokon hirdeti. Igy olyan va-
sarlokat is becsalogat a lancolat boltjaba,
akik eddig soha nem fordultak ott meg.
Sha mar betért a medencéért vagy a szo-
babicikliért, lehet, hogy a tejfolért és tidi-
téért is vissza fog jonni. Vagyis a meglé-
v6 vasarlokor érdeklddésének fenntarta-
sa, vasarlasi élményének novelése mellett
az alkalmi cikkek 4j vasarlok bevonzasa-
ra is kivdléan alkalmasak.

Az elkovetkez6 hetek a nyari szezon, a fut-
ball Eb, az olimpia tiikrében sok-sok izgal-
mat, érdekes akci6t, nyereményjatékot igér-
nek. Erdemes meglovagolni ezeket, és az el-
adoteret alkalomrol alkalomra atoltoztetni,
szinesiteni, a vevoket emlékeztetni, tajékoz-
tatni, a vakaciozok, kiilfoldiek igényeire is
gondolni. Teli kosaras, vevémosolytol fé-
nyes, eredményes és szép nyarat kivanok! =

E= Product for the occasion

One of the key words in retail is “occasion”. The nature of the product to be purchased often determines which store
s visited by the customer. Occasions like Christmas, seasons and promotions also generate spontaneous shopping.
It is easy to see that products for various occasions have great potential. What is the customers’ choice of store
based on? According to international surveys, 4 major factors influence this type of decision: proximity, price (or per-
ceived price), assortment, and the store environment. Of course, the order of importance depends on many circum-
stances. Purchasing various categories also depends on the occasion, which means it is useful, to be aware of the
proportion of customers who come with the intention to do major shopping to replenish stocks, and what proportion
come to do daily shopping. How many customers come to get their breakfast or lunch? When we know these propor-
tions, it is easier to determine the various roles of different categories, which can influence customers in their choice
of store. We can also influence customers’ choice of products. Even customers who arrive with a shopping list (55 per
cent) generally purchase more products than they had originally intended to. Retailers can influence such decision
through pricing, assortments, facings, and promotional activities. The primary purpose of seasonal and occasional
items and categories is to make shopping a more exciting experience. This is reflected in the packaging of such
products. It is always worth offering a seasonal speciality in a target category. Tactics for handling seasonal, conven-
ience category products is practically identical to those used for convenience products. Manufacturers and retailers
are trying to introduce new occasions for shopping in addition to traditional events, like Christmas. Examples are
sports events to boost beer sales, or birthday activities of a retailer. Compulsory summer items like, sun lotions and
ice cream are nicely complemented by specialities, like balls, grill sausages or mosquito repellents. Even discount
stores with very limited assortments use special offers, like incredibly cheap plasma TV-s to make shopping more
exciting. Gigantic international chains can purchase huge quantities of such products at incredibly favourable prices,
which can be used to attract customers, who would otherwise never visit a discount store. s
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VIGYAZZON! !

Az aldbbi cikk kész iddpocsékolas,
csak akkor olvassa el, ha igazan raér!
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Csomagolas harom lépésben -
2. rész: A betl

No, ezt tanulnunk kellett. Volt is rd gy 5000
évunk. Mara életlink szinte minden teruletének
megvan a sajat tipografiai besorolasa... Ezért az-
tan hidnyos nyelvismerettel is szépen elboldogul-
hatunk a nagyvilagban. Egészen mostanaig nem
tartoztak ebbe a nagy boldog csaladba a sajat
markas termékek, de mara ok is feloltotték a ka-
tegorigjellegzetességeket. gy mar nem vasérolunk tévedésbdl
bonbon helyett popsitorlot.

z 6kori irdsok funkcionalisak

A voltak, adatrogzités, késébb do-
kumentalas volt a cél. Egy bivaly

be, négy korso olaj ki, mindkett6nek sa-
jat jele van, pofonegyszerli. Aztan egy-
re bonyolultabb lett a kommunikacié és
kereskedelem, tultermelés, raktarozas. ..
széval nem birtak jelekkel. A foniciaiak
i. e. 1200 koriil korabbi abrak absztrak-
cidjabdl létrehoztak 22 bettit, amivel mar
gondolatokat is le tudtak jegyezni. Eppen
ideje volt, mert Assur-ban-apli 400 év
mulva Ninivében konyvtdrat fog épiteni,

Szab6 Karoly
ligyvezetd igazgatd
Kaméleon

ahol mar nem korsokrol és selymekr6l,
hanem orvostudomanyrol, matematika-
rol, torténelemro6l lehet majd olvasni.

A betii

énekek). Valodi tipografia a nyomtatas-

sal kezdddott... Es mint mindent, ezt is
a gazdasag dinamikus fejlédése hozta 1ét-
re és repitette maig megallithatatlan ma-
gassagokba, az olvasas mar nem a keve-

Formazott irdsrol az V. sz.-tdl beszélhe-
tiink (bibliamdsoldsok, kédexek, bulldk,

sek kivaltsaga, hanem a mindennapok
része lett. A reneszansz, a nagy felfede-

B Packaging in three steps - part 2: The letter

This is something we had to learn. We had about 5,000 years to learn. Even private labels have developed typo-
graphic characteristics specific to their category now, which is good if we want to avoid buying wipe tissue instead of
bon-bon. Ancient documents had been highly functional, as their purpose was to record data or events. Letters were
invented by Phoenicians around 1200 BC, which allowed complex thoughts to be recorded. The beginning of real ty-
pography came when printing was invented. As a result of printing, reading became a part of everyday life, instead of
being the privilege of a few. Soon, an incredible amount of knowledge had been accumulated in written form. In the
course of these centuries, brands an services acquired letter types specific to what they offered. Their style clearly
reflect their traditions, like the baroque letters used for beer as early as the 10th century, or the grotesque letters
used by banks for modern services. Bikers attending a biker meeting form a homogeneous crowd, in which individuals
are almost impossible to distinguish. However, when a biker is sitting next to us in a theatre, we have no problem
distinguishing him from the rest of the crowd. This is also what modern marketing does. Letters alien to the category
are used to make the product more distinct from others. This, of course, takes a lot of courage and a strong brand.
Smaller players cannot afford to use this method. This is only for multinationals. The great multiplicity of brands can-
not choose classic letter types, which has led them to develop category specific letters for categories like children,
feminine, masculine, cool, sweet etc. characters. Next edition: part 3: lllustrating flavours &

zések és polgarosodas kovetkeztében ir-
tdzatos mennyiségii tudas és aru halmo-
zbédott fel, amit mdr az egész vildgon kel-
lett értékesiteni.

A stilus

Ezen hosszu ut alatt a bet{itipusok nagy
részét lefoglaltak a markdk és szolgal-
tatasok. Stilusuk egyértelmien tiikkroz-
te a markahagyomanyokat, igy a sor,
amit szerzetesek készitettek, mar a X.
szazadban barokk jegyeket hordozott,
a pénzintézetek talpas antikvat hasz-
naltak, az 4j kori modern termékekhez
pedig megalkottak a groteszk, talpat-
lan bettiket, hogy a mai ember is meg-
taldlja az egyéniségét. Most ugyanott
tartottunk, mint 3000 éve az ékirds-
nal, csak bettikbdl... Hagyomanyos ter-
mékek antikva, modern termékek gro-
teszk. A tajékoztatashoz ez elég, a pro-
fithoz azonban kevés.

Egyedi barmi aron

Egy motoros taldlkozén homogén masz-
szat alkot az a sok marcona csopperes,
akiket alig lehet megkiilonboztetni egy-
mastdl, de ha szinhazban mellénk iil egy
bérdzsekis, csizmas figura csuklotol a ha-
ta kozepéig szkita tetkdval, biztos nem az
el6adasra fogunk emlékezni... Hat ezt ta-
lalta ki a modern marketing is. Katego-
riaidegen bet(it haszndl, hogy kilégjon
a sorbol. Persze ehhez nagy batorsag és
még nagyobb marka kell, ez a nagy jaté-
kosok jatszotere, egy kis marka nem en-
gedheti meg maganak, meg hiteltelen is
lenne.

Ez az arrogancia a multikkal érkezett,
mert nagyon sokba keriil, nagyszamu va-
sarlé kell hozza, és az se baj, ha a sajat
konkurencidnk is mi vagyunk. A napja-
inkra megsokszorozédott markak mar
nem tudtak a klasszikus bettitipusokbol
valasztani, és 1étrehoztak a kategoriafaj-
tdkat, igy aztan van mar gyerek, femin,
pasis, cool, csokis, joghurtos, hisos stb.
karakter. Ha ezt a foniciaiak megérhet-
ték volna!

[rjuk le az abécét ,,Bolognese H bold”-bél,
és mar mehet is a joghurtpolcra. Ugye
milyen egyszer(i? Egyébként azt a sz6t,

hogy AKCIO, talpatlan, bold groteszk-
bél irjak az egész vilagon, és Ggy tlinik, ez
minden id6k legjobb tipdja... Legalabbis
az eladasokbdl ez latszik.

Kovetkezd szdmban: 3. Az izillusztrdcié

(" www.kameleon.hu
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EXPERTISE
EXPECTATIONS

Ujszerii és figyelemfelkelté megolddsokat kindlunk a promdcids, féltartos és tartés,
logisztikai, valamint instant displayek, pultok és POS allvanyok gyartasaban.
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Gyori JOReggelt!
KoleKontroll 50 g

A Gy6ri J6Reggelt! termékcsalad

leglijabb tagja egy teljesen Uj érté-
ket képvisel: a, koleszterintudatos”
fogyasztékat célozza meg. A Gydri kekszek megszokott

finom ize, kozkedvelt mogyorés izesftés, Gydri Keksz taplalkozas-szakértti ltal kifej-

lesztett egyedildllo recept jellemzi. Cereacol®-t (kilonleges zabkivonatot) tartalmaz, amely termé-
szetes médon segiti a normal koleszterinszint megtartaséat, valamint omega 3-at, amely j6t tesz a
sziv- és érrendszernek. A termék kiszerelése 50 g, szallitdsa kindlékartonban torténik. Gydjtozés:

40 db/karton; Szavatossagi id6: g hénap. Szallitas kezdete: 2008. majus. Bevezetd kampany: 2008.
szeptember. Bevezett tdmogatdsok: &ruhazi akcidk, masodlagos kihelyezések, eladashelyi POS-esz-

kozok, késtoltatas, mintaszéras, sajté, média.

Kapcsolatfelvétel: Gy6ri Keksz Kft.; Kapcsolattarté: Veviszolgélat; T. (23) 507-306; F.: (23) 507-812;

www.gyorikeksz.hu

The brand new member of the Gy&ri J6Reggelt product line represents a brand new value:it is intended for

cholesterol-conscious” consumers.

Milli Mia Joghurtos krémturé

Gy6ri Edes ZABfalatok 215 g

A Gy6ri Edes prémium termékcsalad Ujtagja. A finom, omlds ZABfalatok

a Gy6riKeksz els6 zabpelyhet tartalmazo keksze, amelynek kiemelked6
ateljes érték gabonatartalma (60%): 38% zabpehlyhet és 22% teljes ki-
Orlésti buzat tartalmaz. A ZABfalatok kitlinGen szerepelt a fogyasztdi ku-
tatdsokon: a termékotlet a vélaszaddk 98%-anak tetszett, a terméket
finomnak, étvagygerjesztének és természetes fzlinek értékelték. Kiszere-
|ése 215 g, széllitdsa perforalt kindlokartonban, amely egyben a javasolt
polci kihelyezés is. Gy(ijtézés: 24 db/karton; Szavatossagi id6: 12 hénap. A
szdllitas kezdete: 2008. 4prilis. Bevezet® kampany: 2008. jdlius.

Bevezet6 tdmogatasok: druhazi akcidk, masodlagos kihelyezések, eladds-
helyi POS-eszkdzok, késtoltatas, tv-kampdny.

Kapcsolatfelvétel: Gytri Keksz Kft.; Kapcsolattarté: Veviszolgélat;

T.: (23) 507-306; F:: (23) 507-812; www.gyorikeksz.hu

Delicious and crispy ZABfalatok are the first oat biscuit made by Gy6ri Keksz.

Dreher 24
Alkoholmentes s6r

Megsziletett az U specia-
lis technoldgia, amelynek
koszonhetéen nem ter-
mel6dik alkohol a s6r-
f6zés sordn, nem kell id6
el6tt ledllitani az erjesz-
tést, és nem kell utélag
kivonni az alkoholt. Kisze-
relések: 0,5 L Uveges, 0,5
laluminiumdoboz. Beve-
zetés hénapja: 2008. julius.
Bevezetési tamogatasok:
POS anyagok, masodla-
gos kihelyezés, TV reklam,
sajto, orszagos fogyasztoi
kampany késtoltatdssal.

s ARCOH g

Kapcsolatfelvétel:
Dreher Sorgydrak Zrt;
Kapcsolattarto:
vev@szolgélat
T:06 (80) 373 437;
www.dreherzrt.hu

B
A new special technology,
where no alcohol is pro-
duced during brewing. Fer-
mentation does not have to
be stopped prematurely and
alcohol does not have to re-
moved subsequently.

Az G Milli Mia Joghurtos krémturé igazi kényeztetést nydjt az olyan egészségtudatos fogyaszték szamara, akiknek
fontos, hogy vigydzzanak a vonalaikra. Finom joghurtos izével és krémes éllagaval, valamint csékkentett zsir- és
szénhidrattartalmaval mindenki kedvence lesz! Nettd témeg: 100 g; Szavatossagi id6: 30 nap; Db/gyijts: 30;
Egyedi EAN: 5998200743665; Gy(ijt6 EAN: 599820077253; Téroldsi hmérséklet: 2-10 °C. Bevezetés hénapja:

2008. junius. Bevezetési tdmogatasok: vasarlashelyi rekldmeszkozok, késtoltatas, instore kampany.
Kapcsolatfelvétel: Friesland Hungdria Zrt., 4031 Debrecen, Kontdsgatsor 5-7.; Kapcsolattarto: Veviszolgélat;

T.: (40) 350-350; E-mail: vevoszolgalat@frieslandfoods.hu

miss sporty
Lasting Finish 7days
tartés koromlakk

Akar 7 napon &t tarté fényes szinek!
Formula- és csomagolésvaltas, ill. szin-
paletta-frissités egy id6ben. 20%-kal
toredezésallébb formula az el6z6 Lasting
Colour koromlakkhoz képest. Széles szinska-
la, hogy mindenki megtaldlja az egyéniségé-
hez, alkalomhoz, ruhdjahoz legjobban illd
szint. Kiszerelés: 7 ml. Bevezetés hénap-
ja: 2008. junius.
Kapcsolatfelvétel: COTY Hungary
Kft,; Kapcsolattartd: Vevészolgélat;
T.: (1) 887-2400; F.: (1) 887-2423

Bright colours lasting for up to
7 days!

Celine Dion Sensational

Celine Dion Ujillata, a Sensational a milliék &ltalimadott énekesnd hitvallését fejezikia be-
Ltlr6l &rado n6i szépségrél, szenvedélyrl és onbizalomrél. A Sensational egy kdprézatos
virdgos illat: konnyed, Ude és elegans. A frézia, a rézsa és a mimézavirdg illatat frissé teszi
alédus korte és aropogés almaillata.

Eau de Toilette: 15 ml, 30 ml; Parfiim deo: 75 ml. Beve-

zetés hénapja: 2008. aprilis. Bevezetési tamogatdsok:

tv-kampany, sajtékampany, radiékampany, orszagos

fogyasztdi promdcié, POS,

PR, mintézas.
Kapcsolatfelvétel:

COTY Hungary Kft.; Kapcso-
lattarté: Vevbszolgélat;

T.: (1) 887-2400; F.:
(1)887-2423 L

SENSATIONAL

I CELINE DIOMN
L

Sensational is a fabulous
and flowery fragrance: ethereal, fresh an elegant.



Rama csészés margarinok
(Rama Classic 250g és 500g,
Rama Harménia 250g és 500g,
Rama S6s 500g, Rama MultiVita 500g)
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A csészés Rama margarinok kiviil-beltl megtjulnak: dina-

mikusabb, modernebb csomagolast és kinalékartont kapnak.

A Rama a benne taldlhaté 3 ndvényi olajnak kdszonhetben,

tobbszordsen telitetlen zsirsavakat tartalmaz, amelyek nél-

kilozhetetlenek az egész csaldd helyes, kiegyensulyozott

taplakozdsahoz, valamint A, D és E vitaminok forrasa.

Uj varidnssal béviil a Rama portfélié: a Rama Multivita az

esszencidlis zsfrsavak mellett tartalmazza a napijavasolt vi-

taminbevitel legaldbb 20%-at.

Rama. Egy j6 kezdet.

"8 Bevezetés hdnapja: 2008. jlnius. Bevezetési tamogatésok: ki-

emelten er@s tv-tdmogatés, sajto, pr, internet és bolti POS-ek
tdmogatas.

- Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft. 1138 Bp,,

Vaci it 182.; Kapcsolattarté: Vevszolgdlat;

T.: (40) 400-400; E-mail: vevoinfo@unilever.hu;

www.unilever.hu

Rama margarines in tubs have been renewed both internally and
externally.

innovacio mmm

Rexona for Teens

A Rexona Dance Energy kiaknazza a tinik Gjdonsa-

gok irdnti lelkesedését, és egy olyan Uj, édeskésillatu
izzadasgatl6 aeroszolt vezet be, mely a zene és a tanc
platformjdra épul. A csomagolds is teljesen egyedi, va-
gdny csajszis szinekkel és diszkdgombbelillusztralt. Az
Uj Rexondval a tinik minden nap megélhetik a szombat
este hangulatat. Darab/karton: 6; Karton/raklap: 448;
cikkszam: 8393868; EAN-k4d: 8717644388815; ITF-kdd:
8717644388839. Bevezetés hdnapja: 2008. majus. Beve-
zetési tdmogatasok: tv-film, sajté, internet, POS, Rexona
Tini School Pack, szeptembert6l 360°-0s aktivacio, mely
sordn orszagos SMS-alapu proméciét is tervezink.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft. 1138
Budapest, Vaci Ut 182.; Kapcsolattarté: Vevészolgélat;
T.: (40) 400-400; E-mail: vevoinfo@unilever.hu;
www.unilever.hu

B
Rexona Dance Energy takes advantage of the enthusiasm
teenagers have for new things. It is a new anti-perspirant
aerosol with a sweet fragrance, which is based on the plat-
form of music and dance.

Réxond
TE

Baba Tusfiirdd férfiaknak, Baba Sampon férfiaknak korpas hajra

A férfiaknak készilt friss illat(i Baba Tusfiirdd nemcsak hiisitd élményt nydjt, de mentakivonatot tartalma-
26 gél formuldja gyengéden tisztitja, felfrissiti és 4polja a bért. A mentakivonattal gazdagitott Baba Sam-
pon Férfiaknak Korpds hajra segit eltévolitani a korpat és rendszeres hasznélat mellett segit megaka-
dalyozni a lathaté korpa Gjbdli kialakuldsat. A tisztasag és frissesség érzését nydjtjak nap mint nap.
Bevezetés honapja: 2008. junius. Bevezetési tdmogatdsok: tv, press, building site, internet, mini
sample, metréposzter. Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft.; Kapcsolattarto: Ve-
viszolgélat; T.: (40) 400-400; E-mail: vevoinfo@unilever.hu; www.unilever.hu

Baba Tusflrdd és Sampon with menta extract and a fresh fragrance
gives you the feeling of being clean and fresh every day.

e

Haribo Goldbéren

A Haribo Goldbaren 2008. mércius 6ta Uj receptira alapjan készil. Az eddi-
gijolismert ot iz mellett megérkezett az (), hatodik, alma iz. Csomagolés:
30dbx100 gr és 30 dbx200 gr-os kindldkartonban. Eltarthatésag: 15 hénap.
Raktdrozas: széraz, hlivos helyen. Bevezetés hdnapja: 2008. méajus. Beveze-
tési tdmogatdsok: tv-reklam, sajtékampany, POS, késtoltatas.
Kapcsolatfelvétel: Haribo Hungéria Kft.; Kapcsolattartd: Pethd Beata
marketingmenedzser; T.. (88) 520-524; F.: (88) 520-555;
E-mail: info@hu.haribo.com; www.haribo.com

In addition to the five well-known flavours, the sixth flavour - apple -
has arrived.

Dr. Oetker Vitalis Miizli Vanilias

Egyeduléllé iz a mizlipiacon, természetes vanilidval és fehércsoko-
lddé-lapocskakkal.

Ropogodsra sutott izletes gabonagdmbokkel és tele életkedvvel. Be-
vezetés hénapja: 2008. julius.

Kapcsolatfelvétel: Dr. Oetker Magyarorszag Elelmiszer Kft.; Kap-
csolattartd: Vevoszolgalat; T.: (1) 489-5740; F.: (1) 202-7585;

E-mail: info@oetker.hu; www.oetker.hu

A unique flavour with natural vanilla and white chocolate in the market
of cereals.
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Theodora Kékkuti

és Theodora Kereki termé-

szetes dsvanyvizek

A megUjult killsejli Theodora Kékkuti és
Theodora Kereki dsvanyvizek véltozatlan
kiszerelésekben és a megszokott ming-
ségben taldlhatok meg a boltok polca-
in. Theodora szénsavmentes, szénsavas,
enyhe természetes dsvanyviz. Kiszere-
lés:1,5 /0,5 /0,33 L PET, 0,33 L eldobhaté
Uveges és 0,33 L visszavalthato Uveges.
Gy(ijténagysag: PET-termékek: 6x1,5
l/12%0,5 |/12%0,33 . Uveges kiszerelé-
sek: 24%0,33 |. Bevezetés hdnapja: 2008.
majus. Bevezetési tdmogatdsok: tv-kam-
pany, kereskedelmi és fogyasztoi sajt6-
kampany.

Kapcsolatfelvétel: Kékkuti Asvanyviz
Zrt., 1139 Budapest, Véci Gt gg.; Aruren-
delés: 8254 Kékkut; Kapcsolattarté: Ve-
vOszolgélat; T.: (87) 563-224.

B

The appearance of Theodora Keékkditi and
Theodora Kereki mineral waters has been
modernised but their sizes and quality re-
main unchanged.

Donna Pasta, Vita Pasta

Donna Pasta 1 tojésos tésztak a Gyermelyi mar-
katél megszokott minéségben, helyben el6éllitott
specidlis tésztalisztbdl, friss tojas hozzaadasaval
késziilnek. Vita Pasta néven a durum-termékcsala-
dunkat is megUjitottuk. Modern, fiatalos, a vitalitast
el6térbe helyez0, fiatal célcsoport szdméra ajanljuk
ezeket a durumtésztakat. Nemcsak a csomagolast,
hanem a valasztékot is a modern igényeknek meg-
felel6en alakitottuk &t: Uj, divatos format adtunk a

asnitésztanak, megvaltoztattuk a penne forma-
at, és a korszer(i taplélkozasi szokdsok szem el6tt
tartdsdval bovitettlk a zoldségekkel dusftott tész-
ték korét. Bevezetés honapja: 2008. junius. Beveze-
tési tdmogatdsok: bevezet akciok.
Kapcsolatfelvétel: Gyermely Zrt.; Kapcsolattarté:
VevBszolgélat; T: (34) 570-553; F: (34) 570-535;
E-mail: velemeny@mail.gyermelyi.hy;
www.gyermelyi.hu

Pastas made with a single egg and durum corn
b have been renewed in the quality Gyermelyiis well
. known for.

Vim mikroszemcsés surolékrém
szorofejjel

Az Uj mikroszemcsés Vim strolékrém spray formatumban

is megjelent, amiigazi kuriézumnak szédmit, mert ez az

els6 valddi strolokrém, mely kildnleges széréfejének
kdszonhetben képes a krém allagu tisztitészert a fellletre
juttatni. A krém a szennyez6désekre tapad, nem folyik le, se-
gitségével a fliggbleges fellleteket is konnyebb tisztitani. A
termékben 1év6 mikroszemcsék 1000-szer kisebbek, mint a
hagyomanyos strolékrémekben lévé karcold granuldtumok.
Ennek koszonhet&en sokkal kdnnyebben és gyorsabban le-
oblithetd, és alaposabban tisztit. 750 ml-es széréfejes mi-
anyag flakon; 12 db/karton; 360 db/raklap; Szavatosséa-
giid6: 5 év. Bevezetés honapja: 2008. 4prilis; Bevezetési
tdmogatdsok: intenziv tv-kampany, Gjsdgos megjelené-
sek, instore akcidk.

Kapcsolatfelvétel: Spotless Hungary Kft.; Kapcsolat-
tartd: Vevoszolgalat; T.: (1) 430-1862; F.: (1) 430-1861;
E-mail: info@spotless.hu; www.vim.co.hu

B

The new Vim scouring cream with micro granules is now
also available in the form of a spray. This is a real special-
ity, as the special dispenser allows a scouring agent in the
form of a cream to be dispersed.

| X

/KISS Taré bon-bon \

Tradiciot és kifinomultségot 6tvoz minden elemében. Kiemelkedd mindségli tirédesszert. Egyedulélld gyartéstechnologi-
dja miatt tartésitdszert nem tartalmaz, mégis 40 nap a szavatosségiidd! Védettsége révén utdnozhatatlan
(logé- és formavédett). Kiszerelés: 4x18 g egyedi és 20 dobozos display karton. Bolti kihelye-
zése egyszer(i és kényelmes. Bevezetés honapja: 2008. junius, julius, augusz-
tus. Bevezetési tdmogatésok: bevezetési akciok, instore kampany, késtol-
tatas, POS.
Kapcsolatfelvétel: BioHun Kft. 1016 Budapest, Nyars u. 3.; Kapcsolat-
tarto: Dr. Kldra Andrés Ugyvezet igazgato; T (1) 214-6414;
F.: (88) 783-235; E-mail:biohun@t-online.hu

E=
A cottage cheese dessert of exceptional quality. j

SOLE Classico Trappista, Edami és Oazis fiistolt, darabolt, egalizalt sajtok 180 g-os kisze-
relésben, valamint Trappista 350 g-os kiszerelésben

A SOLE Classico és Oazis szeletelt sajtok mellett 2008 juniusatél mar darabolt, egalizalt formaban is elérhetéek praktikus, harmo-
nikus fzvildgy, kénnyen nyithaté csomagoldsu sajtjaink. A csomagoldson tallhaté betekintéablak
segftségével a fogyasztok kdzvetlenil lathatjdk a terméket, amely a fogyasztd bizalma-

nak elnyerése érdekében kiemelkedd jelentdségl. Kiszerelés: 180 g és 350 g. Gy(jténagysag:

12 db/kindlokarton (Trappista és Edami 180 g), 14 db/kinélékarton (O&zis fustélt 180 g), 8 db/
kindlokarton (Trappista 350 g). Szavatossagi idd: 30 nap. Bevezetés hdnapja: 2008.
jUlius. Bevezetési tdmogatasok: kereskedelmi sajtd hirdetések, beve-
zet6 4r, kostoltatdsok, POS-anyagok.

Kapcsolatfelvétel: SOLE-MiZo Zrt.; Kapcsolattart6: Vevészolglat;
T. (80) 828-282; www.solemizo.hu

In addition to SOLE Classico and Odzis sliced cheese products, these
cheese types will also be available in whole, in practical, easy to open
packaging from June 2008.

Hazi Arany Etkezési Citromsav 15 g

Els6sorban bef6ttek készitéséhez ajanljuk, kilonosen fehér hist gytimélcsokhoz,
hogy ne barnuljanak meg. Gy(jjtécsomagolds: 20 db/karton; EAN kéd: 5997480711227;
Javasolt polcelhelyezés: bef6z6szerek mellé; Min6ségmegBrzésiidd: 3 év. Bevezetés
hénapja: 2008. majus. Bevezetési tamogatds rakciok, hirdetések.
Kapcsolatfelvétel: Hazi Piros Paprika Kft. 6346 Stkdsd, Dézsa G 64.; Kapcsolat-
tartd: Heltai Gabor kereskedelmi igazgatd; T.: (30) 299-9717; F.: (79) 364-058;

E-mail: heltai.gabor@hungarianpaprika.hu; ww.hungarianpaprika.hu

. 4 Etkezési
Citromsav

Recommended primarily for making bottled fruits, especially for fruits with white flesh, to
prevent browning.
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VIM mikroszemcsés surolokrémek

Ugynokség m Agency: Quelle Belle Journée Az 0}, innovativ VIM termékcsalad BB Owing to their micro granules,
Megrendelé m Customer: Spotless Hungary Kft. mikroszemcséinek kdszonhetéen members of the new and innovative
Termék m Product: VIM mikroszemcsés surolokrémek hatékonyan és gyorsan tisztit. Konny( le-  Vim product line clean quickly and ef-
Megjelenések m Apperance:  RTL Klub, Viasat3, Spektrum, Hallmark, Film+, AXN obliteni, sét foltot sem hagy maga utan. ~ fectively. They are easy to rinse and
Idészak m Period: janius 16.~jilis 27. m 16 June-27 July A nehéz hazimunkat egyszer(ivé teszi. leave no stains behind. They make

hard work simple.

Baba Férfiaknak tusfiirdd és sampon tv-spot 20”, 30”
---.----.-----.----..----.----..
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Ugynokség m Agency: Ogilvy/Laboratory Ideas kreativ/PHD Hungary média Az (ij Baba Férfiaknak tusfiirdd és sampon azokrél gondoskodik, akik gondos-
Megrendel6 m Customer: Unilever Magyarorszag Kft. kodnak az egész csaladrdl. Ujdonsag a Babatél férfiaknak. Baba. fgy teljes a
Termék m Product: Baba Férfiaknak tusfiirdé és sampon csalad.

Megjelenések m Apperance:  TVz, RTL Klub, Viasat3, Cool TV, NatGeo, F+, AXN

: EEIE The new Baba Férfiaknak shower gel and shampoo cares for those who care for the
|d6szak m Period: 23-30. hét m 23"-30' week whole family. An innovation by Baba for men. Baba. To make the family complete.

Coke Zero tv-spot 30”
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Ugynokség m Agency: Starcom/Leo Burnett A Coca-Cola Zero bevezetését tdmogatd animacids B2 Tongues in the movie titled Liar
Megrendelé m Customer: Coca-Cola Mo. filmben egy szemgolyd vitazik két nyelvvel, akik can only rely on taste in the absence
Termék m Product: Coke Zero egy Uvegbdl szircsolgetnek, arrél, hogy mit isznak.  of other senses. The eye can only rely

Megjelenések m Apperance:  RTL Klub, Viasats, Cool, Sport 1, Sport 2, A nyelvek kizarélag az fzre tudnak tdmaszkodni, mig on sight. The tongues want to per-
Discovery, National Geographic, Music TV a szem csak a l&t, de nem fzlel. Anyelvek azigazi a0 the eye about the true Coke
= — T P it P . flavour, whereas the eye only sees
d6szak m Period: aprilis 1.-janius 1. w1 Apryl-1 June Coke fzrtil akarjak meggytzni a szemet - akiezzel o coke Zero bottle.
ellentétben csak a Coke zer6s palackot latja.

SIO Fresh & fruit tv-spot 20”

y ;
.-------.--.-----..-- -------.--

Ugynokség m Agency: Noe’s Ark Két csaj vidaman kabridzik a varosban, mikdzben huncutsagbdl levizipisztolyoznak néhany
Megrendel6 m Customer: SIO-ECKES Kft. fickét. A fillk poénra veszik a dolgot, egyet kivéve. Azonban a film végi csattanébdl kidertl,
Termék m Product: SIO Fresh & fruit hogy & is benne van a buliban. Fresh & fruit a SIO-tél. Csordultig tele élettel!

Msg]elenesek u Apperance: RTL KIUbi Viasat3, Viva, AXN, Cool, NGC EEER 2 tough, funny girls while driving a cabriolet in the city, sprinkling some guys by a water-gun,
|dGszak m Period: 21-33. hét m 21t"-33%" week

so they flirt cross the roads. The splashed guys treat it as a joke, only one can't see it. But the gag
at the end highlights that he is in the push, too. Fresh & fruit from SIO. Full of LIFE!
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Vénusz Grill finomitott napraforgdolaj grilles, flistolt izesitéssel tv-spot 20”
[ N N Ne Be Ne N Be Be B Be Be Be Be Be Be Be Be Be RBe Be Be B Be Be B Be Ne Be Be R B

Ugynokség m Agency: Grey Worldwide Hungary Kft.
Megrendelé m Customer: Bunge Zrt.
Termék m Product: Vénusz Grill finomitott napraforgbolaj grilles, flistolt izesitéssel

Megjelenések m Apperance:

RTL Klub, Viasat3, Film+, AXN, Hallmark

|dGszak m Period:

23-26. hét m 231-26" week

Haribo Goldbaren 6 iz

t(zon grillezte volna.

Mostantél mar konyhdjaban is
grillezhet! A Vénusz Grill étolajjal a
serpeny6ben stitott étel olyan illa-
tos és izletes lesz, mintha szabad

EEER The time has come when
you can make grilled food in your
kitchen as welll Vénusz Grill edible
oil will make food in the frying pan
as delicious as if it had been grilled
over open fire.

tv-spot 25”

Ugynokség m Agency: PAN Media
Megrendel6 m Customer: Haribo Hungéria Kft.
Termék m Product: Haribo Goldbéren 6 izii

Megjelenések m Apperance:

TV2, Cartoon Network, MiniMax

|d6szak m Period:

23-31. hét m 23"-31 week

A Haribo termékek valtozatos iz- és szinvaria-
cidinak kavalkddja mékdra sarkalla a felndtt és
gyermek fogyasztdkat egyarént. Most a Haribo
Goldbaren mérka kiegészUlt egy hatodik, almaizzel,
amely dltal még nagyobb a fogyasztas drome!

Rexona for Men Quantum aeroszol

Ugynokség m Agency:

8-

Lowe GGK

Megrendeld m Customer:

Unilever Magyarorszag Kft.

Termék m Product:

Rexona for Men Quantum aeroszol

Megjelenések m Apperance:

RTL Klub, Viasat3, Cool TV, Sportz,
Sportz, Sport Klub, AXN, Discovery

|dGszak m Period:

23-34. hét m 231"-34t week

E

EER The plethora of flavour and colour combi-
nations of HARIBO products encourages both
adults an children to have fun. To make it an
even more enjoyable experience, apple has been
added as the sixth flavour to the Haribo Gold-
baren product line!

tv-spot 20”

e Wl rowm
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A Rexona for Men ebben a rekldmban
szemlélteti, hogy milyen kihfvasokkal kell
majd szembenézni a high-tech vildgban. A
robot maximdlis fokozatra allitja a flitést,
de a Rexonat haszndlo férfi ezt a probat is
kiallta.

EEIER Rexona for Men with Future ready protec-
tion shows us what kind of challanges we will
have to face in a high-tech world. The robot
turns up the heating to the highest temperature
but his master passes this test with the help of
Rexona.

Tﬂd‘ Trade magazin - u.'nlw.

www.trademagazin.hu
Tobbek kozott friss hirek nap mint nap magyar és angol nyelven,
virtudlis magazin lapozhat6 forméaban, aktivalt hirdetésekkel
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Egyre tobbet koltenek
promocidra az USA-ban

Nevihostényi
Eva
marketingigazgaté
Nielsen

promociok eredményessége

gyartok és keresked6k kozos cél-

ja. Elérése érdekében mindkét ol-
dal valaszadoi fontosnak tartjak a vasar-
16k minél jobb megértését. Azon kiviil
egyetértenek abban, hogy fontos ugyan
a valaszték valtozatossaga, de ugy latjak,
hogy a bevezetésre keriil6 4j termékek
szama csokken az utobbi idGben.
Nézopontbeli eltérések is megnyilva-
nultak a vélaszok Gsszesitésében: a 26
kereskedelmi vallalati vezet$ a promo-
cidkndl a vevok lojalitdsara és megtar-
tasdra fokuszal. A gyartdi oldalon meg-
kérdezett 38 vezetd kiemelten kezeli az
Uj termékek bevezetését, tovabba a ka-
tegériamenedzsmentet.

Elégedettek a kereskedok is

A promocids és reklambiidzséik évrol
évre novekednek, mondja az USA-ban
avalaszado gyartok tobbsége. Ezen be-
lill nagyobbik résziik tobbet kolthetett a
megkérdezés évében, mint azt megeld-
z6en. Kisebb résziitk pedig kevesebbet
fordithatott trade marketingre.
Figyelemre mélto, hogy jelentds az
olyan menedzserek ardnya, akik keves-
lik a promoécidra kiadhatd pénzt.
Otbél harom gyarté cégén beliil terve-

Mind tobb gyartd cég vezetti vélekednek Ugy,
hogy szamukra a proméciok kifizetédnek. Tob-
bek kozott ezt dllapitja meg a Nielsen USA-ban
végzett kvalitativ kutatasa, amelynek eredmé-
nyeit néhany hete tették kozzé.

zi promociéit. Tizbél majdnem kilen-
cen szamolnak be arrdl, hogy kereske-
dé partnereik legalabbis alkalmanként

A bolti eladas eredményes 6sztonzése
szempontjabdl melyek a legfontosabb

tényezok (az USA-ban)?
A valaszadok szazalékaban

Tényez6 Gyarté cégek Kereskedd
valaszad6i valaszadok

Promécidk hatékonysaga 84 88

Uj termékek bevezetése 82 73

Fogyaszték megértése 82 81

Kereskedelmi mérka 74 77

Vélaszték sokszinlisége 71 69

Kategoériamenedzsment 68 77

Kereskedtk és gyartok

partneri kapcsolata 66 77

Polchelymenedzsment 58 65

Vasarlasok gyakorisagat 6sz-

tonz6 lojalitasi programok 55 73

Gyartok marketingje

az eladétérben 37 23

Forrés: niclsen

elégedettek a promdcidk eredményei-
vel, ami a korabbiakhoz képest gyak-
rabban fordul eld.

A gyartok nagy tobbsége kiilon tervezi
a promocids aru szallitasat, amelynek
eladésaival kapcsolatban konkrét célo-
kat fogalmaz meg.

B Increasing promotional spending in the US

According to a Nielsen survey conducted in the US, an increasing number of manufacturing enterprises use pro-
motions. Both manufacturers and retailers want promotions to be effective. Both sides regard a better under-
standing of customers as a key element of effective promotional activities. While the management of retail
companies focuses on boosting customer loyalty, manufacturers focus on new product introductions and cate-
gory management. Promotional and advertising budgets are growing year by year. However, a significant propor-
tion of managers consider their promotional budgets to be insufficient. Three out of five manufacturers plan
promotional activities for themselves, while nine out of ten report that their retail partners are satisfied with the
results of promotional activities. The majority of manufacturers define specific sales targets for promotional
stocks. The main objective behind promotions is boosting sales and market share. Companies with an annual
turnover of less than USD 1 billion place special emphasis on boosting customer loyalty. Most manufacturers in-
form their retail partners of the results, at least occasionally. According to 81 per cent of manufacturers, promo-
tional prices are generally determined jointly with retail partners. Only 3 per cent does this without consulting
retail partners. No major changes have occurred in the proportions allocated to various in-store promotional
methods, with the exception of increased spending on promotional placements. Promotional periods are also

getting longer. =

Jellemz&en a promociok {6 célja az ér-
tékesités, valamint a piaci részesedés
novelése. De azon kiviil az évi 1 milli-
ard dollarnal nagyobb arbevétell cé-
gek hangsulyozottan torekednek piaci
részesedésiik novelésére, valamint £6
iigyfeleik kiemelt kiszolgalasara. Az 1
millidard dollarnal kisebb forgalmu val-
lalatok kiemelten igyekeznek a marka-
juk irdnti lojalitast, valamint profitju-
kat novelni a promdciok révén.

Szinte mindegyikiik arrél szamol be,
hogy a promdci6 eredményeirdl leg-
alabb néha tdjékoztatja kereskedd part-
nerét, de egyre tobben megteszik ezt
gyakran, s6t mindig.

Hogyan allapitjak meg az akcids ara-
kat? Errdl kereskedelmi partnereivel
egyiitt dont a megkérdezettek gyar-
tok zome (81 szdzaléka). A kereskedel-
mi cégek maguk allapitjak meg az ak-
cids arat, mondja 16 szazalék. 3 szaza-
1ék szerint a gyartd cégek sajat hatasko-
re ez a feladat.

Egyre hosszabb

promécios idoszakok

A bolti eladas 6sztonzésének koltség-
vetésébdl az egyes modszerekre kiadott
pénz egyik évrdl a masikra tobbnyire
nem valtozott, allapitja meg a Nielsen.
Egyetlen kivétel az drukihelyezés. Ott
a hatékonysag novelésére egyre tobbet
aldoznak a gyarto6 vallalatok megkér-
dezett vezetdi.

A gyartok agy érzékelik, hogy egyre
hosszabbak a promdcids idészakok. A
valaszok a 2006-os aktivitasokra vonat-
koztak: abban az évben a valaszaddk cé-
gei atlagosan 13,6 hétig promdcioztak
aruikat. Egy évvel kordabban 12,5, el6t-
te 10,9, azel6tt pedig 9,6 hetes atlagrol
szamoltak be.

A promociok fokuszrendszere nagyja-
bol kialakult. A {6 torekvés az elada-
sok novelése (a valaszaddk 92 szdzalé-
ka szerint). A tovabbi fontos célok: 2. A
kosar értékének emelése. 3. Novekedjen
a bolt vasarloinak szama. 4. A katego-
ria eladasainak javitasa. 5. A vasarlasok
gyakorisaganak osztonzése.

Széba keriiltek még: 6. Uj vasarlok meg-
nyerése. 7. A vasarlok lojalitasanak erd-
sitése. 8. Reakcid versenytarsak eladds-
0sztonz6 aktivitasara. 9. A legfontosabb
fogyasztok elérése. 10. Az innovacidra
vald készség demonstraldsa. Ezt a célt
mar csak a valaszaddk 27 szazaléka ne-
vezte meg.m
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sajat markat gyartani

AN i
Strasser-Katai
Bernadett
ligyvezetd igazgatd
Mona Hungary

Hetven orszag tobb mint 1600 cége 3000-nél
tobb standon képviseltette magat az idel, minden
eddiginél nagyobb PLMA kiallitason, Amszterdam-
ban. A kereskedelmimarka-gyartok majus 27-28-
an megrendezett globalis seregszemléjére tobb
magyar cégtolis kildtogattak. A Mona Hungary
Ugyvezetd igazgatdjat, Strasser-Katai Bernadet-

tet kérdeztuk tapasztalatairdl, valamint a private
label trendjeirdl, lehetdségeirol.

£ ttekinthet®d, célirdnyos, hasz-
Anos — ezek a jelz6k jutnak eszé-
be els6ként az iigyvezetének a
PLMA-r¢l. A kidllitdson nem csupan {6
termékkategéridk szerint, hanem azon
beliil orszagonként is csoportositva vol-
tak a standok.
— Ez azért nagyon hasznos, mert ha va-
laki partnert keres, altalaban tudja, fold-
rajzilag ,,meddig mehet el”. Hiszen bizo-
nyos tavolsagon tul a logisztikai koltségek
annyira megdragitanak a terméket, hogy
nem lenne piacképes — mondja Strasser-
Katai Bernadett. — Igy mi is azokra a ré-
giokra koncentraltunk, ahol az altalunk
forgalmazott termékek miatt érintettek
vagyunk: az osztrak, a német és a belga
standokra. A helyszinen mindenki elé-
gedetten nyilatkozott a kiallitas szak-
mai szinvonaldrol, és fontos megjegyez-
ni, hogy bar a részvétel nagyon koltséges,
mindenképpen megéri.
A kiallitok szamara ez a két nap koncent-
raltabb formaban ad lehet8séget a part-

nereikkel val6 talalkozdsra. Az elsé nap
altalaban nagyon nemzetkozi, rengeteg
4j érdekl6d6, beszerzd, marketinges lato-
gatasaval lehet szamolni; a masodik nap
a kiallitok szamara inkabb arra kivalé
alkalom, hogy a kiallitdsra mindenkép-
pen ellatogatd, meglévd partnereikkel,
érdekkoriikbe tartozé gyartdval, forgal-
mazdval intenziv targyaldsokat tudjanak
folytatni.

Innovaciok PL-ben kiprobalva

— Mar évek 6ta jarunk a PLMA-ra, és csu-
pan ilyen révid id6 alatt is latvanyos fej-
16désen ment at a kiallitds. Ma mar nincs
olyan termék, amelyet ne tudndnak le-
gyartani az elvart (egyre magasabb) mi-
néségben. Ez jol jelzi a kereskedelmi mar-
kakban rejlé potencidlt, amely Eurépa-
ban nagyon ers, és Magyarorszagon is
egyre jelentdsebb szerepre tesz szert — al-
lapitja meg Strasser-Katai Bernadett.

Uj elem az eurépai FMCG-piacon, hogy
az er@sebb cégek, cégcsoportok a gyartod-

Latogatdi lista segiti a felkészulést

APLMA egyik visszatért kiallitdjanak sz&mit magyar részrél a DetkiKeksz. Az AMC szerve-
zésében, kdzosségi standon idén is jelen voltak Amszterdamban.

- Példdsan megszervezett rendezvény a PLMA - emeli ki Juhdszné Lipusz Marianna, a cég
exportmenedzsere. - Nagy segitséget jelentett példaul, hogy a szervez6ktél mar el6z6-
leg kaptunk egy listat, amelyen nem a kiallito, hanem a latogatoként regisztralt kdzel 130
cég szerepelt. A szakmai jelleg miatt igy nem volt olyan nylzsgés, mint mas kiallitasokon,
viszont jelen voltak a ldncok képviseldi, disztribdtorok, importdrok. Elsésorban az orsza-
gos vagy regiondlis l&ncok feldl tapasztaltunk konkrét igényeket. A PLMA-n valé rendsze-
res részvételink ismertséget hoz, amelyet exportmunkakban tudunk kiaknazni. m

Guest list helps in preparations
Detki Keksz is a regular exhibitor at PLMA. According to Mrs. Juhdsz, Marianna Lipusz, organisation has been ex-
cellent. The list of visitors sent by the organisers before the event has been very useful. =

kapacitdsok létrehozasanal, atcsoporto-
sitasanal mdr eleve szamitasba veszik az
egyre nagyobb PL-szektor minél hatéko-
nyabb kiszolgalasat, még termékfejlesz-
tési erejitket is partnereik rendelkezésére
bocsatjak. S6t, niche kategoria esetében
ma mar el6fordulnak olyan innovaciok is,
amelyek el8szor a PL-szektorban jelennek
meg, és csak az ottani sikerek esetében
épiilnek be a gyartéi markakba.

— Ilyen példdul az egyik szojadesszertiink
is, amelyet a legjelentdsebb osztrak keres-
kedelmi lanc fejlesztett ki sajat markdjan
beliil a Monaval - jegyzi meg Strasser-
Katai Bernadett.

A kereskedelmi lancok egyre erdsebb,
globdlis major markakat hoznak létre,
figyelve a specialisabb igényekre, mar-
ketinget is mogéjiik allitva. Ennek meg-
feleléen egyre komolyabb cégek allnak
ré f6 profilként a kereskedelmi markak
gyartasara, atengedve a marka épitésé-

oo

nek nytigét a kereskedének.

Kategoriaspecialistak

Egyre nagyobb ur a koltséghatékonysag,
jelzi az tigyvezet6 igazgatd. Ma mar na-
gyon kevés olyan cég van, amelyik nem
gyart PL-terméket. Kategdriaspecialis-
tak jonnek létre itt is, azaz olyan cégek,
amelyek egy-egy termékféleségen beliil
a leger6sebb PL-beszdllité pozicidra t6-
rekednek. =

B Manufacturing private
labels no longer derogatory

Over 1,600 companies from 70 countries attended the
largest ever PLMA exhibition held in Amsterdam, on 2;7-
28 May. We asked the managing director of Mona Hun-
gary, Bernadett Strasser-Katai about what she had
seen at the exhibition. Stands were grouped not only
according to categories, but also according to the
country of origin at the event. - This was very useful for
people looking for partners, as geographic limitations
became evident at the first glance. We were also able
to focus on the regions where we are active: Austria,
Germany and Belgium. Though participation was costly,
| believe it was worth every penny- says Bernadett
Strasser-Kétai. - We have been present at PLMA for
years, and we have witnessed the spectacular develop-
ment of the exhibition. Private labels hold enormous
potential in Europe and Hungary as well. A new feature
of the European FMCG market is that leading compa-
nies and groups increasingly take into consideration the
needs of the growing PL sector when planning produc-
tion capacities. In the case of niche categories, some
innovations have appeared which had originally been
developed in the PL sector. - An example of this is one
of our soy desserts, which has been developed by the
leading Austrian retail chain in cooperation with Mona.
- explains Berandett Strasser Katai Bernadett. Retail
chains are building global brands as private labels. As a
result, even big manufacturers are beginning to special-
ise in the production of private labels. Cost efficiency is
becoming increasingly important. Only very few compa-
nies exist which do not manufacture private labels. Cat-
egory specialists are appearing which intend to become
the number one supplier of private labels within a cat-
egory.m
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Elerte céljat a Nagy fogyas

Hagyomanyosan a Szamos Marcipan Szépkilatas cukraszda kert-
Jében gyt 6ssze a Trade Marketing Klub a nyari szezont megnyi-
to grillpartival egybekotott Ulesére, jUnius 5-én. A hely szellemével
kicsit ellentmondésban a téma a,Nagy fogyas” cimi mdsor kap-
Csan az egeszseges s fogyokuras termekek marketing- és trade

marketing sajatossagai voltak.

meghivott beszélgetdpartnerek

a gyartoi, keresked6i és média-

oldal szakértéi voltak. Marosfi
Gyorgyné, az Univer kereskedelmi ve-
zérigazgatd-helyettese elmondta, hogy
mar 5 éve foglalkoznak a kérdéskorrel,
és nagy attorést Norbival valo talalko-
zasuk jelentett. Az Update-rendszer tu-
lajdonosa, Schobert Norbert megerdsi-
tette, hogy a gyartokkal valo kozos gon-
dolkodas, termékfejlesztés az Update-
rendszer sikerének egyik pillére, a masik
kettd pedig a kereskedelemmel valé szo-
ros egyuttmikodés és a média tdmoga-
tdsa. A Spar, a minGségi termékek keres-
kedéjeként, kiemelt figyelmet fordit az
egészséges termékkategoridkra, mond-
ta el bemutatkozéjaban Hovanyecz Nor-
bert, a Spar marketingigazgatdja.

Tart6san megnott az érdeklodés

Fiilop Tamas, a TV2 tizletfejlesztési igaz-
gatoja megerGsitette, hogy az egészség és
a fogyas témakore kiemelt érdeklédést és
nézettséget valt ki a fogyasztokban. 3 mil-
lié elhizott, tulsulyos és 1 millié cukorbe-
teg ember hazéjaban ez tarsadalmi fele-
16sség is, hogy valos emberek személyes
példdjan keresztiil lathatova véljon, hogy
lehetséges a fogyas, az életmodvaltozds, a
sikerélmény elérhet6. A Nagy fogyds cimi
misor minden érintett varakozasa szerint

alakult, hiszen a téma irant valé érdekl-
dés felkeltés céljat elérte, kiemelt nézettsé-
get produkalt, és mind a szereplévaloga-
tds, mind a Spar iizletekben a hozzd kap-
csolod6 események tomegeket mozgattak
meg. A résztvevok azonos értékszemléle-
te biztositotta az 6sszhangot, hogy a tv-
csatorna, az ismert személyek, az egész-
séges termékek gyartoi és az elkotelezett
kereskedd is ugyanazt az tizenetet sugall-
ja a fogyasztok felé. Az integralt kommu-
nikacio, az aktiv website, az ATL- és BTL-
eszkozok egyidejii hasznalata biztositotta
a célcsoport széles kort lefedését. Mind-
ezek eredményeként nétt az érdeklédés a
fogyokuras termékek irant. Az is bebizo-
nyosodott, hogy a vasarldk szivesebben ve-

B0 g

A misor kapcsan beszélget6partnereink vol-
tak (balréljobbra: Marosfi Gyorgyné, az Univer
kereskedelmi vezérigazgato-helyettese, Fii-
lop Tamas, a TVz lizletfejlesztési igazgatdja,
Schobert Norbert, az Update-rendszer tulaj-
donosa, Hovanyecz Norbert, a Spar marketing-
igazgatdja

B2 Great Loss reaching its objective

The topic at the meeting of Trade Marketing and Sales Klub held on 5. June was the peculiarities in the marketing and
trade marketing of low calorie and health products. Mrs. Marosfi, deputy general director of Univer revealed that they
have been active in this field for 5 years and the great breakthrough came when they met Norbi. Norbert Schobert, the
owner of the Update system said that the success of the Update system is based on joint product development with
manufacturers, on close cooperation with retailers and support from the media. According to Norbert Hovanyecz,
marketing director of Spar, they devote special attention to health products. Tamds Fildp, creative director of a TV,
confirmed that loosing weight and leading a healthy diet are very popular topics. The Great Loss TV program has lived
up to the expectations, attracting exceptionally high audiences. The set of values shared by all participants guaran-
teed that they all conveyed the same message to consumers. Owing to integrated communication, the active web site
and the simultaneous use of ATL and BTL tools, a very high percentage of the target group has been reached. Spar
consciously acts as a bridge between manufacturers and consumers. It continuously communicates the importance of
ahealthy diet and lifestyle. The S-Budget product line to be launched soon represents no compromise in terms of food
safety and regular monitoring of quality. Univer is also committed to offering healthy products. All added sugar and
other unhealthy ingredients have been removed from their baby food products. Participants at the event had the op-
portunity to sample Update salad dressing, mayonnaise, ketchup and mustard. The Update brand is being modernised,

which includes a new logo and uniform packaging. =

i z
Aklubiilést kovetd grillpartit a Heineken, PICK,
SOLE-MIZO, Univer és természetesen a Szamos
Marcipén is tdmogatta

szik, ha ezek a termékek kategoriatdl fig-
getleniil egy helyen keriilnek kihelyezésre,
mert az egymastol tavol fekvo kihelyezé-
sekrol faraszto nekik 6sszevalogatni a ke-
resett cikkeket.

Miisoron kiviil is egészség

A Spar tudatosan vallalja a hid szerepét
az élelmiszergyartok és a fogyasztok ko-
zo6tt a miisoron kiviil is. A szér6lapokon,
kihelyezéseken, valasztékkialakitdson,
arpolitikan keresztiil a mindennapokban
is folyamatosan szem el6tt tartja az egész-
ség, a fogyas iigyét, még a marketingbii-
dzsébdl is aldozva erre a tarsadalmilag
fontos {igyre. A most bevezetésre keriil6
S-Budget alacsony dras termékcsaladban
is kompromisszum nélkiili fontossagu az
élelmiszer-biztonsag, a termékek ming-
ségének folyamatos ellenérzése, hangzott
el a beszélgetésen.

Az Univer hosszu tavon elkotelezte ma-
gat a fogyokurds és egészséges termék-
kor mellett. Az Univer bébiételeikbél
is kivették az 6sszes hozzaadott cukrot
és egyéb kdaros Osszetevét, ezt az 6tuj-
jas babakéz ,,Csupajdé” jelzése mutatja.
Mindezt a fejlesztést a termékek areme-
lése nélkiil, sajat koltségiikre valdsitot-
tak meg. Az Update termékek valasztéka
is egyre boviil az Univer palettdjan. Az
esemény résztvevodi is megkdstolhattak
a kétféle Update saldtaontetet, az Update
majonézt, ketchupot és mustart is.

A féorumbeszélgetés utdn a résztvevok
kisebb korokben folytattak a téma tag-
lalasat, a finom PICK grillkolbaszok,
Univer Ontetes salatak, SOLE-MiZo saj-
tok és Heineken sorok tarsasagaban. S6t
megkostolhattak az energiacsokkentett
Amstel Pulse sort is. A Szamos Marci-
pan egy csodalatos orosz krémtortaval
kedveskedett a résztvevéknek. m
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Uj lendiiletben sz

,Eddig hiiztam, mostantdl tolom” - igy foglalta 0ssze Norbi an-
nak inditékat, miért tlnik el az &ltala kitalalt életmddprogram
nevébdl. Az Update ugyanis elérte azt a fejlédési szintet, amely
mar 0l szervezett menedzsmentet, profi piaci szemléletet,
egységes markaarculatot kdvetel. Ennek szellemében Ujul meg
nyaron a marka. Markaképviselet, termékfejlesztés, arculatter-

vezes, polcszerviz, disztriblcio, franchise: az Update immar tel-

www.updatet

agyarorszagon éranként hét
M ember hal meg a tulsulyahoz

kapcsolddo betegségben. Tobb
mint 3 millié ember talsulyos, kozel 1
millidan pedig cukorbetegek.
Az elmult években vildgszerte, igy na-
lunk is beszédtéma lett az egészségesebb
taplalkozas. Egyre tobben akarnak val-
toztatni az életmodjukon, és figyelnek
arra, mit és mennyit esznek. Ez teremt
kivalo piaci lehetéségeket a Norbi altal
ot éve kitalalt és nagy sikerrel bevezetett
életmddprogramnak.

Kell egy csapat!

A rendszer a felszi-
nen nagyon egysze-
ri: a termékek ko-
dot kapnak: egyest,
ha fogyasztanak, ket-
test, ha szinten tart-
jak a sulyt, harmast,
ha hizni lehet télik.
De a hattérben felkésziilt
élelmiszer-ipari szakem-
berek, kozos termékfejleszté-
sek és szabadalmak allnak, ami
biztositja az Update hitelességét és
eredményességét.

Az Update — még Norbi Update né-
ven — szinte berobbant 6t évvel ezel6tt
az FMCG-piacra. A kezdeti fellendiilés

Jes kor szolgéltatast biztosit a név mellé.

utdn az értékesités beallt egy stabil szint-
re. Az ujbdli lendiiletet a Nagy fogyas biz-
tositotta, amely, bar show-elemekkel tar-
kitva, versengés keretében, de jol kom-
munikdlta az életmodprogram {6 tizene-
tét: fogyni élvezettel is lehet!

— A miisor soran dobbentem ra a szerve-
zettségben, a profizmusban rejlé erdre,
arra, hogy nem csinalhatok én mindent,
a hosszu tava sikerekhez elengedhetet-
len egy szakmailag kivdlé6 menedzsment
kiépitése — mondja Schobert Norbert, az
Update Magyarorszag Zrt. tulajdonosa,
korabbi vezérigazgatoja. — Ez inditotta
el a marka dtalakitasat is. A rendszeren
beliil én személy szerint a tovabbiakban
kreativ munkdval és tandcsaddssal kiva-
nok foglalkozni.

Minden kategoriat lefedve
Husznal tobb gyart6 tobb mint
50 termékkel csat-

lakozott

idaig az Update-programhoz, ezek éves
forgalma eléria 3 millidrd forintot. A leg-
igéretesebb szegmensek most a ,,lisztes”
kategoridk: a malomipar, a siitdipar.
— Egy vilagszenzaci6 van ugyanis a
keziinkben: egy olyan fehér és finom
lisztkeverék licence, amely 90 szaza-
lékban mentes a felszivédé szénhid-
ratoktol — drulja el Norbi. — Az ezzel
az alapanyaggal késziil6 termékeink
forgalma, a kenyért6l az aprésiitemé-
nyig, meredeken emelkedik. Ezek vo-
lumenhordozé termékkorok, ahol egy-
egy ilyen atiité ujdonsag az egész pia-
cot noveli.
A masik nagy irany a zsir- és cukor-
szegény élelmiszereké. Nagyon sike-
res egyiittmtikodésiik a SIO-val a rostos
gytimolcslé piacan. Boviilni szeretné-
nek a szénsavas energiamentes iidit6 vo-
nalan, ehhez partnert keresnek. Ko-
moly fejlesztés zajlik sportital-ka-
tegdridban, valamint az édes-
iparban. Megujulnak a
cerealidk kozott is,
tovabb mélyitve
a Cerbonaval
~ folytatott

Afoté
illusztracio
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arnyal az Update

A fotd illusztracio

egyuttmtkodést. A készételek kozott a | tok ujdonsagok az Update égisze alatt a

Globus a piacvezet6 partneriik. kozeljovében.
Norbi nagy fantaziat latna az djszer(ibb
az Update édesitészerekben. Komoly = Sajat regalokon

elérelépésrél szamolt be a sé kapcsan
is: sikeriilt a termék natriumtartalmat
felére csokkenteni, és ezt kaliummal
potolni. A tejiparban ugyancsak varha-

Az Update hamarosan 4j arculattal, egy-
séges szinvilaggal, letisztult logdval je-
lenik meg az iizletek polcain. Az Gj de-
sign ugyanakkor tovabbra sem fogja el-

A foté illusztracio

&2 New momentum for Update

The Update program has reached a level of development where highly organised management, a professional ap-
proach and a uniform brand image are needed. In Hungary, seven people die every hour as a result of diseases related
to obesity. Over 3 milion people are obese and nearly 1 million suffer from diabetes. As a result of increasing demand
for a healthier diet, prospect for the lifestyle program launched by Norbi look good. At first glance, the Update system
is simple. Products receive codes: one if they help to reduce bodyweight, two if they allow bodyweight to be main-
tained and three if they increase weight. Update made a big impact in the FMCG market when it was launched five
years ago under its original name “Norbi Update”. The TV show “Big Loss” has given the program new momentum,
communicating its basic message: “you have to lose weight”. According to Norbert Schobert, general director of Up-
date Magyarorszag Zrt., the TV show has catalysed the transformation of the brand. He will focus on creative work
and providing advice in the future. Over 50 products of more than 20 manufacturers, with total sales of HUF 3 billion
have become part of the Update program so far. At the moment, the flour and bakery segment seems to be the most
promising. The Update program holds the license of a special flour mixture which is go per cent free of carbohydrates.
Sales of all bakery products made with this flour are rising steeply. They have also been cooperating very success-
fully with SIO. Update is looking for a partner to help them expand in the market of zero calorie carbonated dfrinks.
Norbi also sees great potential in Update sweeteners. Update will soon have a new image. Spar will remain their
strategic retail partner. =
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nyomni a gyart6 alapmarkajat, amely-
be az Update subbrandként betagozddik.
Bar Norbi neve elttinik a csomagolasrol,
ez nem jelenti azt, hogy az Update-hoz
ne adnak arcukat az egészséges életmo-
dot hitelesen képviselé személyek. Ilyen
lesz idén Rubint Réka.

Norbi kiskereskedelmi partnerei koziil
kiemeli a Spar Magyarorszag stratégiai
szerepét. Kivalo egytittmiikodésiiknek
aktualis példajat szolgaltatjak azok az
Update regéalok, amelyek julius elsejétél
keriilnek kihelyezésre a Spar, Interspar
és Kaiser’s tizletekben. De a regalok mas
csatornakban — példaul Match uzletek-
ben és tobb benzinkudtnal — is megjelen-
nek. Nydr végére elérik a 300 disztribu-
ciés pontot. A marketingmunkat is ma-
gukra véllaljak, most mar sajat POP-szer-
vizt mtkodtetnek.

Az arculatvaltas kiterjed a franchise
rendszerben miikodd 16 Update shopra
is. Az egységekben vasarolni és kavézni is
lehet, s6t, az allapotfelmérés és a tanacs-
adds is a szolgaltatasok kozé tartozik.

A célcsoport megkozelitésében is igye-
keznek tjszeri eszkozoket bevetni. Juni-
usban indult el az orszag elsé internetes
életmdd-televizidja, www.updatetv.net
cimen. A markat erdsiti, hogy elnyerte a
Magyar Cukorbetegek Orszagos Szovet-
ségének ajanlasat. (x)
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VIIl. Univer Business
Golf Championship

Hét évvel ezeldtt szlletett meg a gondolat: olyan golfbajnok-
sagot rendezni, ahova az Uzleti élet prominens képviseldit hiv-
nak meg. A meghivasos rendezvény célja, hogy a cégvezetok,
cégtulajdonosok kotottségek nélkulismerkedjenek meg a golf

szépseégevel.

meghivottak kore egyrészt mar
Agolfoz(), masrészt pediga golfirant

érdeklédd vezetd tizletember, va-
lamint csaladtagjaik. A rendezvény kez-
detben az FMCG-teriiletre koncentral6-
dott, de 2006-t6l meghivasos alapon tu-
lajdonosaikkal, vezetdikkel képviseltetik
magukat a kiilonféle cégtipusok piacve-
zet6i (példaul bank, ingatlanforgalmazd,
reklamiigynokség, szamitastechnikai és
telekommunikacids cégek stb.).
A helyszin kezdetek 6ta a biikfiird6i
Birdland Golf Club, amely a palya min6-
sége és a kornyezet miatt kittin koril-
ményeket biztosita kikapcsoléddsra és.a
kotetlen eszmecserére.
A tarsasagi nap megrendezésére minden
évben, tavasz végén, majus utols6 hétvé-
géjén keriil sor. Idén ez majus 31-re és ji-
nius 1-jére esett. Az idGjarassal mar évek
Ota nagy szerencséje van a rendezd Perla
Service stabjanak.
A profi golfozok napkozben versenyeztek
a szponzorok altal felajanlott értékes di-
jakért. Az idei f6dij repiiléjegy és szallas
volt egy hétre New Yorkba, 2 £ részére, a
Carlson Wagonlit Travel jévoltabol.
A nem golfozé vendégeket is érdekes
programok vartak. Ezek a golf megis-
merését szolgaltdk, a palyabemutatotol
kezdve az oktatdson at egészen a kez-
dék (rabbit) versenyéig. Az idei legnép-
szerlibb programok a golfoktatds, az ija-
szat, a quad motorozds és — talan épp a

gazdasag ismert nehézségei miatt —a jos-
las voltak.

Gyermekeknek elektromos kisautoék,
ugralovar és rodedzas jelentette a ki-
kapcsolddast. A nbket a Caprice gyé-
mant- és ékszerbemutatd és az Estée
Lauder bérdiagnosztika és sminkta-
nacsadas kényeztette. Idén el6szor volt
helikopterbemutato, és a szerencsések-
nek probarepiilés. Lehetett gyonyorkod-
ni a J+J Vizisport altal kiallitott két hajo-
ban, és volt oldtimer-bemutatd is.
Minden évben bemutatkozik egy auto-
marka. Idén a Saab modelleket hozta el
a Polar Mobil, nagy sikert tesztvezetés-
sel egybekotve.

A vendégek ellatasardl egész nap a bii-
fésator gondoskodott Délhus grillparti-
val, hideg Heineken sorrel, Kaiser Food
szendvicsekkel.

Immar negyedik éve Lajsz Andras kok-
télbarjaval kezd6dott az este, amit a dij-
kioszt6 galavacsora kovetett, zenészek-
kel, tiizijatékkal a tobb mint 200 vendég
részére. m

B2 VIIl. Univer Business Golf Championship

The idea of organising a golf championship for prominent members of the business community was conceived seven
years ago. Both active golfers and leading business people open to the idea of learning to play are invited to the
event. In the beginning, competitors had come exclusively from the FMCG sector, but representatives of all business
sectors have been invited since 2006. The competition is hosted by Birdland Golf Club, located in Blkkfiirds, where
the quality of the course and the environment are perfect. The vent was held on 31. May-1. June, this year. The main
price this year was a trip to New York for two, by the courtesy of Carlson Wagonlit Travel. A wide range of programs
like archery, fortune telling, or quad riding was also available for guests who did not compete. A diamond and jewel
show was held by Caprice, while Estée Lauder provided skin diagnostic and make up consulting services. Polar Mobil
provided SAAB cars for test driving. =
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Mert a desszert piacon 3 ,,light” termékek
3z elmult egy évben értékben 38%-kal
novekedtek.*

* Forras: AC Nielsen, 2007 majus

Mert egyre tobb az egészségtudatos
vasarlo. Tartson szamukra On is
megfelelo valasztékot!

Mert 3 fFogyasztoi kovetelme- - : = e
nyek kozott az egyik legfon- ~ e — == >

tosabb a termék alacsony zsir-, : %v
szénhidrat és kaloria tartalma.* T """c‘os

* Forras: GFK 2007

Valodi kényeztetés
lelkiismeret-furdalas nélkul:

42%-kal kevesebb zsir,
19%-kal kevesebb kaloria,
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Bevezetési tdmogatas:

Vasarlashelyi reklameszkozok Kostoltatas In-store aktivitasok

Logisztikai adatok:

. Netté Szavatossagi AT . ) P . Tarolasi
Megnevezés: témeo: i96: Db/gyujto: Egyedi EAN: GyuUjto EAN: hémérséklet:
Milli Mia .
Joghurtos Krémtiré 1009 30 nap 30db 5998200743665 599820077253 2-10°C

Gyarto: Friesland Hungaria zRt., 4031 Debrecen, Kontésgatsor 5-7.
Tovabbi informacidért kérjuk, forduljon Vevészolgaltaunkhoz!
Telefon: 06 40 350 350 / E-mail: vevoszolgalat@frieslandfoods.hu


http://www.friesland.hu
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