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Mindig csak pozitivan

- = Miel6tt barki azt gondolna, hogy
nekem mar elmultak az aggodal-
maim az FMCG-piac jovojét te-
kintve, megnyugtatok mindenkit,
hogy nem, nem multak el, sét, fo-
kozottabbak, mint barmikor ezt
megel6zéen. De ennek ellenére
igyekszem a pozitiv hireket keres-
ni, és meglatni, hogy néha j6 dol-
gok is torténnek.
Arra figyeltem fel az utobbi hetekben, hogy is-
mét egyre tobb versenyt hirdetnek, inditanak,
nemcsak ugy 4ltaldban, hanem a mi piacunkat
is érintve. Tobb versenyben érintettek vagyunk,
vagy sajat kezdeményezésb6l fakadéan, vagy tar-
sulassal, vagy egyszer( stratégiai vagy média-
egyiittmiikodéssel.
A Nemzeti Fogyasztévédelmi Hatdsag a tervek
szerint oktoberben inditja péld4ul a kiilonboz6
termékkoroket lefedd, mindségi drukbol dssze-
allitott ,nemzeti termékkosar” elnevezésti kez-
deményezését.
A Product of the Year szeptemberben elindul kis
hazénkban is, és varhatéan nagy sikere lesz az
FMCG-piac gydrtoi korében, hiszen a nevezett
termékek koziil a fogyasztok valasztjak ki, me-
lyiket tartjak a legmegfelel6bbnek.
Nem telik majd bele sok id6, és indulunk ujra a
SIAL d’Or hazai fordul6javal, hogy ismét bemu-
tassuk 30 orszdgnak hazai innovacidinkat.
De ha nem szaladunk ennyire elére, akkor a szept-
ember 21-23. kozott Tapolcan megrendezésre ke-
riil6 Business Days konferenciankon megrendez-
zitka méasodik POPAI Awards versenyt, ahol a POP-
gyartok mérethetik meg munkdikat egymdssal.
A konferencidra Ont is vérjuk, részletes progra-
mot a 20-21. oldalon talal.

Hermann Zsuzsanna
f6szerkesztd

Always stay positive

Before anyone would think that | do not worry about the future of the
FMCG market any more, | would like to reassure everyone that | am
more worried than ever before. Despite all these worries | am trying
hard to find positive news and set my eyes on all the good things that
happen now and then. What I noticed in the last couple of weeks is that
more and amore competitions are announced and not just in general,
but also of the kind that influences our market. The Hungarian Authori-
ty for Consumer Protection (NFH) plan to launch their initiative ‘national
product basket’in October. Product of the Year will start in September.
It will not take long before the new round of SIAL dOr takes place in
Hungary. But before that we will host the Business Days conference in
Tapolca on 21-23 September, where the second POPAI Awards will also
be organised. We hope that you will also participate in the conference,
the detailed programme of which you find on pages 20-21.

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief
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szabadon elkolthetd pénz dsszege csokken a
fogyasztok zoménél. Az igényes fogyasztok
jelentds része sem ,,nevet” vagy ,arat” akar
venni, hanem kedvez0 ar-érték arany mellett
szeretne mindségi bort fogyasztani - allitjak
a borpiaci kdrképlinkben megkérdezett szak-
emberek.
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Hungary’s agricultural export was
given new impetus in the first five
months of 2011

2010 was a good year for Hungary's agricultural
export, actually it was the best year since Hun-
gary’s accession to the European Union in 2004.
Last year our export was EUR 5.8 billion and our
import amounted to EUR 3.7 billion, consequently
Hungary’s trade balance was in the positive zone
with EUR 2.1 billion - an absolute record if we
look back on the performance of the last decade.
The record performance of 2010 is only worth
mentioning because we can say with confidence
that 2011 promises even better prospects.

Hungarian Exhibitors at Anuga 2011
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Mikdzben Foldiink kdzel 1 milliard lakéja nem
jut elegendd ennivaldhoz, a vilagon megter-
melt élelmiszer 37 szazaléka megsemmisiil,
miel6tt elfogyasztandk. Azaz évente mintegy
1,3 milliard tonna. A helyzet megoldasaban

fontos szerep jut a csomagoléiparnak.
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Personal Marketing: épitsd fel,
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FMCG vildgkongresszus Barcelondban
(1.rész)

- Tegye fel a kezét, aki ma ugyanigy ad el, mint 6t
évvel ezel6tt - fordult az FMCG-piac jelentds val-
lalatainak 850 déntéshozéjéhoz a kongresszus
moderatora, az angol tévériporter, Alex Thomson.
A barcelonai Centre Convencions International
nagytermében Uilék hangos nevetéssel fogadték a
felsz6litast. Persze senki sem jelentkezett.
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Csip(sz)-csip(sz) csoka...

A szakma hénapok
6ta a ,chipsadd” korll
porog, vagy ha szeren-
csénk volt, akkor a lap
megjelenésekor ,mar
csak’porgott.

Egy biztos: a végso
eredmények ismerete

Téth Zoltan

szenior tandcsadé D A
Grow Sales nélkll is ismét levon-

hatd a tanulsag arrd|,

hogy a taléan nemes
célt szolgdlo, de elbkészitetlen és szak-
mai konzultacié hianyaban alkotott sza-
balyozas tobb bonyodalmat okoz minden
érintett fél szamara, mint azt a jogalko-
tok legrosszabb almaikban is gondolnak.
Mondhatjuk erre, hogy felel6tlenség.
Mondhatjuk azt is, hogy hozza nem ér-
tés. Es mondhatunk vérmérsékletiinktsl
flgg6en sok minden mast is.
Az én elsd gondolatom: ,hiba”. Hiba ki-
hagyni egy lehet6séget, hogy az érin-
tettek bevondsaval jojjienek étre olyan
szabalyok, amelyek egyértelm(ien be-
tarthatoak és végrehajthatdak.
Hiba kihagyni egy lehettséget is, hogy
az érintettek olyan megalapozott szak-
mai szabalyozast kapjanak, amivel akar
azonosulni is tudnak.
Hiba kihagyni egy Ujabb lehetBséget,
hogy ne a szlirkegazdasag gyarapod-
jon a legalisan m{ikads, tisztességesen
addzo véllalkozasok kardra.

Nielsen kérkép - S lorsza
Esenorep ~spanyolorszag Hiba kihagyni a lehetBséget, hogy a

tarsadalmi szintl kérdésekre olyan sza-
balyozast taldljunk, amelyben az érin-
tettek tobbsége nem a sajat, megoldas
okozta karat latja.

Egyszdval, hiba. Kérdés, hogy belat-
juk-e, elkbvetjik-e Ujra, vagy tesziink-e
Asix 33. m Bunge B2 = Colgate 40. = Dreher = Eisberg 5. = ellene?!

Széval a hiba, az mindig kérdéses. =

Nielsen - Els8 kézbdl:
Mérkaértéket befolydsol a kinelyezés

Ertékesités és iizletfejlesztés

Nielsen-warkshop
a kategériamenedzsmentrol:
fgy javulnak a pénzlgyi eredmények

Nielsen - Fékuszban a csatornak:
Hipermarket

FHB 59. m Fonte Viva 27. m Frittmann 22. = Hungexpo 19,
52-53,, 54-55., 71. ® GfK go-91. m Grabowski 20-21., 43.
m Gyermely 35. ® Kaiser Food 31. ® Kométa 50-51. ® Koln

Trade

‘Crisps’ tax

The trade has been in a commotion ever since
the idea of the crisps tax emerged. Its goal may
be noble but preparation work has been poor
and lacked professional consultation. Result:
the new regulation creates more problems for
all stakeholders than legislators expected. |
think the whole thing was a mistake. It was a
mistake to miss out on an opportunity to cre-
ate good and practicable regulation, with the
involvement of interested parties. It was a mis-
A lapban megjelent frasok és fotok a kiadd kizarolagos tulajdonat képe- take not to find a solution for a problem without
zik. Azok (jrakdzlése, idézése, vagy barmilyen formaban, elektronikus, making stakeholders feel their interests were
iletve nyomtatott médidban torténd, részleteiben vagy egészében ignored. =

vald publikdldsa csak a kiadd elézetes, frdsos engedélyével lehetséges!
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A titokzatos GMO

Mar lassan megszoktuk, hogy nem telik el honap valamilyen élelmi-
szerbotrany nélkil. Eppen csak eliiltek a német dioxiniigy hulldmai,
amikor a honi élelmiszerbiznisz szerepldit maris egy Ujabb izgathatja:
Otezer hektart érint az, hogy a magyar foldben génmddositott (GMO)
vetBmagbol szokkent szarba a kukorica. Persze ez még nem ordogtol
szarmaz6 bln, és nem is haldlos veszedelem.

iderult, hogy csupdn technikai
K,,szennyezéde’sr(’il” van sz6, ilyen-

kor egy-egy, klasszikus eljarassal
nemesitett vetdmaggal teledntott zsakba
keriil néhany szem, mondjuk maroknyi
GMO-s.
Eléfordult mér hasonl6é mashol is, igy ta-
valy Németorszagban 1400 hektaron, ko-
rabban Ausztridban. Ott az allam karta-
lanitotta a gazdakat, akik megsemmisitet-
ték a termést. Ahogy egy fajtatulajdonos-
tol megtudtuk, tanulva a hibakbol, korrekt
modon véltoztattak a szabalyokon, s eze- - ”j
ket tudomanyos alapokon tjrafogalmaztak. L ah

A géntechnika megitélése iigyében a vi-

Ty | 1) | 'll‘

lag két részre szakadt. Van, ahol kihasz-
naljak ezt az djfajta technika nyujtotta
el6nyt, van, ahol nem. Az uni6 koztes al-
lapotban leledzik, mert szigoru engedé-
lyekhez kotve nem tilt. Magyarorszag egy-
el6re a tobbségnek szamit6é génmentesek
kozé tartozik. Nem igy Szlovakia, Roma-
nia, Spanyolorszag.

A kormany a szennyezés altal érintett gaz-
délkoddk karat megtériti, és magara val-
lalja, hogy a felel¢sokkel szemben maga
1ép fel jogi titon. Az ilyen vetémagokat al-
kalmazok, illetve forgalomba hozdk, vala-
mint a szennyezést elkovetSk 50 ezert6l 2
milliard forintig terjed6 birsagra szamit-
hatnak. Emellett a kormany hatdrozott ar-
rélis, hogy a biintet6 térvénykonyv (Btk.)

2 Mysterious GMO

modositasa mellett a GMO-szabalyozas
teriiletét ujra kell gondolni. Ennek a sza-
balyozasnak a tervezetét varhatéan mar
az Osszel megtargyalhatja az Orszaggyt-
1és. Ez mar igazi magyar virtus, ugyanis
a fajtatulajdonos magyarorszagi képvise-
letvezetdjének, illetve a tudatos felhasz-
nalé biintetGjogi felelgsségét is meg akar-
jak teremteni.

Magyarorszag GMO-mentessége annyit
ér, amennyit be tud tartatni bel6le — fo-
galmazott az tigyrél a Népszabadsag pub-
licistaja, s igaza van. Mert a kérdés jelen-
leg nem az, hogy GMO-mentesen akar-
juk-e tartani a magyar novénytermesz-
tést, erre ugyanis térvény van, hanem az:
képesek lesziink-e erre. Megvan-e a ma-

We are slowly getting used to the fact that no month passes without some kind of food scandal: this time
it is five thousand hectares of Hungarian land where corn grows from GMO seeds. Actually it is some kind of
technical ‘contamination’ as only a fistful of GMO seeds ended up by accident in a few bags of classic non-GMO
seed. Earlier the same thing happened in Austria and Germany - there farmers destroyed the crops and the
government remunerated them. As for genetic engineering, in some countries they utilise this advantageous
new technology, while in others it is banned. In the European Union it is not banned but can only be used if strict
requirements are met. Hungary is still GMO-free, unlike Slovakia, Romania or Spain. The Hungarian government
compensates the farmers for their loss and files a lawsuit against those responsible for the contamination.
They also decided to modify the Penal Code and to change a few things in the domain of GMO regulation -
the text of the new regulation will be discussed in Parliament this autumn. From the two companies officially
named in the case so far Pioneer will compensate farmers for the loss but they dispute laboratory results and
will file charges against the state. Monsanto, the other company, started a lawsuit against the agricultural
authorities at once. Why? Because science allows for a 0.1-percent GMO contamination of seeds, this is a kind
of margin of error of the laboratory. Another important piece of information is that some experts reckon it is
impossible for Hungary to stay GMO-free in the long run because we are surrounded by countries where the
regulation is different, which means that cross-contamination can happen by accident any time. =
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gyar szakhatosagoknak az az eszkozta-
ra, amellyel meggdtolhatjak, hogy a ha-
zai termé6foldbe génmodositott magvak
keriiljenek. Az elmult hetek tapasztala-
tai azt mutatjak, hogy sziszifuszi kiizde-
lemre kell felkésziilnie az agrarkormany-
zatnak, mert minden zsdk vetémag mel-
1é nem éllithat ellendrt, nem vizsgaltathat
be minden tételt.

A két, eddig hivatalosan megnevezett cég
koziil a kisebb tertilettel érintett Pioneer
lapzartankig mar elére jelezte, hogy a ma-
ga részér6l kartalanitja ugyan a betakari-
taskor a gazddkat, de a laboreredménye-
ket vitatja, és tovabbi jogi lépéseket tesz
az dllam eljarasa ellen. A nagyobb tételek-
kel ,,megfogott” Monsanto ezzel szemben
azonnal keresetben tdmadta meg az agrar-
szakigazgatasi hatarozatokat.

Es itt van elbijva a kisérdog. Ugyanis a tu-
domany a vetémag 0,1 szazalékos GMO-
technikai véletlenszer(i keveredettségét —
magyar szohaszndlatban szennyez8dését
- megengedi, ami nem azt jelenti, hogy
minden ezredik mag tulajdonsagait nem
a természet, még azt sem, hogy a biologu-
sok altal osszeallitott gének alakitjak. In-
kabb a labor hibahatarardl van sz6, arrdl,
hogy ilyen aranyban nem odaval6 anyagot
talalnak. Ugyanis a gyakorlatban nem for-
dulhat el6, hogy egy csényi génmaddositott
kukorica magja valahogy belepottyanjon
a zsakba. Romanidban példaul 0,3 szaza-
lékos ez a hatar, mig Magyarorszagon 0,
tehat ha valaki onnan éatballag egy zsak
vetémaggal, ami nem tilos, s itthon elve-
ti, jovore, ha elfogadjak a tervezett szaba-
lyokat, mehet a bortonbe.

Mig eddig csak a szabalyozas pontatlan-
sagardl volt szd, van itt mas is, ugyanis a
szomszédos Romanidban és Szlovakia-
ban engedélyezett a GMO-kukorica ter-
mesztése. Magyarorszag nem tudja hosz-
szl tavon mego6rizni génmentességét — al-
litja Horn Péter egyetemi tandr, a Kapos-
vari Egyetem korabbi rektora, a Magyar
Tudomanyos Akadémia rendes tagja. Az
akadémikus azt mondja: nehéz egy szi-
getpozicidt hosszu ideig fenntartani, amit
egyszer mar vilagméretekben alkalmaz-
nak, az megallithatatlan. Hazdnkat pél-
daul korbeveszik a miénktdl eltéré mo-
don szabdlyoz6 orszagok, mar ami a kuko-
ricatermesztést illeti. Ezért tehat véletlen-
szer(ien is el6fordulhat keresztfert6z6dés
az allomanyok kozott. Génszennyezéstdl
mentes novényeket kizdrélag abban az
esetben lehetne termelni, ha 6ridsi kor-
zetben valamennyi dllam deklaralna: gén-
szennyezést6l mentes vetémagot hasznal.
Ez ma mar elképzelhetetlen. =



www.eisberg.com

Csaladi pillanatok...



http://eisberg-hu.dotdesignmedia.ro/
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Boltnyitdsok

e

dm d
ATesco Budapest XII m,
KBszeg P 3 Budapest XIV.
d
Lidl
Keszthely

Tesco, Készeg

Aldi

Békéscsaba

opening

B Aldi, Békéscsaba

Nyit&s = Open Eladétér = Store space Nyitds = Open Elad6tér = Store space
Jalius 1.m 1 July 3000 M? Jalius 7.m 7 July 1000-1100 M?
Lanc = Chain SKU = skU Lanc = Chain SKU = skU
Tesco 15 000 Aldi 1085
Lidl, Keszthely @ dm, Budapest Xil.
Nyitds = Open Eladétér = Store space Nyitas = Open Eladétér = store space
Julius 7. 7 July Tobb mint 1100 m? Julius 7.m 7 July 295 m?
Lanc = Chain SKU = skU Lanc = Chain SKU = sku
Lidl Tobb mint 1400 dm Tobb mint 10 0oo
Tesco Extra, Szeged Lidl, Ozd @ dm, Budapest XIV.
Nyitds = Open Eladétér = Store space Nyitds = Open Eladétér = Store space Nyitas = Open Eladétér = store space
JUlius 15.® 15 July n.a. JUlius 14. w14 July Tobb mint 1300 m? Jllius 29. = 29 July 298 m?
Lanc = Chain SKU = skU Lanc = Chain SKU = skU Lanc = Chain SKU = sku
Tesco Tobb mint 5000 Lidl Tobb mint 1400 dm Tobb mint 10 coo

SPAR-kampany a legalis zeneletoltésért

Hazai és kulfoldi el6adémivészek tobb mint 350 0oo daldnak legdlis letoltésére van lehetd-
sége a zenekedvelSknek a SPAR-csoport jovoltabol, miutan a kiskereskedelmi lanc és a Sony
Music kdzds proméciét inditott népszer(i hazai eléadék bevonasaval.

A Starzone nyereményjaték 2011. junius 30. és augusztus 28. kozott zajlik a SPAR, a Kaiser's
és az INTERSPAR aruhazakban. A hiiségakcio sorén a vasarlok 2500 forintonként kapnak egy
ajdndék Starzone kartyacsomagot, mely harom kilonbdz6 nemzetkdzi vagy magyar sztar-
el6addi kartyat, valamint - 5oo darab ajdndékra jogositd, aranykértyas csomag kivételével -
egy specidlis kupont tartalmaz. A kupon segitségével egy zeneszam 2011. szeptember 11-
éig ingyenesen és legdlisan letdlthetd a www.starzone.hu oldalrél. =

=& SPAR campaign for legal
music downloads

SPAR Group offers the chance to download more
than 350,000 songs legally, in cooperation with Sony
Music. The promotion is called Starzone and is im-
plemented from 30 June to 28 August 2011. Buyers
get a pack of Starzone cards after every HUF 2,500
spent in SPAR stores, which includes a coupon for
downloading a song from www.starzone.hu. =
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Rekordmennyiségii eledelt

adomanyozott a Fressnapf

Magyarorszag legnagyobb al-
lateledel és felszerelés-forgal-
mazd aruhdzlanca 2010-ben
kozel 40 ezer kg, rekordmeny-
nyiségli eledel adomanyozasat
kozvetitette aruhézain keresz-
til az dllatmenhelyek szamdra.
Hazankban sok ezer allat él
menhelyen, és a legtobb eset-
ben ellatasuk oridsi anyagi ter-
het jelent az tizemeltettk és az
Onkéntesek szdméra. Az alla-
tok etetése nagyon koltséges, igy életben tartasuk nagyrészt az
adomanyokon keresztUl torténik.

A felajanlas érdekessége, hogy a cég nem egyedul, hanem vasar-
l6ival Bsszefogva segftett és segft, hiszen a Fressnapf aruhazak
sajat adomanyozasaikon tul rendszeresen kozvetitik az adako-
76 veviik felajanlasait a veluk kapcsolatban allé menhelyek felé. m

=& Fressnapf donated record quantity of
pet food

Hungary’s biggest pet food and accessories retailer donated nearly
40,000kg of pet food to animal shelters. Fressnapf helps in cooperation
with its buyers as besides the company’s own donations the retailer regu-
larly helps in transferring buyers’ donations to shelters. =

hireink mmm

Sikeres SPAR-markak

A SPAR sajat markés Friss Tojds termékcsalddjaval elst helyezést
ért el a junius 10-én megrendezett PAKK csomagolasdizajn-ver-
senyen.

A Kreativ Csoport dltal harmadik alkalommal meghirdetett PAKK
csomagolasdizajn-versenyre 14 kilonbozd kategoridban olyan
munkak nevezhettek, amelyek 2007. janudr 1. és 2011. prilis 30.
kozott keriiltek kereskedelmi forgalomba Magyarorszagon. Idén a
tavalyindl masfélszer tobb, 68 palyazat kozul valasztotta kia zsl-
ri a dijra esélyes 28 munkat. A biralobizottsag az alkotas eredeti-
sége, kreativitdsa, a csomagolds esztétikai és funkciondlis ming-
sége, ezek tsszhangja, valamint a csomagolas kivitelezé-
sének mindsége alapjén dontott.
2010-ben a PAKK csomago-
|&sdizajn-versenyen sajat
markas termékkategori-
aban szintén a SPAR vit-
te elapalmat, zoldflszer-
termékcsaladjaval. =

B Successful SPAR brands

On 10 June SPAR finished first at the PAKK packaging design competi-
tion with their Fresh Egg product family. This year 68 works entered the
competition in 14 categories, with packaging solutions that appeared in
shops in the 1 January 2007-30 April 2011 period. SPAR also won in 2010,

Megnyilt az els6 METRO
drive-in bolt Magyarorszagon

aadasadiisd

A METRO Kereskedelmi Kft. druatvételi pontot étesitett Keszthe-
lyen, ahol a nagykereskedés professziondlis partnerei dtvehetik az
eldzbleg, kozpontilag megrendelt arukat. A jlnius 277-én dtadott
fejlesztés Magyarorszagon egyedulallo.

A vaséarlok a METRO teriileti képviseldinél, illetve az aruatvételi
ponton személyesen rendelhetik meg az Uzletmenetikhdz szik-
séges termékeket, majd a keszthelyi telephelyen - ahol az (j part-
nerek METRO-kértyét is igényelhetnek - a megrendelést kovetd
déleldtt polci drakon vehetik at azokat. Az Uj, kényelmi szolgélta-
tésnak koszonhetBen 6t percen beltil lebonyolithaté akar a nagy-
bevasarlas is, a drive-in dolgoz6i masnapra Osszekészitik és még
az autdba is bepakoljdk a megrendelt arukat. =

=& The first METRO drive-in store opened
in Hungary

METRO Kereskedelmi Kft. established a product delivery point in Kesz-
thely, where professional partners of the wholesale company can receive
the goods they earlier ordered through a central system. This new con-

venience service, which started on 27 June, is a unique development in
Hungary. =

in the private label category. =

Véget ért az ALDI

szuletésnapi nyereményjatéka

'.- f :
Székécs Tibor, az ALDI Magyarorszag Elelmiszer Bt. ligyvezetd
igazgatdja (jobb oldalt) atadja a nyertesnek a fédijat

Lezérult az ALDI szuletésnapi nyereményjatéka, és kisarsoltak a
367 értékes nyereményt, kdztik a fédijat, az Audi A3 személy-
gépkocsit. Az ALDI 3 éve nyitotta meg elsé magyarorszagi Uzletét,
az évforduld alkalmabdl 2011. juniusban meghirdetett promécié a
3-as szam jegyében zajlott: a jatékon barki részt vehetett, aki mi-
nimum 3333 forint értékben vasarolt barmelyik ALDI Uzletben, s a
pénztarostol kapott kupont kitdltve az druhazban elhelyezett ku-
pongy(jt6 l&dak egyikébe dobta. A dijak szdma is a 3 éves jubile-
umra utalt: 333 Martello kapszulds kavéftzd - amely aprilistél fo-
lyamatosan elérhett az ALDI Uizleteiben -, tovabbé 33 darab Sony
LCD televizi6 vart boldog tulajdonosara, illetve egy Audi A3-as sze-
meélygépkocsit is kisorsolt a diszkont druhazlanc. =

=& ALDI’s birthday prize game is over

ALDI opened its first store in Hungary 3 years ago and they celebrated
the anniversary with a promotion that started in June 2011. Anyone could
participate who spent more than HUF 3,333 in an ALDI store and returned
their filled out coupon. The main prize was an Audi A3. =
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nielsen

A személyes pénzlgyi helyzet
milyensége a kozeljovoben

Személyes pénzligyi helyzetét a kdvetkez8 tizenkét hénap sorén
kitlindnek vagy jonak tartja 28 orszag vélaszadodinak 35 szaza-
|éka. Tobbek kozott ezt dllapitotta meg a Nielsen 55 orszagban,
koztlk Magyarorszagon végzett globdlis felmérése idén, az elst
negyedévben.

,Nem olyan j6” vagy ,rossz”, vélte az eurdpai megkérdezettek at-
lag 61 szazaléka.

,Nem tudom” - mondta tovabbi 4 szdzalék.

Magyarorszagon az atlagnél kisebb az optimistak aranya. Muta-
tojuk legalacsonyabb foldrészinkdn Gorogorszagban és Portu-
gdlidban.

Mit gondol 6n arrél, hogy személyes pénziigyi helyzete a kdvetkezd
tizenkét hdnap sorén milyen lesz? A valaszadok szézalékaban. Az els6
oszlopban a 28 orszag atlaga szerepel.

Valasz 28| H| A|CZHRIROUA E | I |GR/P D |CH
Kitlind vagy j6 35|15 |56 |41 |23|22|28|28|24|14|13|48/|70
Nem olyan j6
vagy rossz
Nem tudja 4133431213413 |13[4(3]3

Roviditések: H=Magyarorszag, A=Ausztria, CZ=Csehorszag, Forrds: nielsen
HR=Horvdtorszdg, RO=Romdnia, UA=Ukrajna, E=Spanyolorszdg, ~ "=
|=Olaszorszag, GR=Gorogorszdg, P=Portugalia, D-Németorszdg, CH=Svdjc.

61|82 |41|55|74|76|69 |68 |73|83|83|49|27

B& Personal financial status
in the near future

35 percent of people in 28 countries answered that their personal finan-
cial situation in the near future would be excellent or good - according to
a global survey conducted in 55 countries by Nielsen in the first quarter
of 2011. In Hungary people are less optimistic than the average. =

A HONAP TABLAZATA

Szervezeti atalakulas

és Uj lgyvezetd
a Debreceni Csoportnal

A Debreceni Csoport Husipari Kft. magyar-
orszagi vezetését Ugyvezett igazgatdi mi-
nBségben Sz(lics Viktor latja el 2011. au-
gusztus 1-t6l

A szakember a Pozsonyi Kdzgazdasagtu-
domanyi Egyetemen végzett 2005-ben. A
Penta kozép-eurdpai tokebefektetési tér-
sasagnak - mely a Debreceni Csoport His-
ipari Kft.-nek is tulajdonosa - 2008 végé-
t6l dolgozik, a kezdetektdl fogva hisipa-  Sziics Viktor
prjeteken et oy
2010 6ta a Kaiser Food Kft. igyvezetd igaz- P

gatoja.

Jelenleg a Debreceni Csoport Husipari Kft. szervezeti struktdraja
atalakul. A holdingos vezetés helyett orszagos szintl lett az ira-
nyftas, melynek sorén Szlics Viktor orszagmenedzseri és Ugyve-
zet8 igazgatoi poziciokat tolt be Magyarorszagon. =

=& Debreceni Group: new organisational
structure and new managing director

From 1 August 2011 Viktor Szlics is the new managing director of meat
industry firm Debreceni Group. The new head of the group has been
working for investment company Penta (the group’s owner) since 2008.
Debreceni Group also decided to switch from holding-type operation to
national-level management. =

Uj gazdasagi igazgat6 a METRO

Cash & Carry Magyarorszagnal

2011. julius 15-t8l Anita Brkanic Debelic
tolti be a METRO Cash & Carry Magyaror-
szag gazdasagiigazgatoi pozicigjat. Az (j
gazdasagiigazgatd Mandoki Csabat valt-
ja tisztségében, aki a METRO dusseldor-
fi kbzpontjaban folytatja karrierjét ismét.
Anita Brkanic Debelic 2001 oktéberében
kontrollingmenedzserként csatlakozott a
METRO Cash & Carry Horvatorszaghoz, majd
2003 marciusaban gazdasagi osztalyveze-

Anita Brkanic
Debelic t6vé lépett eld. 2009 februdrjatél az drundz-

gazdaséagi igazgatd
METRO Cash & Carry
Magyarorszag

l&nc bulgériai tagjénak gazdasagiigazgato-
ja, majd 2009 augusztusatélugyanezt a po-
ziciét Horvatorszagban toltotte be. m

=& New finance director at METRO
Cash & Carry Hungary

From 15 July 2011 Anita Brkanic Debelic is the finance director of METRO
Cash & Carry Hungary, replacing Csaba Mandoki who will keep working for
METRO at the Duisseldorf headquarters. The new director has been with
the company since October 2001, when she started working as control-
ling manager at METRO Cash&Carry Croatia. =

, , u N
Magyarorszagon mar minden

tizedik ember dm active beauty
torzsvasarlé s

Elérte az egymiliomodik regisztra- |
(6t a dm drogérialdnc 2009 aprilisa-
ban elindftott torzsvasarléi program-
ja, az active beauty jUnius végére. f
Semega Agnesnek, a szerencsés re-
gisztralénak a véllalat egy alkalom- |
hoz il8 ajandékkal is kedveskedett.
,Nagyon orulink, hogy ilyen népsze-
rlvé vélt hazankban is ez a program.
Agnes plasztikkartyajan ajandék-
ként 1 milli¢ forintnak megfelelé 5000 active beauty pontot frtunk
j6v4, tovabbd, hogy az ez alkalombdl készitett oklevél mellett még
maradanddbb élményben legyen része, megajandékoztuk a Shiraz-
csoport felajanldsaval, egy 3 napos, 2 személyre sz6l6 ajandékutal-
vannyal az idén augusztusaban nyllo, mind épftészetében, mind szol-
gdltatdsaiban Nyugat-Afrikat idézo felsttarkanyi BAMBARA Hotel
komplexumba” - mondta Kany¢ Roland, a dm PR-menedzsere. =

Semega Agnes, a szerencsés
egymilliomodik active beauty-
regisztralé

E& Every tenth Hungarian is a dm active
beauty loyalty card holder

Drugstore chain dm launched its loyalty programme in April 2009 and by
the end of June they had one million registered buyers. The lucky one mil-
lionth was Agnes Semega, who not only received her plastic card but also
HUF 1 million worth of 5,000 active beauty points, plus a 3-day stay for two
at BAMBARA Hotel complex in Fels6tarkany, courtesy of the Shiraz Group. =
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KOLNI ANUGA: OT NAPALATT

150 EZER LATOGATOT VARNAK

A magyar €lelmiszeripar képviseldinek is érde-
mes csatlakozniuk azokhoz a szakemberekhez,
akik megldtogatjdk az Anuga élelmiszervdsart
Kélnben, oktéber 8-12. kdzott. Hiszen a befek-
tetés béven megtérilhet, ina cikkében Kakuk
Madrta, a Koln Messe magyarorszdgi képviseldje.

Belekertiil egy csomé pénzbe az utazds meg a szallds, rdadasul j6 par
napig tavol kell maradni itthonrél. Nagyon meggondoljuk, hogy men-
jlink-e” - vélaszolta nemrégiben egy régi élelmiszer-iparos ismerdsdm,
amikor felvetettem neki, hogy érdemes lenne korilnéznie az élelmiszer
vildgpiacanak keresztmetszetét nyljtd Anuga szakvasaron.
Azt vélaszoltam ismerBsomnek,
hogy 6t nap alatt 150 ezer szak-
ember, csaknem foldink minden
orszagabol szintén pénzt és idot
dldoz arra, hogy megismerje az
élelmiszergyartds, valamint -ke-
reskedelem legljabb trendjeit.

ényesen
snoiegy kedvezme
Belép ésgkénye‘mese“

ényes aron
Az rdeklddok forintért, kedvezmenye

- ara a
¢ s osiegylket aZ Anug
vehetik meg belépjesy képviseleté“’ at'\ol

Kolni vasar magy,aff’rs-Zéf-egyvésarmkat- fgy Nyilvan azértj mgrt megérineki.
egyben regisztr_auak 5 ralmél asorban allast, Mag{yar_orszagrol esy fa pados
elkeriilhetik majd a beja Jasér teriiletére. repllgjegy Kolnbe és vissza
&5 rogLon be\éPheﬂ;::r:Zég.‘ Kapviseletének 30 ezer forint korili 6ssze-

A Kolni vasar magy gért beszerezhetd. A vasér-

télegy 6rén beldl vonattal el-
érhetd varosokban 100 eurd
alattis lehet kapni kétagyas
szobdkat. A kozlekedés pe-
dig ingyenes, mert a vasari belépd egyben menetjegy is.
Christine Hackmann, az Anuga évtizedes tapasztalatokkal rendelkez
sajt6fénoke a vasarlatogatok hasznét igy foglalja 6ssze:
- Példaul egy piaci szerepl6 az Anuga 100 orszagbdl érkezd 6500 kial-
litéja révén képet nyer az élelmiszerek szinte teljes kindlatarél; meg-
ismeri stlypontjait, az Ujdonsagokat. Osszevetheti 6ket sajat termék-
portfolijaval, fejlesztési torekvéseivel, valamint gyartasi és értékesité-
si lehet6ségeivel. Latja a versenytdrsak stratégidit, aktivitdsuk irdnyait,
amelyekbdl fontos kdvetkeztetéseket vonhat le a maga szdmara. Ki-ki
gyorsan és kdnnyen megtaldlja, ami érdekli, hala a néhany éve kialaki-
tott, bevalt koncepciénknak.
Lényege, hogy ,tizenegy szakvasér egy fedél alatt” tekintheté meg a vi-
l&ghirli kdlni ddmmal szemben. Az egy fedél ala kerUld, kiilonbdzd pro-
filt élelmiszer-szakvésarok: 1. Altaldnos élelmiszer (csemege és delika-
tesz) e 2. HtOtt o 3. HUs © 4. Mélyh(itott « 5. Tejtermék o 6. Kenyér, si-
téipar és forrd ital « 7. Ital « 8. Catering-technoldgia « g. Kereskedelmi
technolégia « 10. Bio « 11. Anuga Foosdervice (X)

clothetdseest o +3612400810

esti telefo et
?E‘—J:\Z?l: ofﬁce@monart.axe\ero

E= Anuga in Cologne: 150,000 visitors
are expected in five days

For Hungarian businesspersons it is worth joining the ranks of 100,000
experts from 180 countries and another 50,000 from Germany, who will
visit the Anuga food fair in Cologne on 8-12 October. Christine Hack-
mann, who has been Anuga’s press officer for decades, summarises
why it is worth visiting the fair: - For instance market players can get a
clear picture of the complete range of food products on offer via the
6,500 exhibitors from 100 countries; they can get to know focal points
and novelties. There will be 31 Hungarian exhibitors, we are represented
in the frozen food sector with 12 exhibitors. There will be 7 Hungarian
companies in the general fine food section. In terms of floor space, the
meat industry will be the shining star of Hungary as Kométa gg, Hun-
gary Meat and Frigo Erd will introduce themselves on 262m?. Eleven
trade fairs under one roof  can be visited opposite the world-famous

Cologne Cathedral, at the Expocentre by the river Rhine: 1. Fine food

(gourmet and delicatessen products, general provisions), 2. Chilled and
fresh food, 3. Meat products, 4. Frozen products, 5. Dairy products, 6.
Bread, bakery and hot beverages, 7. Drinks, 8. Catering technology, 9.
Retail technology, 10. Organic products, 11. Anuga Foodservice. =

www.anuga.com

Koln, 2011. oktéber 8-12.

QNUOA

TASTE THE FUTURE

10 szakvasar egy fedél alatt

obb

0j partner, mint amennyi
névjegykartyaja Onnek van.

Mintegy 6500 kiallité vonultatja fel az élelmiszer-
és italgyarto ipar egész kinalatat Onnek, és tovabbi
csaknem 150 000 szakmai latogaténak. Nincs még
egy kiallitas, amely tobb inspiraciot, lzleti otletet
és egylittmUikodési lehetséget nyljtana.

Vasarolja meg belépéjét el6vételben most,
akar 42%-kal olcsébban!

Kakuk Marta, Mon-Art Reklamiroda Kft.
A Koelnmesse hivatalos magyarorszagi képviselete
1034 Budapest, Beszterce u. 6. 111/8.
Tel./fax (1) 240-0810

Tel.: (1) 336-0244
officc@monart.axelero.net 0
m.kakuk@monart.axelero.net
www.koelnmesse-monart.hu

koelnmesse
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A Tesco megkonnyiti specialis étrendi vasarl6i mindennapjait

A Magyar Dietetikusok Orszagos Szovetségének segitségével Ujitot-
ta meg élelmiszerkindlatat a Tesco. A kibOvitett valaszték négy kate-
goridban (bio, glutén- és laktézmentes, illetve diabetikus élelmisze-
rek) 6sszesen 104 U] terméket tartalmaz, és 2011. julius 25-t6l kerdilt
a polcokra. Az druhazakban megkultnboztetd jelzésekkel hiviak fel

cial signs that call attention to new products. =

a vevok figyelmét az Ujdonsagra, illetve hasznos ismereteket nydj-
tanak a kihelyezett informacios fiizetek. Magyarorszag legnagyobb
fitneszeseményén, a tobb mint 8ooo embert megmozgaté Tesco
Fittaréna helyszinein kilon standoknal kdstolhatjak meg az Ujdonsa-
gokat az érdekl8dok. m

=& Tesco makes everyday life easier for customers on a special diet

Tesco renewed its food assortment with the help of the Hungarian Dietetic Association. Their extended food product selection offers 104 new products
in four categories (organic, gluten- and lactose-free, diabetic) and is available from 25 July 2011. In stores customers find information booklets and spe-

Tovabbra is 6sszhangban

a fogyasztokkal

A PICK mdrka részesedése
mind értékben, mind meny-
= | nyiségben ndvekedést mu-
tat a hiskészitmények pia-
can, a magyar hdsipar sza-
mara nehéz piaci helyzet el-
lenéreis.

A magyarorszagi huské-
szftmények piacan a PICK
marka mennyiségi és ér-
tékbeli részesedése is 0,5 szazalékpontos novekedést mutat
a tavalyi év azonos idBszakéhoz képest, a Nielsen 2011. majus-
jUniusi piackutatasi adatai szerint.* Tovabba az is kiderUl, hogy
szdmos kategoridban erBsitette helyzetét a mérka, igy példa-
ul a szaldmikategoéridban, ahol a mennyiségi részesedéseket te-
kintve kozel 4 szazalékpontos novekedést ért el. ,A hisiparban
az olcsébb importtermékek idén is megnehezitik a markatermé-
kek helyzetét, azonban a Nielsen kutatésa is bizonyftja, a min&-
ségi termékek irdnti kereslet tovabbra is nd. Ennek kdszonhets-
en a PICK meg@rizte vezetd poziciéjat. Ehhez az eredményhez a
termékek magas mindsége mellett az ers marketingtevékeny-
ségis nagyban hozzajarult” - mondta Kovacs Ldszl6, a Pick Sze-
ged Zrt. vezérigazgatéja. Ezen tevekénység egyik f6 dllomasa az
idei év tavaszan , Tokéletes 0sszhang” cimmel indult kommunika-
ciés kampany, valamint egy két hénapon at tart6 orszagos pro-
mocio, amely sordn a PICK-korus tagjainak fotéjaval ellatott tobb
mint 3 0oo 000 darab matricat, 5 termékkategoriaban 52-féle
termékrél gy(jthették a jatékos kedvii vasarlok. A nyeremény-
jaték nagy sikerrel zarult, ezt bizonyitja az is, hogy kozel 73 ez-
renregisztraltak a promacio ideje alatt. Kisorsolasra kerdilt 60 db
iPod shuffle, 8 db iPhone 4, valamint a fényeremény, egy A-0sz-
talyos Mercedes személyauto, melynek boldog nyertese régota
hliséges PICK fogyaszto. (X)

*Forrds: Nielsen orszdgos kiskereskedelmi adatok; feldolgozotthus-kategdria. (X)

=& PICK is still in harmony with

consumers

Despite all the difficulties the Hungarian meat industry has to face, PICK’s
share is growing in terms of both value and volume on the meat prod-
uct market. According to May-June 2011 data by Nielsen, the PICK brand
grew by 0.5 percentage point from the same period a year before. In the
salami category PICK expanded by nearly 4 percentage points. Strong
marketing activity vastly contributed to this success: this spring the ‘Per-
fect Harmony’ communication campaign was launched, together with
a 2-month nationwide promotion, to which 73,000 shoppers registered,
who collected stickers from PICK products. Actually it was a faithful PICK
buyer who won the main prize, a Mercedes A-Class.a

Mar 2013-ra készul a Praktiker

A Praktiker hazai Uzletegységeiben mintegy 4,72 millié vasérlés
tortént 2010-ben, ez dsszesen nettd 31,8 millidrd forintos forgal-
mat hozott a német tulajdont barkacslancnak Magyarorszagon,
szemben a 200g-es nettod 35,4 millidrddal - jelentették be a cég
jUnius végi sajtotdjékoztatojan.

A Praktiker konszern - vélaszul a gazdasagi vélsag okozta bevé-
telcstkkenésre - elinditotta a Praktiker 2013 elnevezésli projek-
tet, amia magyarorszagi leanyvallalatot is érinti. Ennek keretében
a Praktiker Ujragondolja stratégidjat, racionalizalja belst miikodé-
sét és jobban 6sszehangolja a véllalatai kozotti nemzetkozi folya-
matokat Eurépa-szerte. A cég szerint a 2013-as esztendd fordu-
[6pontot jelenthet a recesszid elleni kiizdelemben, addig is a Prak-
tiker szigort gazdalkodast folytat.

= Praktiker is already preparing for 2013

Praktiker announced at a press conference at the end of June that in
Hungary the company’s 2o10 turnover amounted to HUF 31.8 billion -
down from HUF 35.4 billion in 2009. As a reaction, the concern launched
the Praktiker 2013 project, rethinking their strategy and better coordinat-
ing the work of affiliates all over Europe. =

Marka-Gramex

egyuttmiikodés

Az Udit6ital-gyartd Marka Kft. hosszd
tava egyittmiikodési megallapodast
kotott a hazank egyik legkorszer(ibb
y (dit8ital-gyarto Gzemével rendelke-
3 z6 Gramex 2000 Kft.-vel. Juniustél, a
=¥ jelenleg kaphat6 legmodernebb gép-
4 soron készllnek a Marka szénsavas
udftditalok, valamint jegestedk.
A Gramex Uj gépsora a legkorszer(ibb
technolégiaval rendelkezik, mely a
Mérka termékcsaldd kilsd és belsd
megUjitasat tette lehet6vé, ami el-
engedhetetlen a mai kiélezett piaci
kortlmények kozott - jegyezte meg Pécskovi Tibor, a Marka Kft.
Ugyvezett igazgatdja.

=& Marka-Gramex cooperation

Soft drink manufacturer Mérka Kft. signed a long term cooperation
agreement with Gramex 2000 Kft, the owner of one of the most modern
soft drink production facilities in Hungary. Since June Mdarka’s carbonated
soft drinks and ice teas are made on state-of-the-art production lines. =
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Kakaot a
kavéfozoboll

A NESCAFE® Dolce Gusto®
portfolidja Uj izzel, a népsze-
r Nesquikkel bévil. Mos-
tantél ugyanazzal az egy-
szer(l mozdulattal készit-
hetjik el a gyermekek
egyik nagy kedvencét, a
nyuszifigurarol vilaghi-
ressé valt kakaot, mint
amivel a sajat tejeska-
vénkat: egy Nesquik
kapszula, majd gomb-
nyomas a kavéfézon,
és mar kész is!

A NESCAFE® Dolce
Gusto® Nesquik-kap-
szuldi 16 db-os kiszere-
lésben, 1550 Ft-0s gjan-
lott fogyasztdi aron meg-
vasarolhatéak az elektro-
nikai aruhazakban, illetve
kozvetlenul az online boltban is:
www.dolce-gusto.hum

=& A cup of hot
chocolate from the

coffee machinel!

A new addition to the NESCAFE® Dolce Gusto®
portfolio: the popular Nesquik. From now on we can
use the coffee machine and a Nesquik capsule to prepare
our children’s favourite drink. 16-capsule packs are available
for HUF 1,550 in electronics shops or at www.dolce-gusto.hu =

SAJTO+INTERNET
KAMPANY

TRADE HIRDETESEK

POS ANYAGOK

LLP: Uj ligyvezetd,

megujuld uzletag

2011. julius 1-t8l Czermak Andras (36) az
LLP Dynamics Hungary Ugyvezetd igazga-
toja.
Az angol nyelven kdzgazdasz diplomat
szerzett szakember tobb mint 16 éves
B2B értékesitési tapasztalattal rendelke-
zik, palydjat 1994-ben a DHL Hungary Kft.-
nél Key Account Managerként kezdte. Egy
ipardgvéltast kdvetéen 2000-t6l 2005-ig az
Czermak Andras  MClWorldCom magyarorszagi lednyvallala-
Efgg?::i;g:ﬁgj‘:gary tanal szerzett tovabbi szakmai tapasztala-
tot. 2005-t6l az SAP egyik partnercégénél,
az INFO-CONSULTING Zrt.-nél toltott be ke-
reskedelmi igazgatdi poziciot. m

=& LLP: new managing director, renewing
business line

From 1 July 2011 Andrds Czermék (36) is the new managing director of
LLP Dynamics Hungary. The new head of the company has more than 16
years of experience in B2B sales. His goal include a more efficient com-
pany structure and making the Microsoft Dynamics business line inde-
pendent, which will work as a separate company under a new name. =

hireink mmm

10. 11. 12.

| A Kométa is csatlakozott

a TET Platformhoz

n
A Kométa idén tavasszal - '
egyuttmikodési megalla- TA |
podast it ald a TET (Tap- | l‘ OM /
l&lkozas, Eletmod és Test- |
mozgas) Platformmal, to- | /
vabba termékei csoma-
goldsan folyamatosan megjelennek az INBE (Irdnyadd Napi Beviteli
Erték) jelslések is, annak érdekében, hogy fogyasztéi szdmara mi-
nél tudatosabb taplalkozasi alternativat kinaljon.
A Platform 2006-ban jott étre azzal a legf6bb céllal, hogy tdmoga-
toival egyttt cselekedjen az elhizas ellen, a kiegyensulyozott élet-
mad és tapldlkozas megvaldsitasa érdekében.
A Kométa termékei Osszetételét id6rélidore felllvizsgalja, egyfe-
(6l a fogyasztéiigények valtozésa okan, masfelél pedig azzal a cél-
lal, hogy a kedvelt zvildgl termékek minél inkabb beilleszthettk
legyenek a fogyasztok korszerli étrendjébe. Ezt a torekvést fém-
jelzi, hogy 2010-ben a véllalat csatlakozott a StopSé elnevezésii
Nemzeti S6csokkentd Programhoz.s

=& Kométa joined TET Platform

This spring Kométa signed a cooperation agreement with TET (Nutrition,
Lifestyle and Exercise) Platform and decided that from now on Guideline
Daily Amounts will be indicated on their products’ packaging. TET Plat-
form was established in 2006 with the goal of fighting weight gain.=
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Persil tablettak:
egyszeribben,

mint valaha

Per5|I

ACTIVE TABS

Juliustol oktoberig tartd kampany-
nyal tdmogatja nagyszabasu beve-
zetését, a Persil aktiv tablettat a
Henkel.
A Persil aktfv tabletta olyan magas
mindségl, kényelmi termék, amely
kimondottan korunk haziasszonyai-
nak igényeire lett kifejlesztve. A ter-
mékeldnydket, az egyszerlihaszna-
latot és a kivalé mosoéhatast mind-
két varians, az univerzalis és a color
tabletta is biztositja.
A julius 26-ai sajtotadjékoztaton
Tomas Duffek, az Uzletag aprilisban
kinevezett vezet6je hangsllyozta a
Henkel elkotelezettségét a fenn-
tarthat6 fejl6dés és a kérnyezet-
védelem irdnt, amit a Tescdval ko-
z0sen szervezett, majusi akcidjuk is
ékesen példaz. A promdécidban a va-
sarlok is hozzdjérultak a Pilisi Parker-
dd viharkdrenyhitéséhez, hiszen az
adott id6szakban megvett minden
egyes Persil Pure&Natural termék
utén egy-egy facsemetét, vagy-
is 0sszesen 4486 darabot kapott a
Parkerd®.
Atermékbevezetést széles korli mar-
ketingtevékenység, igy nagyszaba-
st tv-kampany, médiamegjelenések,
mintaszéras és erbteljes instore akti-
vitds kiséri. m

= Persil tablets:
washing is simpler

than ever

Henkel supports the launch of Persil
active tablets (universal and colour)
with a campaign, lasting from July until
October. These high-quality conveni-
ence products are simple to use and
their washing effect is excellent. Hen-
kel is devoted to sustainable develop-
ment and environmental protection: in
their May campaign shoppers contrib-
uted to planting 4,486 new trees in
Pilisi Parkerdg. =

A Sio-Eckes a hazai egyetemi oktatas
és kutatas kiemelkedd tdmogatéja

Pro Facultate dijat kapott Apel Margit, a Si6-Eckes mUiszaki igaz-
gatdja a Corvinus Egyetemtdl Barta Jozsef, a Konzervipari Tan-
szék vezettje az alabbi szavakkal javasolta a Pro Facultate kitlin-
tetés idei odaitélését:

LApel Margit, a Si6-Eckes miszaki igazgatdja tobb éves kivald
szakmai-kutatési-oktatési kapcsolatot épftett ki az Elelmiszer-
tudomanyi Kar Konzervtechnologiai Tanszékével.

Mint a gylimélcsfeldolgozé-ipar elismert vezet szakembere tu-
dasaval, hazai és nemzetkdzi tapasztalataval, rendszeres tdmo-
gato tevékenységével hozzgjarult a kar és a tanszék eredményes
munkajahoz.

A Sib-Eckes a jovoben is folytatni kivanja ezt a tevékenységet, hi-
szen ezzel hosszU tévon jarulhozza a magyarorszagi élelmiszeripar
tovabbi fejl6déséhez és kivald magyar szakemberek képzéséhez. m

=& Si6-Eckes is one of the biggest supporters of university
education and research in Hungary

Corvinus University honoured Margit Apel, Sié-Eckes’ technical director with the Pro Facultate award. In
the past the director established an excellent professional-research-educational relationship with the Food
Preservation Technology Department of the Faculty of Food Science. =

Boviti kapacitasait a Master Good-csoport

Mintegy 4,4 millidrd forintos kapacitasbdvits fejlesztést hajt végre sajat baromfitelepein a két
cégbdl 4lld Master Good-csoport (Master Good Kft., Baromfi Coop Kft.). A beruhazashoz a Ba-
romfi Coop Kft. 1,5 milliard forintos tamogatast nyert el az allattarto telepek korszerUsitésére
kifrt (ATK-I) pély4zaton, amely része az Uj Magyarorszag Vidékfejlesztési Programnak (UMVP).

Osszesen hat baromfitelepén néveli brojlercsirke-termeld, egy Uj telephelyen pedig keltet6 kapa-
citdsait a Master Good cégcsoport a kovetkez6 két évben. A beruhazasok nyoméan a vallalat 12,1
milli6 darabos, jelenlegi éves brojler- és tanyasicsirke-termelése 18 szazalékkal, 14,3 milliéra ndvek-
szik. Emellett az integralt - bérneveléses és kiilst szerz6déses- termeltetés is bévil, igy a csoport
Osszességében a mostani 16,4 millié helyett évi 22,6 millié brojlercsirkét dolgoz majd fel 2012-t6L =

= Master Good Group expands capacities

The Master Good Group (Master Good Kft. and Baromfi Coop Kft.) invests HUF 4.4 billion in expanding the
capacities of their poultry breeding plants. The group won HUF 1.5 billion for the project from the New Hun-
gary Rural Development Programme’s ATK-Ill tender. After the development the company’s annual broiler
chicken production capacity will increase to 14.3 million.=

Az italgépgyartas ismét fellendiiloben van

Anémet italgépgyartds a pénzligyi és gazdasagi valsag kozepette megtartotta vezetd szerepét
a vildgpiacon, és 2010-ben, valamint az év eddigi részében ismét jelentts novekedést konyvel-
hetett el. A-2011. november g. és 11. kdzott a Numbergi Vasarkdzpontban lezajl6 - Brau Beviale
vasdaron ez az innovatfv dgazat alkotja a technoldgia kidllitasi terllet magjat, amelyhez az 6sz-
szesen 1300 kidllito kereken egyharmada sorolhaté. A vilag idei legfontosabb, italgazdasagi be-
ruhazasi javak vasara 32 000 szakmai [dtogatot vér.

Ujdonsag 2011-ben, hogy az italgazdasag két vezetd vaséra, a miincheni drinktec és a Brau
Beviale egyuttmUikodik a PET-terlleten. A PETpoint, a drinktec PET-szegmense ezért az idei év-
t6la nUrnbergi Brau Beviale vsaron is képviselteti magat.

= Beverage production machinery manufacturing
is on the rise again

German beverage production machinery manufacturing maintained its leading role on the world market dur-
ing the time of economic recession, and even managed to grow in both 2010 and 2011. At the Brau Beviale
on 9-11 November 2011 in Nirnberg this innovative sector will constitute the core of the technology expo. =




A siités szeretettel kezdodik. ..

Ujdonsagok a field marketing

teriletén

A POS Media Célcso-
port Hungary Utjara in-
ditotta legUjabb Uzlet-
agat Season Promotion
néven. Az Uj mérkanév
alatt mikodé divizio field
marketing tertleten te-
vékenykedik ez év maju-
satol.

Ez a terllet nem Uj a val-
lalat életében, mivel az
elmdlt években szamta-
lan hazai és nemzetkozi field marketing akcio kerdlt lebonyolitas-
ra a cég szervezéseben.

Szamos helyszin és eszkoz segiti a specidlis igények megvaldsita-
sat, melyek sorat béviti az idén tavasszal bevezetett PIAGGIO mo-
bil rekldmeszkdz. Ezenkivil a cég egyedi promdcids pultot terve-
zett és kivitelezett, beltéri promdcidk tdmogatasara.

Tovabbi informaciok:

Tor6esik Maria, t maria@season-promotion.hu, +36-70/430-44-34 =

/dén elészor 100 000 példanyban 4
jelenik meg a Rama Siiteményeskonyve!

52 recepttel bévitett tartalommal.

Idén hosszabb id6 all vasarloink rendelkezésére
ahhoz, hogy Gsszegytijtsék és elkiildjék nekiink
a 4,5 kg Rama siitémargarin vonalkodjat.

Az elsé 100.000 bekiildének garantaltan
eljuttatjuk az (j Rama Siiteményeskonyvet!

A jatékban barmilyen csomagolasu

Rama siitémargarin fehér szini

vo&édjai vesznek részt.

Bekildési cim: | A promdci6 id6tartama: ’
W = 0 o ,Rama - biztos siker” | 2011. julius 2011. december 31.
=& Field mar ketlng novelties maBu(il:tp:sstS119e;0 Avgnaf_;é;ifkbeé 'f;:tn;ﬁzgje: 2012. januar 15.
POS Media Célcsoport Hungary launched their new division, called Sea- www.sutigyar.hu flovabbi resZISiEma. fu, 06 40 400 400
son Promotion. It operates in the domain of field marketing from this - —
March. Several venues and tools are available to supply special market-

ing demand, including the new PIAGGIO mobile advertising tool. For more
information contact Mdria Torécsik at t.maria@season-promotion.hu or
at +36-70/430-44-34.=

Ugyvezet6valtas
a Henkel Magyarorszagnal

Ismét magyar munkatars kerdlt a Hen-
kel Magyarorszag Kft. élére. A harom Uz-
letagat és két gyérat Uzemeltetd véllalat
Ugyvezetdi igazgatdi posztjara julius 1-t6l
dr. Fabian Agnes ker(l

Kozel két év véllalatvezetdi és pénzigyi
igazgatoi munka utan elkdszon a magyar
Henkeltdl Dieter Knoll, aki az anyavéllalat-
nal, a Henkel Central Easten Europe-néal
(Henkel CEE) Bécsben dolgozik tovabb.

Az () Ugyvezetd a Ragasztas Technologidk
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Dr. Fabian Agnes
ligyvezetd igazgatd
Henkel Magyarorszag

egész magyar véllalat élére. A kdzgazdasz végzettségli felsBveze-
t6 15 éve dolgozik a Henkelnél.

Fabian Agnes feladata lesz a most zéldmez&s beruhézéssal épii-
|6 kdrnyei ragasztogyér beindftasa, valamint a kemény piaci koril-
mények kdzt dolgozd harom Uzletdg fellenditésének eldsegitése,
illetve a funkciondlis teriiletek iranyitasa. m

»"‘

2 ’Q}""ﬁr —
U) kremes katon

== New president appointed Onnél melyikiik nyerne?

A Rama margarinnal késziilt katonak most csak Onért vivnak.
at Henkel Hungary Gylijtson 6ssze 250 pontot a dobozos Rama margarinok
Once again Henkel Magyarorszag Kft. has a Hungarian leader: from July promocios zaroféliaibol!

Agnes Fabin has been the president of the Hungarian subsidiary that op- Az els6 30 ezer bekiilds nyereménye egy Krémes Falatok receptkényv!
erates two plants and is present in three business segments. Economist
Agnes Fabidn has been with Henkel for 15 years and leaves the position
of business unit manager of adhesive technologies for the new post. =

A promdcio id6tartama: 2011. augusztus 1 — november 30.
MY Beérkezési hatarid6: december 15.
Rama Tovabbi részletek: www.rama.hu, 06 40 400 400
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Thomas Bartha Ferenc
Lichtblau marketing-
ligyvezett igazgatd és kereskedelmi vezetd

Beiersdorf Magyarorszdg ~ Beiersdorf Magyarorszag

as marketing and sales director. =

t6l pedig kereskedelmi igazgatoként folytatta palyéjat. m

=& Personnel changes at Beiersdorf Kft.

At the Hungarian affiliate of Beiersdorf Thomas Lichtblau replaced Gerhard J. Hierath in the managing director’s seat from July 2011. Mr Hierath retires after 40
years at Beiersdorf and his successor has been with the company since 2001. Former marketing director Ferenc Bartha will continue working for the company

Személyi valtozasok a Beiersdorf Kft.-nél

A Beiersdorf magyarorszagi leanyvallalatandl 2o11 jaliusatol Thomas Lichtblau véltja Gerhard
J.Hierathot a cég lUgyvezet8i székében, Bartha Ferenc marketingigazgaté pedig marketing-
és kereskedelmi vezetként folytatja munkdjat a Beiersdorfnal.

Gerhard J. Hierath kozel 40 év Beiersdorfndl eltoltott év utan nyugdijba vonul. A szakember
1972-ben kezdett a NIVEA és az Eucerin termékek gyartéjanal dolgozni, majd 1991-ben 6 ala-
pftotta Magyarorszagon a Beiersdorf Kft.-t, melyet Ugyvezet® igazgatoként vezetett. Gerhard
J. Hierathot Thomas Lichtblau koveti az Ugyvezet® igazgatdi poziciéban. A 39 éves osztrak
szakember palyajanak kezdetén a Mautner Markhof A. G. élelmiszer-ipari vallalatnal toltott el
éveket. Ezt kdvetBen 2001-ben kerllt a Beiersdorfhoz, ahol Key Account Managerként, majd
a kozép-kelet-eurdpai régidért felelds kereskedelmi koordindtorként tevékenykedett, 2007-

Fordul a kocka,
erosodnek
a gyartdoi markak

gl ¢ % % =l
Az eddiginéljobban fokuszal a szakvasarjellegre
a tejtermékek, hiskészitmények és mélyhl-
tott aruk dusseldorfi vasdra. Az InterMopro,
InterMeat és InterCool 2012. szeptember 23~
26. kozott vérja a ltogatokat; elsBsorban a kis-
kereskedelem beszerzgit Németorszag mellett
a Benelux allamokbdl és Ujabban Ausztridbol

- A jelek szerint a kereskedelmi markak elér-
keztek novekedésik hatéraihoz, és kezd for-
dulni akocka. Az aru friss volta, mindsége, szar-
mazasi helye és a hozza kapcsolddd szolgdlta-
tas Ujra fontos a fogyaszték szamdra. Mind-
ez érdekes alapot jelent a kdvetkez® harom,
egyutt tartandd vasar koncepcidjahoz - jelen-
tette ki Elke Mabius, a friss aruk vasartrigja-
nak projektvezettje egy bécsi sajtobeszélge-
téssordn. =

S The tables turned,
manufacturer brands are
getting stronger

InterMopro, InterMeat and InterCool will be held on
23-26 September 2o012. The dairy, meat and frozen
product trade fair in Disseldorf primarily focuses
on retail purchasers. The fair's fresh product pro-
Ject leader Elke Mdbius told at a Vienna press event
that private labels seem to have reached their ex-
pansion limit and manufacturer brands are about
to gain momentum.=

A valsag elotti idoket idézi

az Unilever eredménye

Az Unilever akvizicioktol és arfolyamhatasoktol megtisztitott értékesitési bevétele
(USG) az idei masodik negyedévben 7,1 szazalékkal haladta meg az egy évvel korab-
bit, igy a csoport elst féléves USG-mutatéja 5,7 szézalékkal emelkedett a tavalyi azo-
nos id6szakhoz képest. A tobb mint hétszazalékos értékesftési bevétel-ndvekedés
2008 harmadik negyedéve 6ta a legdinamikusabb bévilést jelenti.

Az Unilever forgalma 4,1 szazalékkal 22,788 millidrd euréra nétt az idei els6 hat ho-
napban - az tzemi nyereség nyolcszazalékos, valamint a netté profit kilencszazalé-
kos boviilése mellett. A brit-holland éridscég 3,308 millidrd eurds lzemi nyereséggel
és 2,105 millidrd eurds nettd nyereséggel zarta az idei els6 félévet.

Az FMCG-6riés bevételeinek 54 szazaléka szarmazik a fejlddo és feltdrekvd piacokrol,
fgy tovabbra is a feltorekvd piacok jelentik a névekedés motorjat.

=& Unilever’s performance recalls pre-recession times

Unilever's underlying sales growth was 7.1 percent higher in the second quarter of 2011 than a
year earlier. The group’s USG index for the first six months of the year augmented by 5.7 per-
cent from the previous comparable period. Unilever's performance in this period was the best
since the third quarter of 2008. =

) Ujkinevezés

l a Saga Foods Zrt.-nél

2011. j(iliustél Szitai Adam L&tja el a belfoldi kereskedelmi vezeti
feladatokat a Saga Foodsnal. A szakember a Kiilkereskedelmi
FGiskolan szerzett kdzgazdasz diplomét, majd elvégezte a Pé-
csi Tudomanyegyetem MBA szakat. Palyafutdsat a Danone Kft.
kereskedelmi részlegén kezdte, majd a L'Oréalndl toltott be Key

?;:;gilégsak';elmi Account Manager és National Account Manager poziciét. 2010
vezetd februdrjaban csatlakozott a S&ga Foodshoz, mint National Key
Saga Foods Account Manager. Uj poziciéjaban az eddigi munkdjénak meg-
tartdsavaliranyitja az értékesftési csapatot is. m

=& New appointment at Saga Foods Zrt.

From July 2011 Addm Szitai is the domestic trade director of Sdga Foods. Mr Szitai started his
career at Danone Kft. and later moved on to work as key account manager and national account
manager for L'Oréal. He has been with Sdga Foods since February 2010 as national key account
manager. =
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A Mood Media biztositjaj
a hattérzenét a CBA
egyre tobb Uzletében

A Mood Media Magyarorszag tovabbfejlesztet-
te hosszU tavu egyuttmikodését a legnagyobb
hazai tulajdonu kiskereskedelmi aruhazlanccal, a
CBA-val. A mar tobb éve tartd egyuttmikodeést a
hattérzene-szolgdltatas terén Ujabb helyszinek-
re terjesztették ki.

A Mood Media mostanra mér kozel 400 CBA Uz-
letben szolgéltat mindségi, az Uzletlanc igénye-
ihez illeszked® hattérzenét. Az egyuttmiikodés
célia, hogy a CBA érdekeltségi korébe tartozo ko-
zel 3400 Uzletben minél tobb helyszinen szdljon
a vasarldi élményt fokozo professziondlis hattér-
zene.m

E& Mood Media provides the
background music in more and
more CBA stores

Mood Media Hungary expanded its long term coop-
eration with CBA. Mood Media now broadcasts quality
music in nearly 400 of CBA’s 3,400 stores. The objec-
tive of the cooperation is to air professional, shopping
experience-enhancing background music in as many
CBA stores as possible. =

hireink mmm

Uj gyartésor a Henkel

korosladanyi Uzemében

A korosladényi Henkel-
gyarban zajlé portfolio-
valtasi folyamat kereté- i
ben jUnius 22-én ) gyar-
tésor kezdte meg miko-
dését. Az (j és innovativ
termékek gyartasara valo
4téllés elsd lépésekéntaz |
Uj gyartdsor az eddigi fo-
lyékony moso- és tisztito-
szer portfélioval ellentét-
ben por alaku technolégiat haszndl. A beruhdzas mértéke 750 millio forint.

A méjusban kezdddott, sikeres prébagyértas utan mostantél itt készil a Hen-
kel egyik legljabb, innovativ toaletthigiénés terméke, a Bref Power Aktiv. A gyar-
tas folyaman a nagyrészt szilard dsszeteviket egy nagynyomdsl géppel, az
extruderrel préselik 6ssze, majd formézzak és csomagolak. Ennek, a Henkelen
belll is specidlisnak szamftd technologidnak a miikddtetése kivald szaktudast
igényel, ezért nagy a jelent8sége annak, hogy a véllalaton beldl a kdrosladanyi
tzem nyerte el a gyartast. m

=& New production line in Henkel’s Kérosladany plant

A new production line was inaugurated in Henkel’s Kérosladany plant on 22 June. The result
of HUF 750-million investment uses powder-based technology instead of the former liquid
detergent and cleaning product portfolio. Test production started in May and now Henkel
manufactures the innovative Bref Power Active in the new plant. =

Az eyészséges felfrissiilés:
Frissitd .- " savoitalok
C-vitaminnal és kreatinnal

Szamtalan jotékony élettani hatasa miatt, mar a régiek is

szivesen és gyakran fogyasztottak hazankban is:

e kivalo frissité fogyokura vagy diéta esetén is,
mindossze 0,1%-os zsirtartalommal,

o vitamin és dsvanyianyag forras,

e hiitve tarolandd, s igy az igazan frissitd,

o kostolja meg narancs-mandarin-banan; mango; multifruit;
vagy feketeribiszke-alma-bodza valtozatainkat is.

EAN:
3x narancs-mandarin: 9019100563408  Termék/gy(ijtékarton: 12db
3x mango: 9019100563507  Termék / raklap: 1512.db
3x multifruit: 9019100563606
3x feketeribiszke-

alma-bodza: 9019100563705

Az egészséges taplalkozas elki';plezetﬁétM‘ikL. A HungaryKft., &
H-1037 Budapest, Csillaghegyi ut 32-34« Telefon: #36-1-430-1368, Fax: +36-1-430-1369,

" info@_mona‘mngury.hu, www.monahungary.hu .
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Otletek els® kézbdl, a legnagyobbaktél: idén Ujra BrandFestival

A véllalatok stratégiai és kommunikacios kihivasaival foglalkozéd A kétnapos esemény célja a szakma véleményvezéreinek bevondsa-
BrandFestival idei tematikdjanak kozéppontjaban az ,Engagement”  val bemutatni az engagement irdnyait és markastratégiai potencial-
(bevonas, elkotelez6dés, részvétel) téméja és trendjei dllnak. Kozép-  jat. Ennek aktualitdsat az adja, hogy a gazdasagi valsag utani kiéle-
Eurépa meghatérozé mérkastratégiai csicstalalkozoja oktéber 20-  zett versenyhelyzetben stratégiai jelentdségl lett a fogyasztok be-
21-én keril megrendezésre Budapesten. vonasa és integréldsa a kommunikacios- és Uzleti értékteremtésbe. m

B Firsthand ideas from the best experts at this year’s BrandFestival

BrandFestival’s topic is the strategic and communication challenges of firms. This year the event focuses on ‘engagement’ - its directions and brand strategy
potential. Central Europe’s prestigious brand strategy summit will take place in Budapest on 20-21 October. =

Uj Norbi update-kényv, diabétesszel él6knek is

"'-“fj"‘g Julius elején jelent meg a Norbi titok Ujratéltve cim{ kdnyv, amit Schobert Norbert a
~ konyvbemutatéhoz kapcsolddo rendezvényen dedikélt a vendégeknek. Ugyancsak ezzel
Osszefliggésben tnnepélyesen megnyitottak a Westendben egy Update pékséget, ami
ked. a kozponti pékség szerepét tolti be - itt probalnak majd ki minden Uj terméket.
Az eseményen Dr. Pados Gyula cimzetes egyetemi docens, a Szent Imre Kérhaz
Lipidrészlegének f6orvosa el6adést tartott a legljabb kisérletrél. A vizsgalatok alapjan
, aszénhidratszegény lisztbdl készult update-készitmények - energiaszegény, komplett
update-ment formdjaban alkalmazva - ugyanolyan jol felhasznalhatdk a diabetikus be-
tegek diétdjaban, mint a hagyomanyos cukorbeteg-diéta, sot élvezeti értékben felll is
multa azt, s a fogyast hasonld mértékben elésegitette. Ez a vizsgélat megerdsiti, hogy
az update szénhidratszegény lisztbdl készult termékek elhizott pre-diabéteszes és dia-
béteszes betegeknél kedvezden felhasznélhatok és ajanlhatok. =

=& New Norbi-update book also for people living with diabetes

‘The Norbi Secret, Reloaded' is the title of the book, which the author Norbert Schobert presented at the ceremonial opening of the Update bakery in Westend
shopping mall. Update products are made from low-carbohydrate flour and they can be not only be used in the diet of people with diabetes, but they are also
more enjoyable than traditional diabetes diet. =

Kinevezések a POS Media
Célcsoport Hungarynél

Uj vezetBket ne-

Julius 25-t6l Bodnér Péter a Rauch Hunga-

veztek ki a POS
Media Célcsoport
Hungarynél; az
ambient tertlet
vezetését Lakfalvi
Lividra biztak, a ku-
ponozassal foglal-
koz6 csapat élére

A

Lakfalvi Livia Ladanyi Agnes pedig Ladanyi Ag-
az ambient teriilet a kuponozasi csapat t valasztottak
vezettje vezetdje ﬂ?S valasztottak.
POS Media Célcsoport POS Media Célcsoport Mind a két kolléga-
Hungary Hungary nd tobb éve a cég-
nél dolgozik, és jelent®s tapasztalattal rendelkezik a sajat te-
riletén.

A két osztaly eddigi vezetje, Dévényi-Radd Szilvia ez év juliusatél
szulési szabadsagra megy. =

== New appointments at POS Media
Célcsoport Hungary

Livia Lakfalvi was appointed head of the ambient division at POS Media
Célcsoport Hungary, while Agnes Ladényi was named the leader of the cou-
poning team. Both experts have been with the company for several years. =

ria Kft. kereskedelmiigazgatdja. Az FMCG-
tertleten 15 éves tapasztalattal rendelke-
20 szakember a Danone Kft.-tol érkezett
az UdtBipari véllalathoz, ahol a teljes ma-
gyarorszagi értékesftéseért felelt.

Bodnér Péter a Kecskeméti Foiskola M-
szaki FBiskolai Kardn (GAMF) gyartastech-
nolégia szakon végzett 1991-ben. A 42
éves szakember a karrierjét az autéipar- Bodnar Péter
ban kezdte, majd olyan élelmiszer-ipari val- kefeshkedel"]‘ igazgatd
lalatoknal folytatta, mint a Pepsi, a Mars Rauch Hungaria
Hungary és a Danone.

,Kordbbi poziciéimban a sales kulonbozd terileteit vezettem, de
a Rauchnél felelek el8szor a teljes értékesités iranyitasaért, ami
nagy kihivast jelent szdmomra. Célom, hogy egy Uj, a telies sales
csapat kozremiikddésével kialakitott stratégidval erésitsem meg
a vallalat piaci pozici6it” - mondta el az igazgat6. =

=& New sales director for Rauch Hungéaria

From 25 June Péter Bodndr is the new sales director of Rauch Hungdria
Kft. Mr Bodnar, who has 15 years of experience in the field of FMCG, left
Danone Kft. to join the Rauch team. He formerly worked for Pepsi and
Mars Hungary as well. =




Halbritter Matyas emlékére

2011. julius 26-an, 677 éves koraban elhunyt Halbritter Ma-
tyas, a Gy6ri Keksz és Ostyagydr, majd a Gyori Keksz Kft.
egykori vezetBje, akit négy és fél évtizedes elkotelezett-
ség flizott a gybri kekszgyartashoz.

Halbritter Matyas siit6- és édesipari technikumot vég-
zett. A GyGriKeksz és Ostyagyarnal eldbb gyakornokként,
aztan technolégusként, majd termelési, késtbb szerve-
zési osztalyvezettként dolgozott. Mliszaki igazgatd, igaz-
gato lett, s végll elndkké valasztottak. Tobb mint hisz
éven at volt a vallalat els6 szamu vezetdje. Irdnymutatd
szerepet véllalt az iparégi érdekképviseletben is az Fdes-
séggyartdk Szovetségének elndkeként. 2007-ben a Ma-
gyar Koztarsasag Eziist Erdemkeresztjével tintették ki.
Halbritter Matyast a Gy6ri Keksz Kft. sajat halottjanak
tekinti.

Szerkesztséglnk ez(iton is szeretné kifejezni egyittér-
zését a gyaszold csaladdal és munkatérsakkal. =

=& In memory of Matyas Halbritter
On 26 July 2011 Matyds Halbritter deceased at the age of 67.
The former head of Gy6r Biscuit and Wafer Factory and Gyor
Biscuit Kft. worked in biscuit production for more than four and
a half decades. He was president of the Association of Hun-
garian Confectionery Manufacturers. In 2007 he was decorat-
ed with the Silver Cross of Distinction of the Hungarian Repub-
lic. Our editorial office hereby expresses our deep condolences
to the grieving family and colleagues. =
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Francia uzleti talalkozé

és kirakodovasar

Idén 5. alkalommal rendezték meg a Francia Régiok Kirakodovasarat julius
7-9. kozott Budapesten. A Mercure City Center szallodaban tartott szak-
mai programon egész nap kovették egymast a bilateridlis Uzleti talélko-
z0k. Tiz, élelmiszer-ipari ter-
mékeket gyarto francia cég
targyalt magyar importérok-
kel, &ruhdzlancok, éttermek,
és hotelek képviselGivel.

A kirakoddvasarnak idén a
Millendris Park adott otthont,
melyen francia és magyar ré-
giok jellegzetességeit (pél-
daul halpastétomokat, calva-
dost, azaz almaparlatot, kéz-
mUves mustarokat, kulénle-
ges felvagottakat és készételeket) kdstolhattak és vasarolhattak meg a
l&togatok. A francia borok kedvel6it az alsace-i Maison Bott, a Saint-Emilion
vidéki Maison Riviere és a dél-franciaorszagi termelket képviseld Foncalieu
Pincészet blivolte el.

= French business meeting and fair

This year the Fair of French Regions was organised for the 5th time in Budapest on
7-9 July. Hotel Mercure City Center hosted the professional programme of bilat-
eral business meetings. The fair was held at Millendris Park, where visitors had the
chance to try the special foods and drinks of French and Hungarian regions. =

*.

Joya JOya Joya |

Az 6sszes Joya termék
100%-ban:

génmanipulaciotol mentes
koleszterin mentes
laktozmentes
gluténmentes
csak nbvenyi alapanyag

Joya

Onis inna egy frissits italt,
ami egeszseges”?

Az osztrak szdjababbdl keszUlt, garantaltan genmanipulacio men-
tes, tobbféle izesitésben kaphato finom szdjaitalok, 100 %-ban
novenyi, laktdz-, glutén és koleszterin mentes termekek, szamos
kedvezd élettani hatasuk bizonyitott, raadasul a tejerzékenyek is
biztonsaggal fogyaszthatjak. A szdja ugyanis egy olyan ndveny;,
amely szUkseéges meértekben tartalmazza a legfontosabb tapanya-
gokat, es vitaminokat, telitetlen zsirsavakban gazdag. Felgyorsita az
emeésztést, kedvezden hat a koleszterin- és vércukorszintre, €s jo
hatassal van a kotdszovetre, ezaltal a bdr is feszesedik.

4
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J6izil egészség
Email: iroda@realnature.hu;
Tovabbiinformaciokat itt
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I NGtt a Sainsbury forgalma. A szupermarketlénc - tizemanya-
gok nélkil szamitva - 4,3 szazalékkal ndvelte bevételét folyo Uzle-
ti éve junius 11-én zarult elsd 12 hetében. Teljes forgalma 7,3 sza-
zalékkal n6tt, az lizemanyagérak megugrésabdl adéddan. =

B2 Supermarket chain Sainsbury’s managed to boost sales by 4.3 per-
cent - calculating without fuels - in the first twelve weeks of their current
fiscal year. The increase in total sales was 7.3 percent, thanks to rising fuel
prices. =

M Hatalmas felvasarlas készul6dik a soriparban. A SABMiller
10 millidrd dollaros ajénlatot tett a Foster's-re. A hirre tobb mint 13
szazalékkal emelkedtek az ausztral tarsasag részvényei, annak el-
lenére, hogy nem fogadta el az ajanlatot a cég. Ugy tinik, hogy a
befektetok magasabb ajanlatra varnak. =

SABMiller made a USD 10 billion takeover bid for Foster’s. After the
news, the Australian company’s shares surged 13 percent despite the fact
that Foster’s rejected the offer. It seems that investors are waiting for a
higher offer. =

B Fél évszazados az Auchan. 1961. jUlius 6-an nyilt meg az els6
Auchan druhaz Roubaix-ben, az észak-franciaorszagi varos Haut
Champs negyedében. A textillizembdl atalakitott, csaladi tulajdon-
ban év6 és minddssze 30 ot foglalkoztatd szupermarket azéta
12 orszagot és tobb tertiletet magaban foglalé vildgbirodalomma
n6tte kimagat. =

Auchan is 50 years old: their first store opened on 6 June 1961, in the
Haut Champs district of Roubaix. Since then the supermarket, which used
to employ 30 people, conquered 12 countries and developed into an em-
pire. =

B Kétszeres profitra tor K6zép-Kelet-Eurépaban a Tesco, jelen-
tették be junius végén. A Tescondl mar aprilisban, a tavalyi ered-
mények ismertetése kapcsan emlitést tettek arrél, hogy a globa-
lis profitratat a jelenlegi 12,9 szazalékrol 14,6 szazalékra akarjak
novelni 2014/2015-ben, s ennek a tervnek fontos része a kozép-
kelet-eurdpai régi6 jovedelmezBségének a javitasa. »

Tesco’s goal is to double its profit in Central and Eastern Europe. The
company made it clear already in April that its objective is to increase its
global profit rate from 12.9 percent to 14.6 percent by 2014-2015. An im-
portant element in this would be improving the profitability of the region. =

I A Standard&Poor A/A-1 szintre javitotta a Henkel konszern
hitelbesorolasat. Az elmllt két évben a Henkel konszern kozel
kétmillidrd eurdval csokkentette nettd adossagallomanyat. A val-
lalatcsoport 2009 elsd negyedévében fennalld 4090 millié eurds
tartozasa 2011 els6 negyedévére 2125 millié euréra csokkent. =

E=l= Standard&Poor gave the Henkel concern an A/A-1 credit rating,
thanks to the group’s efforts in the past two years, which resulted in reduc-
ing their net debt by EUR 2 billion. Henkel's EUR 4,090-million first quarter
debt in 2009 fell to EUR 2,125 million by the first quarter of 2011. =

I J6l fogyott a Coca-Cola a masodik negyedévben. Ugyanis
majdnem felével, 47 szézalékkal ndtt a cég masodik negyedéves
bevétele az el6z8 év azonos idészakéhoz képest. Mig tavaly 8,67
millidrdot, addig idén 12,74-¢et realizalt az atlantai cég. A vallalat
profitja szintén jelentés mértékben, 18 szézalékkal nétt 2010-hez
képest. ®

Coca-Cola sold wellin the second quarter as the company’s sales rev-
enue grew by 47 percent from the same period a year earlier. The Atlanta-
based beverage giant realised USD 12.74 billion and the company’s profits
soared by 18 percent. =
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Uj ligyvezetd

az Unilever Magyarorszagnal

Az Unilever Magyarorszag Kft. igyveze-
t6 igazgatdi posztjat 2011 majusétol Gye-
nes Andras tolti be. A vallalatndl kozel 18
éves multtal rendelkez® szakember 1993-
ban, kozvetlendl a diploma megszerzése
utan az Unilever jégkrémizletagan belll,
pénzigyi terlleten kezdte palyafutasat.
Nemcsak hazai, de holland és dan egye-
" temeken is tanult. Kordbban az Unilever
Gyenes Andras Ma <o Horvat 4o Szlovéni
igyvezets igazgaté gyararszag, Horvatorszag, Szlovénia
Unilever Magyarorszég ~ kozmetikai és haztartas-vegyipari Uzlet-
dganak vezetdjeként tevékenykedett,
majd 2007-ben az Unilever Kdzép-Euro-
pa véllalatcsoport marketing alelnoke lett. A marketinges csa-
pat az § irdnyftasa alatt vitt sikerre olyan méarkéakat, mint példé-
ul a Baba, a Dove vagy a Knorr. Jelenlegi poziciéjaban, az Unile-
ver magyarorszagi Uigyvezett igazgatéjaként a magyar Unilever
telies kor(i tevékenységéért felel. m

= New managing director for Unilever
Hungary

From May 2011 Andrds Gyenes fills the position of marketing director at
Unilever Magyarorszag Kft. Mr Gyenes started his career at the company
in1993 and in 2007 he was appointed marketing deputy director of Unile-
ver Central Europe. Under his leadership the marketing team wrote suc-
cess stories with brands such as Baba, Dove or Knorr. =

Személyi valtozas

az Univernél

2011. augusztus 1-jét6l Csanadi Zita az
Univer értékesitési és marketing vezér-
igazgato-helyettese, aki a nyugdijba vo-
nulé Marosfi Gyorgyné Lidiatdl veszi &t a
poziciot.

Lidia nyugdijba vonulasa mellett vallalati
kapcsolatok igazgatojaként folytatja csak-
nem 20 éves munkassagat a jolismert ma-
gyar vallalatnal

_ ) _ Csanadi Zita
Az eddig az Univer Private Label Uzletdg értékesitési és

vezetBjeként tevékenykedd Csanadi zita Marketing vezérigazgato-
helyettes

szakmai munkdjat 1995-ben kezdte meg - univer

egyetemi tanulmanyai (okleveles vegyész,

élelmiszer-ipari miszaki szakmérnok) befejezése utdn - tertle-
ti képvisel6ként. Az FMCG teriiletén kilonboz6 pozicidkat toltott
be. Az elmUlt években a Merian Oroshéza Zrt.-nél és a Globus Kon-
zervipari Zrt.-nél orszagos értékesitési vezetdként tevékenyke-
dett, 2009 majusatol pedig az Univer Product Zrt.-nél folytatja
palyafutasat. =

=& Change of personnel at Univer

From 1 August 2011 Zita Csanddi is the new sales and marketing deputy
CEO at Univer, replacing the retiring Lidia Marosfi Gydrgyné in the posi-
tion. The new deputy CEO joined Univer Hungary in May 2009 and recently
worked as head of the company’s private label division. =
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Oko-Kord: Hasznald Gjra,

okosan! eredményhirdetés

Kihirdették a haztartasi hul-
ladékok Ujrahasznosftasara
. kifrt kreativ palyazat els® for-
1 duldjanak nyerteseit.

| Az Oko-Kord Orszagos Non-
profit Kft. és a National
- Geographic Kids Hasznald
Ujra, 6kosan! pélyazat kere-
tében a magazin juniustél-
novemberig megjelend ot
lapszdmanak mindegyiké-
. ben egy-egy ismeretterjesz-
A fémkategbria Ill. helyezettje a va- | t0 Cikk jelenik meg a kilon-
l6sziniileg nem tal kényelmes, de | 0020 anyagfajtak; a papir, a
annal étletesebb bicikli mianyag, az Uveg, a fém, és
a fabemutatésaval.

A pélyazni kivano gyerekek feladata, hogy az aktudlis anyagfajta
felhaszndldsaval hasznalati targyakat készitsenek, ezeket digita-
lis fényképezdgéppel lefotdzzak, és a fotokat feltdltsék a National
Geographic Kids webodalan (www.ngkids.hu) talalhatoé galéridba.
A palyamliveket tobb szempontbdl birdlja el a zsdri, de a legfon-
tosabb, hogy olyan haszndlati targyakat kell késziteni, amik ma-
sok szamadra is konnyen elkészithetdek és a hétkdznapokbanis jél
haszndlhato, praktikus eszkdzok. =

Oko-Kord: Use it again, eco-friendly!
results announced

The results of the first round in the creative competition organised by
Oko-Kord Orszégos Nonprofit Kft. and National Geographic Kids, called
Use it again, eco-friendly!, were announced. Children’s task was to up-
load pictures of practical objects they made from household waste (pa-
per, plastic, glass, metal, wood) to www.ngkids.hu. =

&

LAM4 automata displayek

mar egy éve kozvetlenul
a gyartoétol

Egyéves a Marin’s Central Europe, a LAMa automata display-ek
gyartdi képviselete Magyarorszagon. A gyartoi képviselet magyar-
orszagi megnyitasaval a Marin's nemzetkdzi ndvekedési stratégi-
djdhoz igazodva a kordbbi disztribdtorijelenlétet valtotta fel. A vi-
|&g 120 orszagdban jelenlévd szervezetnél az elmult évek gazda-
sagi kihivasai egyéb véltozasokat is hoztak, melyek nyoman mara
26 gyartokozpont szolgdlja ki az igényeket az Amerikai Egyesilt
Allamoktol egészen Kindig.

Afejlesztésitevékenység nyomén a cég az idei évtél U termékvo-
nallal, automata arutarolokkal is segfti az instore jelenlétet. A méra
mar 8 kulonbdz6 modellel rendelkezd arutarold portfélié ugyanar-
ra az automatizmusra és ennek kdszonhetd mindségre épl, ame-
lyet az automata displayeknél mar megszokott a piac. =

=& LAM4 automatic displays directly from
the manufacturer for more than a year

Marin's Central Europe, the manufacturer of LAM& automatic displays has
been present in Hungary for a year. From this year the company also helps
in-store presence with a new product line, automatic product holders,
which are based on the same automatism and quality as the displays. =

Uzlet van.
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Business Days 2011

Hosok és tuIeI )k

Tapolca,
Hotel Pelion
szeptember 21-23.

Az V. jubileumi konferenciank alkalmabdl szamos meglepetéssel kedveskediink

Szeptember 21., szerda

Vendégek érkezése

Sokan vagyunk Supermanek és Superwomanek —
Makrogazdasagi blokk

El6adds és kerekasztal-beszélgetés szakértdinkkel a kormanyzat, gazdasagi elemzék és a
szakma bevondsaval a gazdasagi kornyezetrdl itthon és a vildg meghatdrozd orszagaiban,
a varhatd valtozasokrdl és torvényi modositasokrol.

Moderator: TARsoLY JOZSEF (igyvezetd igazgatd (125 éves Coca-Cola)

ElGadok, kerekasztal-résztvevok:

A Nemzetgazdasagi Minisztérium neves képviseldje

A makrogazdasagi helyzet egyre fokozodik
JaksiTy GyoRray elndk (Concorde)

Fogyasztdi hizonytalansag és vasarloi kilatasok
a kovetkezd tizenkét honapban

SzaLOkYNE ToTH JupiT (igyvezetd igazgato (Nielsen)
Ertékvalsag - Hitelvalsag

SoLtész GABOR GERGG vezérigazgatd-helyettes (FHB Bank)

Amikor a Supermanek egyesiilnek
ALmAsi LEVENTE menedzser (PricewaterhouseCoopers)

A beszélgetésben részt vesznek tovabbd a Lanchid Klub tagjai:

Hovanszky LAszL6 elndk (Metspa); DR. Anpics JENG (Carneol); BAJA SANDOR (LG); BENEDEK LASzLO (Heineken);
Boros PETER (CO-OP Hungary); bR. Csirszka GABOR (Estraco); Fazekas ENDRE (SIO-ECKES); FEKETE ZoLTAN
(Mérkaszovetség); DR. FISCHER BELA (Cukor Terméktanacs és Cukoripari Egyestilés); HAzi ZoLTAN (Nagybani Piac);
HERMANN ZSuzsANNA (Trade magazin); JusTIN ISTVAN (Feibra); KEbves FEReNc (PET Hungéria); KovAcs LAszLO
(Pick Szeged); br. Koves ANDRAS (NT); KRizso Szivia (MTV); Kusus TiBor (Redl); Kuti FEReNc (Ku-Glob);
LAszLo ATTiLA (Consat); MaGYAR PETER (Tradeover), MATus ISTVAN (Anira ID); DR. MIKLOSVARI GEzA (Pepsi
Cola); Movrrorisz KAroLy (Univer Product); MurANYl LAszL6 (CO-OP Hungary); PLutzer TAmAS (Aquarius Aqua/
Buszesz); Poor ZoLtAN (PannonMill; RAcz Jozser (Prémiumfrucht); SALTZER KoRNEL (Spar); SEReGI GYORGY
(Bonbonetti); SoLTész GABOR (Ostoros-Novaj Bor); STRASSER-KATAI BERNADETT (MONA); SzALOKYNE ToTH JupiT
(Nielsen); SzekAcs TiBoR (Aldi); SziLAayi LASzLO (Sole-Mizo); TARsoLY JozSEF (Coca-Cola); DR. TiMAR IMRE (Tanner
Trade); FoLpESI GYoray; TOTH ZOLTAN; VULETA ZSOLT

(EEZEE] Ebéd

Kukorica Janossal nem lehet kukoricazni — VIP-agazatunk:
A zoldség-gyiimolcs agazat helyzete és piaci lehetoségei
Moderator: HAzI ZoLTAN vezérigazgato (Nagybani Piac)

El6adok, kerekasztal-résztvevok:

A Vidékfejlesztési Minisztérium neves képviselGje

Magyarorszag: az igéret Foldje?

Pror. DR. Upovecz GABOR

Az agazat adottsagai és jovoképe

DR. MARTONFFY BELA elntk (Magyar Z6ldség-Gytimoles Terméktanacs)

A dohany lélektana hdsokert kialt

DR. Goraenyl ORsoLYA (igyvéd-partner (Szecskay Ugyvédi Iroda)

Kiss Acora mez6gazdasagi szolgaltatésok és fogyasztdsi cikkek ellendrzése Uzletdgvezetd
(20 éves SGS); Kuuus TiBoR cégvezetd (Redl); és tovabbi neves eldadok

EEEEE Kavésziinet

Popeye és a spenot ereje — VIP agazatunk:
A zildség-gyiimolcs fogyasztas, kereskedelem és
feldolgozas piaci helyzete

Moderator: RAcz JOzSEF (igyvezetd (Prémiumfrucht)

El6adok, kerekasztal-résztvevok:

Kategoria, amelyet mindenki fogyaszt

SANTA ZoLTAN piacfejlesztési menedzser (GfK)

Popeye valaszai a nagykereskeddi kihivasokra
Dicse LAszL6 kozponti beszerz6 (Metro)

Ahogy mi latjuk

Lepo Ferenc elndk (Dél-Kertész)

10 érv 1 j6 dontéshez

SigrAY MARIA (igyvezet( igazgato (Rondo)

DR. Los6 J6zsEr vezérigazgatd (30 éves MIRELITE MIRSA); Kiss LAszL6 termeld (Kert-Esz Klub);
€s tovabbi neves eldadok

Filmvetités 3D-ben az LG jovoltabal
@EZXTE Kerti parti és meglepetésmiisorok

Szeptember 22., csiitortok

Arthur és a kerekasztal lovagjai: a Szent (a)Grar keresése
- Uj agrargazdasagi stratégia és torvényi hattere

Beszélgetés az agrarium és élelmiszer-gazdasag jovGjének Uj iranyairdl a minisztérium és a
szakmai szervezetek bevondsaval.

Moderator: Po6R ZoLTAN elndk-vezérigazgatd (PannonMill)

Kerekasztal-résztvevok: a Vidékfejlesztési Minisztérium neves képviseldie; Eber TamAs
elndk (EFOSZ); VAmos GYORGY fétitkdr (OKSZ); FEKETE ZoLTAN fotitkar (Markaszovetség);
Patal ANDRAS (igyvezetG-einok (Dohdnyipari Szovetség), HovAnszky LAszLO elnok
(Lanchid Klub, a Metspa Ugyvezet§ igazgatja); MurANYl LAszL6 elnok (Franchise
Szovetség, a CO-OP Hungary vezérigazgatoja); SaLTzER KORNEL (igyvezetd igazgato
(20 éves Spar); és tovabbi neves eldaddok

EXEER Kavésziinet
Asterixek és Obelixek — Erd, iigyesség és egy kis
gdae) Varazstozet a markaépités és a kereskedelem utvesztiben
1 ¥ 1 Moderator: BENEDEK LAszLO kereskedelmi igazgato (Heineken)
El6adok, kerekasztal-résztvevek:
Mit szeretnének a vasarlok — a novekedés forrasai
SzaLOKYNE ToTH JupIT (igyvezetd igazgato (Nielsen)
Egy lokalis marka épitése globalis tapasztalattal
GERRY GRAY vezérigazgatd és JEGeSI VIKTOR marketingigazgatd (Tesco)
A siker titka: Valsagbiztos portfolio
GYENES ANDRAS (igyvezetd igazgato és Szaso PETER marketingigazgatd (20 éves Unilever)
Attorés az elektronikus szamlazasban,
villamgyors bevezetéssel
STEINBINDER RomuLus (igyvezetd igazgat (Synergon) és POLGAR GERGELY szamviteli igazgato
(Auchan); valamint tovdbbi neves szakemberek

Ebédsziinet

Csillagok haborija: jedik, klonok és birodalmi lépegetdk
- Tippek és triikkok a fogyasztok galaxisaban

Moderator: STRASSER-KATAI BERNADETT (igyvezet( igazgatd (MONA)

El6adok, kerekasztal-résztvevek:

Hol itt a fogyasztoi tarsadalom,

avagy a fogyasztas uj mintazatai

DR. Kozak Akos iigyvezetd igazgatd (GfK)

Tudom, mit vettél tavaly nyaron!

Hovanvecz NoRBERT (igyvezet( igazgatd (SuperShop) és DOmMGTOR PETER marketingvezetd
(20 éves SPAR)

A kozvetlen bolti disztribticio (DSD) elonyei

MiLLer MARTON (izletdgigazgato (Rafinanz)

Akarija is, vagy csak kapja? — ,,Késtoltatas” masként

MoLNAR ROBERT értékesitési igazgatd (Magyar Posta)

A Product of the Year Magyarorszagon
DR. LAszL6 GEzA ligyvezetd igazgat6 (Product of the Year)

PukLER GABOR innovacics €s iizletfejlesztési igazgato (Magyar Telekom); és tovabbi neves eldadok

Kavésziinet
Gladiator lelkii Rambok —

Egyszerii fegyverek a bajnokok kezében
Moderator: BAJA SANDOR operativ igazgatd (LG)
El6adok, kerekasztal-résztvevok:

igy latjak a fogyasztok a ,magyar terméket”
ViLLAny! AGNES kereskedelmi kapcsolatok vezetd (Nielsen)

Erdsségek és lehetdségek — a Coop stratégiaja
Boros PETER kereskedelmi igazgatd (CO-OP Hungary)

Hatasos fegyver a bajnokoknak:

célzott elérés a kommunikacioban

Miczinko KATALIN hirdetés! igazgatd (Ringier)

,Nem az a Iényeg, hogy milyen vilagban élsz,
hanem hogy milyen vilag él benned.” (Popper Péter)
Raray JAnos kidllitasi igazgatd (Hungexpo)

SzeNDRG TAMAS kereskedelmi igazgatd (Match); LAzAR ViLmos elntk-helyettes (CBA); és tovabbi
neves eldadok

EEXTE Galavacsora, Eletmiidij-atadé és meglepetésprogram,
valamint a 75 éves POPAI koszontése, a POP-verseny
nyerteseinek dijatadoja
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Szeptember 23., péntek

Az avatarok nagyra ndnek —

Digitalis kommunikacié minden fronton
Moderétor: SziLAGvi LAszLO kereskedelmi igazgatd (Sole-Mizo)
El6addk, kerekasztal-résztvevok:

Megérett az FMCG a digitalis vilagra? —

egy exclusive B2B kutatas eredményei
Dornve OTiLiA ligyfélkapesolati igazgatd (GfK)

BarNA TamAs (igyvezet6-tulajdonos (Republic Group)

Koltséghatékony informatikai megoldasok — beruhazas nélkiil
CsAki-BARczA ZoLTAN IT Partner osztalyvezetd (Magyar Telekom)

Kavésziinet

Batmanek és Pokemberek a kasszasikerért — Instore
T hatékonysagndvelés gyartoi és kereskeddi egyiittmiikodésekkel

El6adoink és beszélgetépartnereink:

Utolsd leosztas — a torzsvasarldi kartyarendszerek reformja és

a kozosségi média

PALoczi TAmAs igazgato (Brandmate) €s Uzleti partnere

Miikodo eszkozok az online kommunikacioban

Dunper KRiszTIAN online tandcsadd (DUNDER.HU)

Mobilok-termékek-vonalkodok — Minden amit tudni akarsz

a termékrdl, de eddig nem tudtad megkérdezni!

Kurucz PETER vezetd tandcsadd (GS1)

Végy egy dohanylevelet... -

Egy vallalatiranyitasi rendszer titkos receptje

TakAts ISTVAN (igyvezetd igazgato (Update Consulting) és (izleti partnere

Valtozas fejekben és lelkekben
DR. Awmasi KitTi Klinikai szakpszicholdgus; és tovabbi eladdk

EERED) Ebed

VIP agazat:
A programvaltoztatés jogat fenntartjuk! Zaldség- gyijm lcs

Kisérérendezvény: POPAI Awards - POP-verseny 2011 zsiirizése a konferencia ideje alatt a
résztvevék bevonasaval (bévebb informacié: www.popai.hu)

Altalanos informaciok: Trade

A részvételi dij a konferencia teljes idétartamara: 219 000 Ft + afa, amely az egyagyas elhelyezés és az ellatas koltségeit is tartalmazza. Rovidebb tartézkodas magaz in
esetén egyedi drat biztositunk. Napijegy 139 000 Ft + afa. » A konferencia ideje alatt folyamatos angol nyelv(i szinkrontolmacsolassal tamogatjuk kulfoldi

vendégeink részvételét. o Jelentkezni a jelentkezési lap kitoltésével és visszakildésével lehet. Egy jelentkezési lapon csak egy személy regisztralhat. Jelentkezési il

hataridé: 2011. augusztus 31. ¢ Tovabbi informécié: Szabd Timea, telefon: (30) 826-4159, (1) 441-9000/2434-es mellék; fax: (1) 201-9490; e-mail: LﬁNCHiD
marketing@grabowski.hu vagy info@trademagazin.hu. ® Programfelhivdsunkat és a jelentkezési lapot megtaldlja honlapunkon is: www.trademagazin.hu U T

Szervezok:

Tamogatok:
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Jelentkezési lap () Igen, részt kivanok venni a konferencian az alabbi adatok alapjan: fax: +36 (1) 2 0 1 -949 0

{Név. Beosztés: } {Cég } {Adészé{m. }
{Levelezéﬂ cim: } {Szémlézéﬂ cim: }
{Tolcfon. } {Fax. } {E-maﬂ }
D Nem kérek egydgyas elhelyezést, igy jogosult D POPAI-tag vagyok, és ezzel D TMK-tag vagyok, és ezzel jogosult | Kartyaszamom: Datum:
vagyok 10 000 Ft + &fa kedvezményre jogosult 10% 5000 Ft + &fa kedvezményre 2011/
kedvezményre
{Ala’{ra’s. pecsét: }

Erkezés: D 09.21. D 09.22. D 09.23. Ajelentkezési lap visszakiildése egyben szdmla ellenében torténd fizetési kitelezettséget is jelent. A jelentkezés lemondasat csak {rdsban, legkéstbb
2011. augusztus 21-ig tudjuk elfogadni. Amennyiben a lemondas ezutdn érkezik meg, Ugy a részvételi dijat teljes egészében leszamlazzuk.
Tavozas: (J09.21. (J09.22. ( ]09.23.
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Nézopontvaltas a borpiacon

A bor iranti érdekl6dés nem lankad, csak a szabadon elkolthetd pénz
0sszege csokken a fogyasztok zoménél. Az igényes fogyasztok je-
lentOs része sem ,nevet” vagy ,arat” akar venni, hanem kedvez0 ar-
érték arany mellett szeretne mindségi bort fogyasztani - allitjak a
borpiaci korképunkben megkérdezett szakemberek.

fogyasztok (f6leg a gasztronomid-
Aban), mondhatni, visszaléptek egy

arlépcsot, a kedvezébb arfekvést
borokat vélasztjak, illetve a beszerzési csa-
tornak koziil is azokat preferaljak, ahol ke-
vesebb kiadassal jutnak a kivant borhoz
— elemzi a hazai borpiac aktualis helyze-
tét Szlavik Ferenc, a
Zwack Izabella Bor-
kereskedés bortizlet-
ag-vezetdje. — A fia-
tal célcsoportok bor
felé forditasa a bor-
fogyasztas jovojének
megteremtése. Az
elmult idészakban
emiatt hivtunk élet-
re Zekk néven egy 4j
borvalogatast, ami-
vel kifejezetten a fi-
atalok altal kedvelt konnyti borokkal, az
altaluk kedvelt nyari szérakozohelyeken
promociozunk az éjszakaban. Ezzel sze-
retnénk egy Uj iranyt nyitni a borfogyasz-
tasban, megteremteni a ,,partibor” fogal-
mat, raébreszteni az embereket, hogy a
konnyt fehér-, rosé- vagy akar vorosbo-
rok nem csak ételhez parositva fogyaszt-
hatdak, hanem az ,,éjszaka motorja’-ként
is mtikodhetnek.

Szlavik Ferenc
boriizletag-vezetd
Zwack Izabella
Borkereskedés

M0 [E 2011 augusztus-szeptember
magazin

Az ar-érték arany
javitasa akciokkal
A promociokban ér-
tékesitett borok rész-
aranyanak novekedé-
sét emeli ki érvelésé-
ben Soltész Gabor, az
Ostoros-Novaj Bor
Zrt. elnok-igazga-
téja, ami egylitt
jar az arszinvo-
nal csokkenésé-
vel. Az arérzékeny
fogyaszto vasar-
lasait sokszor csak akcids termékekre
korlatozza.

— Egyenletes, kiszamithat6, meg-
bizhaté minéségu termékeket sze-
retnénk nyujtani fogyasztoink-
nak - vallja. — Meggy6z6désem,
hogy a boraink java részének
olyan vételnek kell lennie, ami-

Soltész Gabor
elndk-igazgaté
Ostoros-Novaj Bor

— A prémiumborok
forgalma mélyrepii-
lésben van — fogal-
maz —, az olcsobb
kategoriaju borok
forgalma enyhén né.
Tovabbra is csak a ki-
valé ar-érték aranyd
borokra lehet ta-
maszkodni, melyek
eladdsat arakciokkal
lehet tovabb serken-
teni. Rdadasul 2011-re rdnyomja bélyegét
a 2010-es sziiret is.

>4

)
I

Diészegi Dezs6
kereskedelmi vezet6
In Vino Veritas
Borkereskedés

Kihivas, nem veszély
az ujvilagi bor
Frittmann Janos, a Frittmann Bora-
szat tarstulajdonosa a fogyasztasi szo-
kasokban egyértel-
miien érezhetd val-
tozéasokat emeli ki:
nagyon sokan tér-
nek 4t a konnyeb-
ben fogyaszthato
borokra! Az ismert
borasz ugyancsak
potencialt lat a fia-
talok célcsoportja-
ban, mar ha azokat
nem a sznob réteg-
nek készitett borokkal ismertetik meg,
hanem a sz616 zamatait visszaadd bo-
rokkal. A magyar borok tobbségét nem
tartja draganak, az ujvilagi borok sze-
s rinte csak akkor fognak gyorsan ter-
jedni, ha tovabb csokken a magyar
sz6l6tertilet.
Bodri Istvén, a Bodri Pincészet tarstu-
lajdonosa is osztja e véleményt, 6 sem
tartja veszélyesnek az ujvilagi borok
~ jelentette kihivast. A kdnnyt borok
| térhdditasat érzékeli, de kiemeli: a
fiatalok kozott egyre tobben sze-
retik kostolni is a bort.
— A hazai fizet6képes keres-
let titkrében a magyar bor itt-
hon draganak mondhat6 — vé-
li Didszegi Dezs6. — Egyes bor-

Frittmann Janos
térstulajdonos
Frittmann Boraszat

ért akdr minden nap hajlandé fi- //"‘ ~ vidékek, illetve egyes bordsza-
zetni a vevo. / FRITTMANN tok tuldimenzionaljak magukat,

Alapvet6 valtozast az el6z6 év-

Vino Veritas Borkereskedés ke-
reskedelmi vezetdje nem érzékel,
de a borpiacra szerinte is a valsag
jellemz6 tovabbra is.

" FRISECCO

rosé secoo

hez képest Didszegi Dezs6, azIn Ao 2

. Szponzordlt illusztracié

aminek a borsos ar és a stagnalé
vagy visszaes6 forgalom az ered-
ménye. Amint egy bor édra a he-
lyére keriil, az maris eladhatéva
valik, feltéve, ha a min6sége ki-
fogastalan.
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A SPAR
a 20. Budapesti Nemzetkozi
A Bor- és Pezsgofesztival
fo tamogatdja

T ,
BORFESZTIVAL
Bude v

A EIETRIGE® TAMOGATASAVAL

A 20 éves SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft. mi-
néségi kereskedelmet el6térbe allité Gzletpolitikaja a
magyar boraszat kulturajanak és tradicidinak képvise-
letét is jelenti. A cégcsoport kinalatanak folyamatos
novelését ezért mindegyik aruhaztipusaban elsésor-
‘ban hazai termel6kre és magyar borokra alapozza.
Valasztékaban tobb mint 95%-o0s részt képviselnek
a magyar borok, melyek k6z6tt megtaldlhaték az
= orszag majd 6sszes borvidékének reprezentansai.
A vallalat célja, hogy a szakbolti szinvonala kinéla-
ton keresztil (az INTERSPAR hipermarketek polcain
koézel 600-féle bor talalhatd) folyamatosan egyedi
és kuldnleges ajanlatokat biztositson vasarléi sza-
- mara, s ezaltal felkeltse és fenntartsa a borok iranti
érdekl6désiiket. A SPAR ez évben is megjelenteti
hagyomanyos borkataléogusat, melyben egy hona-
- pon keresztul mintegy 200-féle bort kinal rendkivl
-~ kedvezmeényes aron.

'SPAR VALOGATAS

"+ A hazai pincészetek fejl6désére alapozva, a klasszikus
""" borkereskedSi hagyomanyokat feltjitva, a minéségi
borvalaszték bévitése céljabol a SPAR négy évvel
ezel6tt egyedi bormarkak forgalmazasaba kezdett.
A borok az egyuttmikodé boraszatokkal kézdsen
kialakitott egyedi cimkével és egyeztetett piaci po-
ziciéval, SPAR VALOGATAS megjeléléssel kerilnek
a SPAR-csoport aruhazainak polcaira. A kulénleges
borok megizlelheték a fesztival ideje alatt, a SPAR
kiallitéi pavilonjaban.

A SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft. ez évben tGinnepli 20 éves
jubileumat. A tarsasdg 1991-ben nyitotta meg els6 szupermarket-

jét Tatan, s a folyamatosan dinamikus fejlédés eredményekép-

[ Villingi Véder Eredetd

ol VT | pen mara az orszag egyik legnagyobb élelmiszer-kereskedelmi

halézatava valt. A magyarorszagi SPAR-csoport orszagosan kozel

~ o 4 | VILLANYI
. ook pkn, IMPE RIUM 400 egységet lizemeltet. 2010. évi forgalma 381,32 Mrd forintot
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A kiilfoldi borok terjedését a szakember
nem veszélyként értékeli; kell, hogy le-
gyen kitekintése, 6sszehasonlitasi alapja
a hazai fogyasztonak, kell, hogy legyen
versenytarsa a magyar bornak! Ez hosszu
tavon a fejlédést segiti, hogy minél jobb
borok sziilethessenek versenyképes aron.
Szlavik Ferenc allitja: a j6 mindséget kiilfol-

di borok esetében is meg kell fizetni. Fontos,
hogy a borainkat helyén kezeljiik és ,,almat
hasonlitsunk almdahoz”. A kiilfoldi borok, jél
cseng® szarmazasi helyiikkel jellemz6en az
olcsdbb szegmensben és a kiskereskedelem-
ben talaltak maguknak piacot nagyobb volu-
menben, és ez a trend valdszintileg folytato-
dik, egyediil az iiteme lehet kérdéses.

Csak a legolcsdbb, 199-299 forintos kate-
goriaban latja a magyar borokat verseny-
képtelennek az import olasz termékekkel
szemben Soltész Gabor. Ezt a kategoriata
magyar termékeknek fel kell adni — véli.
Nagyobb probléma, hogy az importborok
jelentGs része a fogyasztot megtévesztve
»magyar” termékként keriil értékesitésre.

Logikus koncepcidval

Kamocsay Akos, az 199g-es Ev Bortermeld- |
je idén marciustol szakmai tanacsaddként
az Ostoros-Novaj Bor Zrt. csapata mogott
all. A cég magasabbra szeretné pozicionalni
borait, céljuk a legjobb ar-érték aranyu bo-
rok termelése, amely borokkal els6sorban
az iskolézottabb, borfogyasztasban igé-
nyes fiatal és kozépkorosztalyt kivanjak
megszoélitani. Soltész Gabor elndk-igazga-
t6 és Kamocsay Akos interjat adott mun-
katarsunknak.

S. G.: Az Ostoros az Egri borvidék legna- [&s
gyobb piaci szereplgjévé valt az elmult
években. Mar nem az értékesitett volumen
novelése az elsddleges cél, hanem a bora-
szat szakmai szinvonaldnak emelése mel-
lett az altalunk eldallitott borok mindségé-
nek érzékelhett javitasa. Jelenleg az atala-
kulas kells kbzepén vagyunk, az arculat-
valtozéssal egyetemben Ujimage felépitésén is faradozunk. Emellett
intenzivebb kapcsolatot kell kiépiteni fogyasztéinkkal, hogy Uzenete-
ink elis jussanak hozzajuk.

A boraszati UzemUnkben tehetséges, fiatal csapat folytatja a szak-
mai munkat, amit marciustdl Akas koordindl. Nem véletlentl kértem,

&= With a logical concept

Akos Kamocsay, winemaker of the year in 1999 supports the Ostoros Novaj
Bor Zrt. team as a consultant. Trade magazin interviewed president-CEO Gabor
Soltész and Akos Kamocsay. « S. G.: Ostoros became the biggest market player
of the Eger wine region in the last few years. We are not trying to increase
volume sales any more, we are focusing on making better wines. We have a
team of talented young winemakers and their work has been coordinated by
Akos since March. Our target market is the active age group and we would like

hogy legyen a mentoruk, hiszen az Ev Bortermeldje dijat egyediil 6
nyerte el a nagylzemek boraszai kdzul.
Celp|acunk az az aktiv korosztaly, amely konkrét igényeket tud megfogal-
D @@ mazni a borvasarldssal kapcsolatban. Az 1000
® Ft-os arhatéron belll szeretnénk foként jelen
lenni a piacon, ami jelen ismereteink szerint a
magyar fogyasztk szamdra még elérhetnek
tlnik. A Pannon Bormustran az Egri kékfran-
B kos roséborunk a ,legjobb vétel” diat kapta a
s nemzetkozi biralobizottsagtol - ennéljobb lize-
netet nem is tudnénk most megfogalmazni.

K. A.: Meggy6z6désem, hogy 6l szervezett
szakmai munkaval olyan bordszatban is le-
het csticsborokat késziteni, ahol sok bort
termelnek. Ez ugyan a rendszervaltas 6ta
vitatéma, de én soha nem értettem egyet
a vita tényével sem. Mivel az emberek nagy
része szereti a j6, de nem draga bort rend-
szeresen fogyasztani, ezért ezt a nagy
mennyiseget csak kozepes arfekvésl, de
j6 min6ségli borbdl lehet eladni.

A boraink java részének olyan vételnek kell
lennie, amiért akér minden nap hajlandé fizetni a vevd. Nagyon fon-
tos, hogy ha valaki vesz egy palack bort x forintért, az ne okozzon
neki csalddast. Lényeg, hogy kapja meg a pénzéért, amit var érte. El-
s6dlegesen egy j6 mindségl Egri bikavérrel szeretnénk megjelenni a
piacon, mert ez a zaszl6sbora a borvidéknek és a boraszatnak is. =

to sell most of our wines below the HUF 1,000 price level. There could be no
better message from us than our Egri Kékfrankos Rosé winning the Best Buy’
prize at the Pannon Bormustra. K. A.: | am convinced that with a well-organised
professional structure top wines can be made in wineries where great volumes
are produced. Most of our wines have to be deals for which buyers are willing
to pay every day. We have to live up to people’s expectations for their money.
We plan to make Egri Bikavér the flagship of our winery. =
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A siker meghatdarozé elemeként kezeli Sol-
tész Gabor a fogyaszto felé iranyulé kom-
munikaci6 kérdését.

— Adott a torténelmi helyzet — elemez —,
az Egervin megsziinése utdn az Ostoros
veheti 4t a vezetd szerepet az Egri borvi-
déken. Am nem elég a fogyaszté szamd-
ra is érzékelhetd6 modon javitani boraink
mindségét, intenzivebb kapcsolatot is ki
kell épiteniink vele, hogy iizeneteink el-
jussanak hozza.

Nem tul hatékony

a kozosségi marketing

Ugyanakkor az elnok-igazgato szerint a
kollektiv marketing eszkozeit még nem
tudjuk hatékonyan haszndlni: az utéb-
bi évek legjelentdsebbnek nevezhet6
probélkozasa, a Magyar Bor Minden-
kor kampany példaul nem érte el cél-
jat, nincs mérhetd hatdsa. A célkozon-
ség kiillonbo6z6 rétegeit mas és mas hivo-
szavak motivaljak. A konnytség, iideség,
gyiimolcsosség ma fontos érv a borok el-
adasakor.

A Magyar Bor Mindenkor kampényt Szla-
vik Ferenc sziikségesnek értékeli, de nem
elégségesnek ahhoz, hogy észlelhetd val-
tozasokat generdljon a borpiacon. A teljes
magyar borkindlatot, illetve a borfogyasz-
tas Osztonzését kell népszertsiteni a tel-
jes magyar lakossag korében — ez nehéz
feladat. Legalabb a megszolitanddok korét
sziikiteni kellene némileg, feléjiik igy cél-
zottabban lehetne kommunikalni. A mi cé-
lunk a magyar bor versenyhelyzetének ja-
vitasa az aruhdzak polcain és az éttermek
borlapjain.

Didszegi Dezs6 a kampany koncepciojat
hatdrozottabban kéri szdmon:

- Nagyon j6 kiilfoldi példakat lehet taldl-
ni, nem kell messzire menni, pusztan az
osztrak kozosségi bormarketinget is ele-
gendd lenne ,,lekoppintani” Ehhez haté-

kiemelt témamm

Magyar Fesztivalok Bora - Ahol a
tokaji és a fesztivalok talalkoztak
1

Avértnalis nagyobb sikerrel z&rult a Tokaj Kereskedthaz Zrt. cimke-
tervezési palyazata, amelynek keretében a ,Pincemester Bora” elne-
vezés(i termékének grafikai megjelenésébdl kellett minden érdekl6-
dének kiindulnia, és megtalalnia azt, mit is jelent szamara a Magyar
Fesztivalok Bora. A brand a fiatalok szaméra elérhetd ard mindségi
fehérbor, mely lehetévé teszi a korosztaly szamadra is a kulturdlt és
mindségi borfogyasztast

A cimketervezési palyazatra hatvan grafikus 98 palyamunkaja érke-
zett be. A palydzat szakmai nyertese Novotny Déra lett ,Fesztivalhangulat” cim munkajéval.
A gyOztesek a felajanlott pénzdij mellett fesztivalbelépbket, bort és egy meghivast is kap-
tak a Tokaj Kereskedthaz boraszatanak meglatogatasara. A palyazat zaréeseményére juli-
us 17-én kertlt sor a GouBa Bazaarban, Budapesten. =

E= Hungarian Festival Wine -

The meeting point of Tokaji wines and festivals

The label design competition of Tokaj Kereskeddhdz Zrt. was a great success. 60 graphic designers sent
in their g8 ideas for the label of Pincemester Bora’, a quality white wine at an affordable price, which
targets young festival-goers. Déra Novotny’s ‘Festival Mood’ won the competition. =

Fontos rendezvények és sikertrendek 2011-ben

Milyen boros rendezvényeken
jelennek meg idén?

Mik a kozeljové sikertrendjei?

Bodri Pincészet

Budai Bor és Pezsgtfesztival

szaraz, fehér habzéborok, kadarka,
kékfrankos

Frittmann Janos
Frittmann Boraszat

Borfesztivalok, borbemutatok

konnyen fogyaszthatd, a sz6l6 zama-
tait és Watat visszaado borok, froccs

Diészegi Dezsb fzek és Borok kiallitas

In Vino Veritas Borkereskedés

habzéborok

Soltész Gabor

Ostoros-Novaj Bor Zrt. borbemutatoék

Budai Borfesztival és regionalis

rosé, roséfroccsok, konnyd, friss,
de borok

Szlavik Ferenc
Zwack Izabella Borkereskedés

VinCe-, Gourmet- és Borfesztival

habzéborok, pezsgtk, csavarzar

rozott elvi és anyagi tdmogatasra lenne
sziikség a kormany részérél, hogy végre
egy hosszu tavon miikodo, a boraszatok
altalanos megelégedését szolgald straté-
gia sziilethessen. Egyel6re inkabb kdosz és
széthuzas jellemz6 minden szinten.

A kereskedelmi vezetd szerint egy 4j trend
kialakulasahoz nem elég egy szerethet6 ter-

mék el6allitasa, a sikerhez sziikség van a
megfelel6, vasarlasra 6sztonz6 ar kialaki-
tasara, a megfelel6 jelenlétre a disztribd-
ci6s csatorndkban, és természetesen a hir-
verésre.

Frittmann Janos sem latja maga koriil
a hatékony, orszagos szint(i bormarke-
ting jeleit, bar elismeri, egy egységes

15 orszdg

250 borészat

Vendég: Franciaorszdg
Hagyomédnyos és bisztré konyha
Koncertek, népzene, néptanc
Oridsi sziilletésnapi iinnep
Ajandékok, meglepetések

Garantdlt jokedv

www.aborfesztival.hu

éves

BUDAVARI
BORFESZTIVAL

’ 2011. szeptember 7-11.
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borstratégia elkészitése a tulzottan ta-
golt bordgazatban hihetetleniil nagy fel-
adat. Sarokkdként kezeli annak a célnak
az elérését, hogy a fiatalok a borfogyasz-
tast tarsasagi életformdjukhoz illének
érezzék, am ezt nem boraszatok szint-
jén megoldhat¢ feladatnak tartja: ugy
véli, sajat szamara a pince alapu bor-
marketing a legolcsobb és a leghatéko-
nyabb eszkoz.

nielsen

Ovatosan valasztanak

A boraszatok és borforgalmazdk tobbnyi-
re olyan boros rendezvényeken jelennek
meg részveviként, amelyeken kozvetleniil
talalkozhatnak fogyasztéikkal, a kiilonfé-
le fesztivalok dompingjébdl persze anyagi
megfontolasok alapjan valasztva (a meg-
kérdezett szakemberek konkrét valaszta-
sat lasd tablazatunkban). Frittmann Janos
a dontés kisebb boraszatok szamara fon-

tos motivacidjaként emliti meg a szabad
»kapacitast” is.

Szlavik Ferenc legidedlisabb rendezvény-
nek mindemellett azt tartja, amikor ne-
gyedévente 6k maguk meghivnak 3-400
{6t a partnereik és fogyasztdik koziil, akik-
nek exkluziv keretek kozott, célzottan mu-
tatnak be tobb bort, alkalmanként 6-8 bo-
rasz portféliéjabol.

Cégiik legfontosabb promocids eszkozé-
nek Didszegi Dezs6 is a sajat szervezési
eseményeket tartja. Kostoltatasaik soran
minden vevé6jiik maga gy6z6dhet meg az
italok min&ségérél. Borszakiizleteikben
rendszeresen szerveznek olyan bemuta-
tékat, ahol az érdekl6dédk a leghitelesebb
személytdl, a borasztdl kapnak utmuta-
tot a borokrol.

Megszoélaléink megegyeznek abban,
hogy a versenyeken szerzett érmek
tobbnyire novelik a termék iranti fo-
gyasztoi érdeklédést, és tobbletforgal-
mat generdlnak. Frittmann Janos agy
latja, a fajtaversenyek és a nemzetkozi

| TRENDEK | BOR

Osztoics

Bernadett
tigyfélkapcsolati |n d eXbél_

igazgaté, Nielsen

nyolc lanc hat hénapi eladasai
Aborb(’)l meghaladjak a 22 millié

litert, illetve a 12 millidrd forintot.
Tovéabbra is jobban keresik a voros-
bort, mint a fehéret. A tendencia azon-
ban csokkenést jelez, a bolti eladdsokbol
mennyiségben 53 szazalék jutott voros-
borra. A mutat6 2 szdzalékkal kisebb,

Legkedveltebb még mindig
a voros, de csokken az elonye

Egyre tobb bort adnak el a szervezett ke-
reskedelem nagy boltlancaiban. Mennyiség-
ben 8, értékben 10 szazalékkal emelkedett
a borforgalom a Nielsen altal mért nyolc ke-
reskedelmi [ancban, 2010. december-2011.
majusban, az eldzo hasonld féléves perio-
dushoz képest, derul ki a Kiskereskedelm

mint egy évvel korabban, értékben pe-
dig az 54 szazalékos arany 3 szazalék-
ponttal haladja meg a tavalyi hasonl6
periddusét.

A rosé piaci részesedése értékben 8 sza-
zalékrol 9 szazalékra emelkedett. Stabil
maradt a fehérbor 37 szdzalékos részara-
nya, szintén értéket tekintve.

E= Red wine is still the favourite but its advantage is shrinking

In the eight retail chains measured by Nielsen, 8 percent more wine was sold in volume and value sales
soared by 10 percent in the December 2010-May 2011 period. More than 22 million litres of wine was sold
in the value of HUF 12 billion in the units of the eight chains. From this red wine had a 53-percent volume
share, 2 percent less than a year earlier, while value share was up 3 percentage points at 54. Rosé’s
market share climbed from 8 to g percent in terms of value. White wine was stable at 37 percent. The
volume weighted average price of wine was HUF 547 this April-May, up 7 percent from a year before. 76
percent of value sales was realised in 0.75-litre bottles. =

A Nielsen altal mért nyolc léncban a bor szegmenseinek

- értékben mért - piaci részesedése, szzalékban
60~ M z009. december-
2010. Majus

55 54
50

2010. december-
2011. Majus
40

37 37
30
20
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Rosé

Ami a fogyaszt6i drakat illeti: 6sszes-
ségében dtlagosan dragulast regisztral-
tunk. Egy liter bor mennyiségi eladdssal
sulyozott atlagos fogyasztoi ara 547 fo-
rint idén aprilis—-mdjusban. Ez hét sza-
zalékkal haladja meg a tavalyi negye-
dik-6todik honapét.

A forgalom z6mét a 0,75 literes palack
adja. Ertékben 76 szézalék jutott erre a
kiszerelésre 2010. december-2011. ma-
jusban; ugyanannyi, mint az el6z6 ha-
sonlé idészakban.

Figyelemre méltéan nétt — értéket te-
kintve - a 2 literes kiszerelés részaranya;
11-r6l 12 szazalékra, féléves dsszehason-
litasban. Ugyanakkor a félliteres muta-
tdja 9-r6l 8 szazalékra csokkent.
Osszességében a nyolc lancban a bor-
forgalom éves szinten meghaladta a 23
milliard forintot, illetve a 43 millié litert,
2010. junius-2011. majusban. =
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versenyek vannak legnagyobb hatassal
a fogyasztdokra.

Szlavik Ferenc nézete szerint a reklamér-
ték kihasznalhatésdgaban nagy szerepet
jatszik a ,,plecsni” szarmazasi helye, illet-
ve a kommunikalasdra forditott energia.
Hozzateszi, szerencsés lenne, ha a bor-
versenyek tekintetében is sziiletne vala-
mi orszagos szabalyozas, mert egy atlagfo-
gyaszt6 konnyen elveszhet az érmék ten-
gerében. =

Ipacs Tamds

E= A change of perspective on the wine market

Premium wines did not manage to evade the negative effects of recession ei-
ther. According to Ferenc Szlavik, head of wine division at Zwack Izabella Bork-
ereskedés, in the culinary sector consumers took one step back and drink wines
sold at @ more favourable price level. When it comes to purchasing wines, con-
sumers prefer those retail channels where they get the desired bottle of wine
cheaper. The company recently came out with the Zekk wine selection that
targets young consumers. They try to create the concept of ‘party wine’ - to
make people realise that light white, rosé or even red wines cannot only be con-
sumed with meals but also as ‘the fuel of the night’. Gdbor Soltész, president-
CEO of Ostoros Novaj Bor Zrt. spoke about the growing proportion of wine sold
in promotion. Many price-sensitive consumers limit their buying exclusively to
products in promotion. Most people like to drink good, but not expensive wines
regularly so the goal of Ostoros Novaj is to offer reliable wines to consumers,
deals for which buyers are willing to pay every day. The CEO believes that with a
well-organised professional structure top wines can be made in wineries where
great volumes are produced. Dezs6 Diészegi, the sales director of In Vino Veritas
Borkereskedés told Trade magazin that they experienced no significant change
from the previous year but agreed that the wine market is still characterised
by recession. He mentioned that the consumption of premium wines was at

a low but cheap categories realised moderate growth in sales. Wines with a
perfect price-value ratio remain to be the only stronghold and sales of these
can be boosted further with price promotions. Janos Frittmann, the co-owner
of Frittmann winery highlighted the palpable changes in consumption habits:
many people are becoming unfaithful to full-bodied wines and fall in love with
lighter wines. Mr Frittmann also sees great potential in young consumers and
opines that the majority of Hungarian wines is not expensive. Istvdn Bodri, the
owner of Bodri winery shared the view that light wines are becoming trendy but
also stressed that an increasing number of young people like to taste rich and
intense wines too. Ferenc Szlavik was of the opinion that it was in lower price
categories and in retail where import wines found their market. When it comes
to high quality wines, import products lose their price advantage. Gabor Soltész
told that winemakers are not able to use collective marketing tools efficiently
yet. Janos Frittmann admitted that in the fragmented wine sector it is a gargan-
tuan task to prepare a unified wine strategy. Most of the time winemakers and
wine distributors participate in events where they can meet their consumers
directly. However, the events they organise themselves are the most important
promotional tools. The experts agreed that medals won at competitions gener-
ate increased interest in their products and result in sales growth. =

Kornyezetbarat csomagolds és uj design.

A Fonte Viva Kft. technoldgiai jitasanak kdszonhetden a 1,5
literes PET-palackok grammstilya — a flakon és a kupak
stlyanak csokkentése kovetkeztében — jelentdsen csokkent.
A csomagolds megujitasaval, Gj grafikaval és féliacimkével a
Fonte Verde dsvanyviz kiilsé megjelenésében is tiikrozi kivalo
mindségét, és tovabb novelheti népszerliségét a fogyasztok
korében.

E-mail: info@fonteviva.hu
www.fonteverde.hu
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Majdnem mlndegylk bolttipus
» Novelte forgalmat

Orvendetesen alakulnak a hiiskészitmé-
nyek évi 215 millidrd forintot meghaladd pia-
canak eladasal. Mind értékben, mind meny-
nyiségben 5 szazalékkal tobbet adtak el a

Barath Zzit. ; . ; , .
tgyfelkapesolat kiskereskedelemben 2011. janudr-2011. apri-
Niohon e7ete lisban, mint egy évvel korabban.

ajdnem mindegyik boltti- | Hiskészitmények - értékben mért - kiskereskedelmi
pus névelte forgalmét, érté- forgalméabaél a bolttipusok piaci részesedése, szazalékban

ket tekintve. Egyediili kivétel | 3°[ 33 33 I 2010 januar-

2010. &prilis

a 201-400 négyzetméteres csatorna.
Valamelyest er6sodtek a gyartdi mar-
kék. Részaranyuk az értékben mért el-
adasbdl tavaly 75 szdzalékra emelke- | *°
dett, az egy évvel korabbi 74-gyel szem-
ben.

Az értékesités koncentracioja stabil. A
400 négyzetméteresnél nagyobb tizle- = *°
tek piacrésze 63 szazalék a 2011. janu-
ar-2011. aprilisi adatok szerint, csak- =~ *°
ugy, mint korabban.
Figyelemre mélto, hogy javult az 50 = 5
négyzetméteres és kisebb tizletek pi-
aci pozicidja. Részaranyuk 7-r6l 9 sza- 0 Zsoonm  4oi-  201-  5L-  50nM
zalékra emelkedett, féléves dsszehason- felett  2500nm  4o0nm  200nm - alatt
litdsban. = Fords: niclsen

[ 2011 januér-

30 2011. aprms

20

B= Sales grew in practically all store types

Positive trends on the HUF 215-billion meat product market: both value and volume sales increased
by 5 percent in the January-April 2011 period. Turnover improved in nearly all store types in terms of
value, the only exception was the 201-400m? channel. Private label products’ value share grew by 1
percent to 75. =
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incs tul a nehezén a husipar, s6t.
N Az alapanyagok drai tovabbra is
meredeken emelkednek, azon-
ban ezt a készitménygyartok nem, vagy

csak minimalisan tudjak beépiteni az el-
adasi araikba.

Még mindig
versenyhatranyban a hazai
Vasvari Aniko, a Kométa 99 Zrt. marke-
tingasszisztense a hazai termékek ver-
senyhatrdanyat is
megemliti a negati-
vumok kozott:
— A bels6 piacok egy-
re gyengébbek, az
import részardnya
tovébbra is jelentds,
és mivel az import-
termékek mindsé-
ge az esetek tobbsé- Vasvari Aniko

i Lo marketingasszisztens
gében nem éri el a oqia o0
magyar termékekét,
am arban lényegesen
alatta van, igy a magyar min6ségi termé-
kek komoly versenyhdtranyban vannak a
piacon.
Kiraly Zoltanné, a Sdga Foods Zrt. senior
brand managere ugy latja, hogy els6sor-
ban a magyarorszagi szigoribb szabalyo-
zasi kornyezet segiti az importtermékek
erdteljes térnyerését, amelynek kovetkez-
tében a hazai husipari gyartok egyre na-
gyobb hatranyba kertilnek a szlovak és
lengyel gyartokkal szemben. Helyzetiiket
olyan tényez6k is nehezitik, mint a magas
afa, vagy a feketekereskedelem.
— A nehézségek ellenére azonban — a Niel-
sen adatok alapjan — a cégiink {6 profiljat
jelentd f6tt, feldolgozott készitmények pi-
aca mégis novekedést generdlt, mennyi-
ségben 3 szazalékkal, értékben pedig 1
szazalékkal (MAT 2010-2011 apr.) — te-
szi hozza. — Bar a Sdga a mennyiséget te-
kintve stagnalast mutat, értékben a piaci
atlag feletti, 2 szazalékos novekedést tu-
dott elérni.
A szakember éves szinten az olcsobb, cse-
megepultos eladdsok kismértékli noveke-
dését érzékeli, azonban ezzel egyiitt to-
vabbra is a dragabb, 6nkiszolgdlo pultos
kiszerelések adjak a piac 54 szdzalékat.
A prémium arszinvonald készitmények a
vartnal kisebb mértékben ugyan, de szin-
tén csokkentek.

Lefelé valtanak a PL-rol a vasarlok
Bar a fogyasztds némileg emelkedik, a bel-
foldi vasarloer6 tovabbra is gyenge, els6-
sorban az olcsobb termékeket valasztjak
a fogyasztok.
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Megkuzdenek vasarldikért
a huskészitméenymarkak

7,7

Oszt6l, az iskolakezdéssel parhuzamosan, Uj lendUletet vesz a hiskészitmények piaca. A ha-
zai markak forgalmazéi az import nyomasaval, a feketekereskedelemmel és az emelkedd alap-
anyagéarakkal egyarant kuzdenek. Hogyan? Portfolio-atalakitassal, arpontos termekek beveze-
tésével, a fogyasztol tajekoztatas fejlesztésével, és, mivel a marka hosszU tavl befektetés, a
promdciokat sem lehet szUneteltetni.

- - - = by I

B B . - -
Az olcsébb, csemegepultos eladdsok az arérzékenység ndvekedése miatt Ujra emelkednek, ezzel

egyltt tovabbra is a dragébb, 6nkiszolgalé pultos kiszerelések adjék a piac tobb mint felét

— A vasarlok tovabbra is tudatosan kere-
sik az akcidkat, jobban figyelik az akci-
0s ujsagokat, és az akcids arakon torténé
vasarlas érdekében konnyebben
lemondanak az egy helyen tor-
ténd vasarlas elényérdl — sorol
fel még néhany jellemz6 tren-
det Szanto Zoltan, a Pick Sze-
ged Zrt. termékmenedzsere. —
Sokan hajlando6ak otthagyni a
megszokott bevasarlohelyeiket
egy kozeli masikért, ha ott a sza- -
mukra sziikséges termékeket ak-
cios arakon kaphatjak meg, illet-
ve, ha az dtutazds nem jelent sza-
mukra jelentds tobbletkoltséget.
A vasérlok novekvo drérzékenysége tiik-
r6z6dik abban is, mondja, hogy jelen-
tds visszaesés lathatd a halézatok Private
Label termékeinek forgalmaban. Ugyan-
is azok a fogyasztok, akik eddig elsésor-
ban ezeket a termékeket vasaroltdk, to-
vabb romlo anyagi helyzetiik miatt a még

Pick Szeged

Szanto Zoltan
termékmenedzser

olcsobb, tgynevezett ,elsé aras” termékek
vasarlasara kényszeriilnek.

A fogyasztok arérzékenységének erdso-
désére a Pick Szeged mar tavaly
tett valaszlépéseket, amikor be-
vezette a Familia arpontos ter-
meékeket. A kialakitott kedve-
26 fogyasztoi arakat az alkalma-
zott olcs6 csomagolasi mdd, a
marketingtamogatas teljes mel-
16zése, valamint a kereskedel-
mi partnerek megallapodas-
ban vallalt és alkalmazott ala-
csonyabb arrése miatt tudjak a
fogyasztoknak biztositani.

— A termékek mindegyike fix
aras, igy minden forgalmazo6 iizletben
ugyanannyiért vasarolhatéak meg. Mi-
vel marketingtimogatast nem kapnak, a
fogyasztok figyelmét eladashelyi arkom-
munikacidval, egy, a termékekre ragasz-
tott, figyelemfelhiv arcimkével ragadjuk
meg — mondja Szanté Zoltan. — A szorti-

ment 9sszedllitasakor elsdsorban az egyes
huskészitmény-kategoriak alaptermékei-
re fokuszaltunk. Ennek megfelel6en ke-
riilt parizsi, Zala felvagott, baromfivirsli,
majas, bacon, turistafelvagott és egy son-
kés szelet is a kinalatba.

100 ezernél tobb jatékost
mozgositott a Pick Szeged

Azok a gyartok, akik er6s markakkal ren-
delkeznek a piacon, minden eszkozt be-
vetnek vasarloik lojalitasanak megtarta-
sara.

A Pick Szeged PICK és Herz markai er6-
teljes marketingtamogatasaval igyekszik
atvészelni a valsagot, mivel ugy gondol-
ja, hosszabb tavon nyereségesen miikod-
ni csakis erds és ismert markakkal lehet.
— Ennek, és a sales csapat toretlen mun-
kéjanak koszonhetden a markaterméke-
ink forgalma mind mennyiségen, mind
értékben a tavalyi értékesitési szamokat
hozza az els6 félév osszevetésében — tud-
juk meg Szant6 Zoltantdl. — A Herz mar-
kéval elsdsorban a kolbdsz szegmensében,
a PICK markaval a szaldmi és a fuistolt aru
szegmensében sikeriilt még jelentésebb
forgalmi novekedést is elérniink.

A Herz marka koré idén tavasszal egy
fogyasztéi promdciot szervezett a cég,
amellyel céljuk a Herz termékek kiproba-
lasanak novelése, az Gjravasarlds 9szton-
zése, a markaismertség, markapreferen-
cia novelése, és végiil, de nem utolsdésor-
ban a kozvetett értékesités novelése volt.
A jaték soran minden 6raban Jamie Oli-
ver konyhai eszkozoket, szakacskonyvet
és mas, izgalmas ajandékokat nyerhettek
a Herz termékeket vasarlok. A 10 szeren-
csés fédijnyertesnek pedig 1-1 perc allt
rendelkezésére, hogy egy raktarban any-
nyi Jamie Oliver ajandékot gytijtson osz-
sze, amennyit csak tud.

20711, augusztus-szepternber
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A vésarlok tovabbra is tudatosan keresik az akcidkat, jobban figyelik az akciés Gjsagokat, és az akcids
arakon torténd véasarlas érdekében konnyebben lemondanak az egy helyen torténd vaséarlas elényérdl

A PICK marka esetében, még nagyobb bii-
dzsével, aprilis 4-t6] majus 2-ig egy image-
kampanyt, majd azt kovetden mdjus 2—
jinius 30. kozott egy orszagos fogyasztdi
promocidt bonyolitottak le. A promodcids
jaték a PICK termékek kereszthaszndlata-
nak erésitésére és a forgalom novelésére
iranyult. Az internetes és SMS-ben torté-
n6 kodbekiildéssel is miikodé nyeremény-
jaték soran nagy értékd miszaki cikkeket,
és fonyereményként egy A osztalyos Mer-
cedes személygépkocsit sorsoltak ki.

— A két promdcidban t6bb mint 100 ezer
jatékos vett részt aktivan, illetve rengete-
gen latogattak el weboldalainkra, ismer-
ték meg termékeinket, és mondtak el véle-
ményiiket a kozsségi oldalakon — szamol
be az eredményekrél a termékmenedzser.
A tovabb emelked6 alapanyagarak miatt a
szegedi cég sem tudta elkeriilni az areme-
lést, de még igy is az eddigi jovedelmez6-

len piaci helyzetben a prémium mingsé-
gl készitmények fokozottan nehéz hely-
zetbe keriilnek, mivel mind a kereskedéi,
mind a fogyasztoi arelfogadas elérte mar
a maximalis mértéket.

— Ennek ellenére a termékeink minéségé-
b6l nem kivanunk engedni, kitartunk az
altalunk feldllitott, magas mérce mellett
— szogezi le Szant6 Zoltan. — A vallalati
eredményesség novelését tobbek kozott a
szortiment optimalizalasaval, a gyartas és
a csomagolas helyének racionalizalasaval,
valamint a munka hatékonyabba szerve-
zésével probaljuk meg elérni.

(Egészség)tudatos

vasarlokra alapoz a Kométa
Hasonlé filozéfiat kovet a Kométa is.
Ahogy Vasviri Aniké fogalmaz: tovabbra
sem adnak lejjebb a mindségbol.

— Hisziink a fogyasztdi tajékoztatasban,

ségi szint alatt értékesiti termékeit. A je- | és erre fektetjiik a hangsilyt — mondja a

=& Meat product brands are willing to fight for their buyers

The meat industry has not overcome the biggest difficulties yet: base material prices keep rising and
manufacturers cannot or only minimally offset this by increasing sales prices. Aniké Vasvéri, Kométa 9g
Zrt’s marketing assistant says: - Domestic markets are weaker and weaker, while import’s share remains
considerable. Since import products are significantly cheaper than Hungarian ones, they have a great
market advantage despite that their quality is most of the time below that of Hungarian products. Ac-
cording to Zoltanné Kirdly, Sdga Foods Zrt.s senior brand manager Slovakian and Polish manufacturers
have a better market position because Hungarian production regulation is too strict. Their situation is
made worse by the high VAT and the black market. Saga’s volume sales stagnated but in value they
produced an above-the-average 2-percent growth. Zoltdn Szantd, PICK SZEGED Zrt.'s product manager
told our magazine that consumption is growing but buyers favour cheaper products. They are looking for
promotions and are willing to travel farther to buy products cheaper. Another sign of increasing price-
sensitivity is that retail chains’ Private Label sales are also declining: the financial situation of those who
used to buy these worsened further and had to switch to even cheaper, so-called ‘first-price’ products.
Reacting to this trend, last year PICK SZEGED introduced Familia price point products, which can be bought
at the same price in every shop. They have no marketing support, only in-store price communication s
used. PICK SZEGED's Pick and Herz brands try to survive the crisis with strong marketing activity - and they
do it rather successfully: both volume and value sales were at the same levelin the first half of the year as
twelve months earlier. This spring the company organised a promotion for Herz products with Jamie Oliver
cooking utensils, cookbooks and other exciting prizes. For Pick an image campaign was implemented,
followed by a nationwide consumer promotion, in which the main prizes were consumer electronics and
a Mercedes-Benz A-class. More than 100,000 consumers participated in the two prize games. Kométa
focuses its communication and innovation activities on a health-conscious diet. Last year they joined the
StopSalt programme and this spring they signed a cooperation agreement with TET (Nutrition, Lifestyle
and Exercise) Platform and decided that from now on Guideline Daily Amounts will be indicated on their
products’ packaging. This autumn cold cuts will play the main role at Kométa. Séga started optimising its
portfolio this April and in the future they will not only strengthen the Sdga brand but will also innovate in
the Falni J6! product range. They intend to stay away from price wars and concentrate on quality, a wide
selection of flavours and a good price-value ratio. They prepare for the autumn season with launching new
products in both the cooked and frozen categories. =
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marketingasszisztens —, valamint bizunk
benne, hogy egyre tobb lesz hazankban
is a tudatos vasarld. Igy a normal portfo-
lié-optimalizdlason tul nem véltoztatunk
az dltalunk értékesitett termékek korén.
A Kométa az egészségtudatos taplalkozas
trendjét igyekszik minél inkabb beépite-
ni innovacidjdba és kommunikacidjaba.
Tavaly csatlakoztak a StopSé elnevezésti
Nemzeti S6csokkent$ Programhoz.

— Idén tavasszal pedig egytittmiikodési
megallapodast kotottiink a TET (T4pldl-
kozés, Eletmdd és Testmozgas) Platform-
mal, aminek elemeként f6bb termékein-
ken bevezettiik az INBE (Irdnyadé Napi
Beviteli Erték) feltiintetését — szamol be
a legfrissebb fejleményrdl Vasvari Aniko.
— Ez a vasarlok pontosabb tdjékoztatasat
teszi lehetévé, hiszen az energiamennyi-
ség mellett feltiintetésre keriil a cukor-, a
zsir-, a zsirsav- és a natriumtartalom is —
egy adagra vetitve.

Osszel a Kométanal a felvagottaké lesz a f6-
szerep. Ezenkivill fogyasztoi nyereményja-
tékot, kdstoltatasokat, hoszteszpromociot
terveznek, hirdetési aktivitdsaik lesznek,
valamint a keresked6knek is kedvesked-
nek akcidval.

Aktiv 0sz lesz a Saganal
A piaci folyamatokra reagalva a Sdganal
aprilisban megkezdték a portfoli6 opti-
malizalasat.
— A jovében a Saga brand tovabbi erdsi-
tése mellett a Falni JO0! méarkaban is ter-
veziink ujabb fejlesztéseket — tekint elére
Kiraly Zoltanné. - Mindezekkel 6sszhang-
ban, tovabb erdsitjiik az eladashelyi pozi-
ciénkat, aktiv bolti fokuszi megjelenése-
ket, valamint partnerspecifikus promdcios
stratégia kialakitasat tervezziik 2011-ben.
A Saga valdban hisz abban, hogy a kivalé
mindség legaldbb annyira fontos a fogyasz-
tok szamara, mint az alacsony ar, ezért a
jovében sem szeretne szerepl6jévé valni
az arharcnak, szogezi le a trade marketing
koordindtor. Azokra koncentralnak inkabb,
amelyek a 6 erdsségeik: a mindség, a szé-
les izvalaszték és a megfelel6 ar-érték arany.
Ehhez egy kifejez6 szlogent is tarsitottak:
Mindség — Egyediség — Sokszintiség.
— Az 8szi szezonra is késziiliink 6j termék-
bevezetésekkel, mind a f6tt, mind a fa-
gyasztott kategoridban, ezekr6l azonban
még nem szeretnénk beszélni - mondja
Kiraly Zoltanné. — Marketingszempont-
bdl is aktiv lesz az idei év vége. Az 4j beve-
zetéseket a hagyomanyos modszerek mel-
lett 4j tipusu marketing- és PR-eszkozok-
kel is fogjuk tamogatni. =

Sz.L.
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Korszeru étkezési szokasok
- modern bolttipusok

Folytatodott az olivaola)
pozitiv trendje: kiskeres-
kedelmi forgalma Magyar-
orszagon 5 szazalékkal
emelkedett 2010. decem-
ber-2011. majusban, érté-
ket tekintve. Mennyiségben
plusz 11 szazalékot regiszt-
ralt a Nielsen. Az éves piac mérete mintegy
2,5 milliard forint.

Molnar Norbert
tigyfélkapcsolati
csoportvezetd, Nielsen

Olivaolaj - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabdl a bolttipusok
piaci részesedése, szazalékban
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korszerl étkezési
Aszokésokba ill8 oli-
vaolaj {6 beszerzé-

si helyei a modern boltti-
pusok. A 400 négyzetmé-
teresnél nagyobb csator-
nak elviszik mennyiségben
a forgalom 87 szazalékat, a
2010. december—2011. ma-
jusi adatok szerint. Igaz, a
koncentracié kismértékben
csokkent, az el6z6 hasonld
id8szakhoz viszonyitva.

A kereskedelmi maérkak
részaranya 40 szazalékrol
42-re emelkedett 2010. dec-

ember—2011. majus soran,
az el6z6 évi hasonlo id6-
szakkal osszevetve.

Ami a regionalitdst illeti, a
Nielsen altal mért 90 élelmi-
szer-kategoria koziil az oliva-
olaj kiskereskedelmi elada-
sa a harmadik legkoncent-
raltabb. A Budapest és Pest
megye altal alkotott centralis
régiora jut az olivaolaj teljes
hazai forgalmanak 48 szaza-
léka, 2010. december—2011.
majus folyaman, ahogyan az
el6z6 hasonlo idgszak soran
is, értéket tekintve. m

E& Modern eating habits -

modern store types

Olive oll retail sales continued to grow in the December 2010-May 2011
period: Nielsen registered a 5-percent growth in value and an 11-percent
increase in volume. The annual market was in the value of HUF 2.5 bil-
lion. Retail channels with a floor space larger than 4oom? realised 87
percent of volume sales. Private label products’ share climbed from 40
to 42 percent. 48 percent of total sales were realised in Budapest and
Pest County. =
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Az egyre egészségesebb alapanyagokbdl valo
fozés alapvetd fogyasztoi igény napjainkban.
Bizonyiték erre, hogy az olivaolajok fellodé-
set semmiféle ,valsaghangulat” nem tori meg.
Ahogy n6 a termékféleség penetracioja, Ugy
bovilnek a markak termékvonalai - és élén-
kUl a promacios tevékenységuk. Mert, habar a
kategbria prémium, a vevok ettol még érzéke-

nyek az arakra.

ar az olivaolajok f6
szezonja a nyar, éves
periddust tekintve is

jelentds — mintegy 5 szdzalé-
kos — az eladasnovekedésiik.
— A Nielsen piackutato szerint
a teljes olajpiacnak mintegy 2
szazalékat kitevo olivaolaj-pi-
acon beliil az extra sziiz oli-
vaolajok részesedése 61 sza-
zalék volt, a klasszikus 19,7
szazalékot, a sansa 19,2 sza-
zalékot tudhatott magaénak a
legutdbbi 1 éves periédusban
(2010. junius-2011. majus) -
tudjuk meg a Bunge Zrt. mar-
ketingosztalyanak munkatar-
saitol.

Mas tipus, mas csatorna
A kategdria prémium jellege
tehat toretlen, hiszen a leg-
értékesebb szegmens piacré-
sze a legnagyobb. Ha azonban
eladasi csatorndkra bontva
vizsgéljuk a helyzetet, érdekes
hangsulyeltolédasokat vehe-
tiink észre, informalja lapun-
kat a Bunge Zrt.

Az olivaolaj-eladasban torony-
magasan a hipermarket csator-
na az elsd, mind értékben, mind
mennyiségben (mintegy 44, il-
letve 39 szazalékkal). A hiper-
marketeket a diszkont csatorna
koveti az eladasban a masodik
helyen értékben csaknem 24, il-
letve mennyiségben 29 szazalé-
kos piacrésszel. Mar ebb6l a két-
két aranyszambol is kiolvashato,
hogy mig a hipermarketben (és,
tegyiik hozzd, az eladasokbdl 18
szazalékot kihasito szupermar-
ketben is) az ismert markak, va-
lamint az extra sziiz szegmens
magasabb aranyukkal tudjak a
kategoriat értékben novelni, ad-
dig a diszkontokban 55 szazalék
a sajat marka ardnya, a maradé-
kot pedig egyéb, alacsonyabb ar-
fekvésti olivaolajok adjak.

Az alacsonyabb mindségii és
arszinvonalu olivaolaj-tipusok
eladasanak masik f6 terepe a
hazai tulajdont lancoké. Ezek-
ben adtak el példdul a teljes
magyarorszagi sansaszegmens
40 szazalékat.
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Sokat akcidzva, de fejlodnek
a markak az olivaolaj piacan

Csokkeno arak
a vilagpiacon s
Az extra sz(iz szegmens magas
piacrésze mindezek ellenére
azt mutatja, hogy a fogyasztok
tobbsége nem kot kompromisz-
szumokat, ha az egészségérol
van sz6. Legalabbis olivatipus te-
kintetében. Mas kér-
dés az arérzékenység.
— A gazdasagi vélsag
hatasara a fogyasztok
szamara még fonto-
sabb tényezdvé valt
az ar. Ennek egyik
kovetkezménye, hogy
megnott a kereslet az
alacsonyabb drfek-
vésti els6 dras és sa-

brand menedzser
Maresi Foodbroker

jat markas olivaolajok irant. A
markatermékek esetében pedig
tovabb nétt a promdcids elada-
sok szama, hiszen a fogyaszték
még inkabb keresik az akcio-
kat — mondja Kiraly Andrea,
a Bertolli markat forgalmazé
Maresi Foodbroker Kft. brand
menedzsere.

Egyre nagyobb ver-
senyt eredményez az
is, hogy a nemzetko-
zileg ismert markak
koziil mind tébben és
mind erdteljesebben
jelennek meg a bol-
tok kinalataban. Spa-
nyolorszag példaul a
vilag legnagyobb ex-

portdre, a Borges pe-
dig élen jar a spanyol
vallalatok kozt.

— Az olivaolaj vilagpi-
aci ara csokken6 ten-
denciat mutatott az
elmult hénapokban,
igy akciés arakban
is kedvezbb arat tu-
dunk kindlni — mond-
jaaBorgest forgalma-
26 ASIX Kft. termék-
menedzsere, Somlai Zsofia.

Jo PR segiti az eladasokat
Az olivaolaj keresettségéhez
részben hozzdjarul a f6z6mi-
sorok kedveltsége, amelyekben
nagyon sok sztarséf hasznal-

Somlai Zséfia
termékmenedzser
ASIX

ja ezt az olajtipust.
Emellett a marka-
gyartok élénk hir-
detési és edukdcios
PR-tevékenységet
fejtenek ki a termék-
csoport népszertisi-
tése érdekében.

Mindezek kovetkez-
tében az olivaolajat
mostanaban szo-
kas a legegészsége-
sebb alapanyagként emleget-
ni. Az olivaolaj a szervezet sza-
mara létfontossagu telitetlen
zsirsavakban (omega-3) gaz-
dag. Emellett A-, D- és E-vita-
mint, valamint béta-karotint
is tartalmaz, melyek koziil az

EXTRASTUZ
OLIVAOLA)
@ [

=5

Telefon

a szliz olivaolajok a Borges kinalata

t —

ASIX DISTRIBUTION KFT.

: 00 36 1280 1430/123 Fax: 00 36 1 280 1434

Trade|
magazin


http://www.asix-kft.hu/

mmm polctikor

E-vitamin antioxidans hatdsa.
Csokkenti a koleszterinszintet,
emellett antitrombotikus, vér-
nyomdscsokkentd és értagitd
hatdassal rendelkezik.

Ezek az informaciok elérhetd-
ek a fogyaszto szamara is, egy-
re tobb néi magazin és portal
foglalkozik az olajok, és azon
beliil az olivaolajok jotékony
hatasaval.

Nyereményjatékokkal
no a Floriol vevotabora
A Bunge olivaolaj-vonala-
nak ismertségét a Floriol er-
nyémarkaval igyekszik novel-
ni. A Floriol olivaolajok tavaly
4j ruhat kaptak, ezeket a cég
kereskedelmi magazinokban
hirdette meg. Az 4j cimkével
a polci lathatdsagat is sikertilt
novelniik.

Az elmult 1 évben 3 alkalom-
mal is a kategdria szempontja-
bol legfontosabb partnereknél
SMS alapt nyereményjatékot
szerveztek, amelyben a Floriol
étolajok mellett mar szerepet
kapott a Floriol extra sztiz oli-
vaolaj és a Floriol olivaolaj is —
kapjuk az informaci6t a Bunge
marketingosztalyarol. Jelentés
szerepet kaptak a bolti POS-
anyagok, amelyeken az oli-
vaolajok mar sokkal hangsu-
lyosabban szerepelnek. Kiilon
nyereményt sorsoltak azok ko-
z6tt, akik a feltételeket Floriol
olivaolaj vésarldsaval teljesi-
tették. Az SMS-bekiilddk ko-
z6tt 5 db Nintendo Wii talalt
gazdara. Tovabba vasarlashoz
kotott, azonnali ajandékakci-
okat szerveztek ezen vevoik-
nél, ahol a nyeremények jelle-
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piacrésze a legnagyobb

e

A kategoéria prémium jellege tﬁretlen, a legértékeseb szegmens

ge alapvet6en a Floriol oliva-
olajokra hivta fel a figyelmet.
A cég rendszeresen szervez
bolti és képviseldi 6sztonzé
programokat, amelyekbe be-
vonja a Floriol olivaolajokat
is. A szakemberek szerint a
Floriol marka nagyon jol rea-
gal a trade marketing progra-
mokra, jelentds volumennove-
kedéseket érnek el, ezért eze-
ket az aktivitdsokat a jovoben
is szeretnék folytatni.

Nyakcimkékkel
tajékoztat a Bertolli

A Bertolli olivaolajok a valsag
elhtizédasa ellenére 6rzik pi-
acvezet6 poziciojukat. Jelen-
leg harom viéltozatban kapha-
tok: az intenziv olivaiz(i Ext-
ra Vergine Originale oliva-
olaj, a lagyabb, selymesebb
Gentile extra sz{iz olivaolaj, és
a Bertolli Classico, egy tiszta és
kellemes olivaolaj, amely lagy
izének koszonhetben kivaldan
alkalmas stitésre-fézésre.

— Gyakran tapasztaljuk, hogy
sokan még nem ismerik a 3

Bertolli olivaolaj kozotti kii-
lonbséget, és hogy melyik ter-
méket milyen ételhez érde-
mes haszndlni. Eppen ezért
marketingkommunikdciénk-
ban nagy hangsulyt fektetiink
arra, hogy megismertessiik a
fogyasztokkal az egyes fajtak
kozotti kiilonbséget, felhasz-
nalasi modjait — emeli ki Ki-
raly Andrea. — Idén példdul a
termékeken elhelyezett nyak-
cimkén adunk tajékoztatast az
egyes tipusok sajatossagairdl,
felhasznalasi teriiletérol.

A Maresi Foodbroker idén
nem tervezi Gjabb olivaolaj-
valtozat bevezetését. Marke-
tingmixiikben kiemelt szere-
pet kapnak a trade aktivita-
sok, POS-megjelenések, ma-
sodkihelyezések, arakciok. A
grillszezonra kdstoltatasokat
és nyakcimkés nyereményja-
tékot szerveztek, amelynek
fédija 3 Vespa robogo volt.
Ezenkiviil augusztusban egy
outdoor kampdanyt is lebonyo-
litottak, amelynek 6 helyszi-
nei Budapest és Siofok voltak.

Ezek az eszkozok egésziilnek
ki klasszikus magazinhirde-
tésekkel és receptszponzora-
ciokkal.

Kiilonlegességek a
Borges portfoliojaban

A Borges cég tobb mint egy
évszazada és négy generacio
ota allit el6 kivalo mindségt
olivaolajat. A legnagyobb for-
galmat természetesen az ext-
ra szliz olivaolajok general-
jak, ezutdn a sziz olivaolaj és
egyéb variaciok kovetkeznek,
mint példaul az extra light és
az {zesitett, fokhagymas ola-
jok.

— A Borges portfélidjaban
megtalalhatok a specialis olaj-
bogydbol késziilt extra sziiz
olivaolajok is. A Hojiblanca
gylimolcsos, lagy ize, ugyan-
akkor intenziv aromaja kiva-
l6an alkalmas salatak és pacok
elkészitéséhez. Az Arbequina
olaj pedig a vilag legkisebb
olajbogyojabdl préselt extra
szliz olivaolaj, mely enyhén
mogyoros izével kuriézum a
magyar piacon — mutat be né-
hany kiilonlegességet Somlai
Zsofia.

Az olivaolajok mellett zold és
fekete, valamint paprikaval és
sajttal toltott olajbogyokat, il-
letve eceteket is megtaldlunk
a Borges kindlataban. Az olaj-
bogyok kiszerelése megujult,
egyediilallo technologiaval ké-
sziilt, lezarhaté fémdobozban
keriilnek a polcokra. Az aruk
is kedvez6ébb, a minéségiik vi-
szont tovabbra is valtozatlanul
magas. =

== Frequent promotions and developing brands characterise the olive oil market

Olive oils’ main season is the summer; still they also managed to produce a 5-pe-
cent sales growth in a 12-month perspective. Petra Kovacs, trade marketing man-
ager with Bunge Zrt. (Floriol's distributor) informed Trade magazin that according
to Nielsen, from the olive oil market (which constitutes 2 percent of the total
cooking oil market) extra virgin oils’ share was 61 percent, classic olive oils rep-
resented 19.7 percent and sansa was at 19.2 percent in the June 2010-May 2011
period. Hypermarket is the number one retail channel when it comes to olive oil
sales: in value sales it has a 44-percent share and it realises 39 percent of volume
sales. Discount stores come next with a 24-percent (value sales) and a 2g-per-
cent (volume sales) share. Well-know brands and extra virgin varieties sell better
in hypermarkets. In discount stores private label olive oils have a 55-percent share.
Andrea Kiraly, the brand manager of Maresi Foodbroker Kft. (Bertolli's distributor)
says: - As a result of economic recession consumer demand grew for first-price
and private label olive oils. Branded products improved sales in promotion. Zséfia
Somlai, product manager of ASIX Kft. (Borges’ distributor) sheds light on the fact
that in recent month olive oil prices were going down on the world market, con-
sequently they could offer lower promotional prices to shoppers. Bunge uses the
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Floriol umbrella brand to promote their olive oil product line. They organised three
SMS-based prize games in the last twelve months with their most important part-
ners, which also featured Floriol extra virgin and classic olive oils. Bunge also used
in-store POS material and instant presents at buying occasions. Experts say Floriol
reacts really well to trade marketing programmes, resulting in significant volume
sale growth. Bertolli olive oils hold on to their market leading position. Three types
of Bertolli can be found on store shelves: Extra Vergine Originale olive oil, Gentile
extra virgin olive oil and Bertolli Classico olive oil. In its marketing communication
Maresi Foodbroker Kft. educates consumers about the different types and their
usage, e.g. on neck labels. They prepared for the grill season with tasting sessions
and a prize game. In August there will be an outdoor campaign in Budapest and
Siofok. In Borges’ portfolio we even find extra virgin olive oil from special olives,
extra light and flavoured olive oils. Hojiblanca is perfect for salads and marinades,
while Arbequina is extra virgin oil pressed from the world’s smallest olives - a real
specialty on the Hungarian market. Borges also sells vinegars, ~green and black
olives, and olives stuffed with pepper and cheese. Olives are now sold in new, re-
sealable aluminium boxes made with special technology. =
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Javult a macskaeledel
) piaci pozicidja

b

milliard

Farkas Monika
tigyfélkapcsolati
csoportvezetd
Nielsen

Kutya- és macskaeledel - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmébél a bolttipusok
piaci részesedése, 2010. december-2011. méjus sorén, szdzalékban

50

Az allateledel éves piaca 40

Ennek mintegy 60 szazalé-
ka jut kutya-, mig 40 szdza-
léka macskaeledelre.

forint korl mozog.
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kutyaeledel forgalma
Ae’rte’kben csaknem
mindegyik bolttipus-

ban emelkedett 2010. dec-
ember-2011. mdjus sordn,
kivéve a f6leg szupermarke-
tet és diszkontot magaban
foglalé 401-2500 négyzet-
méteres csatornat.

Ebben a kategoriaban nagy
szerepet jatszanak a keres-
kedelmi markdk. Amig a
Nielsen altal mért 90, 6sz-
szes élelmiszer-kategéria
értékben mért eladasabdl
23 szazalék jutott a lancok
sajat markaira tavaly, addig
kutyaeledelnél 52 szazalék.
Ugyanannyi, mint egy év-
vel korabban.

Erésen koncentralt a ku-
tyaeledel bolti forgalma, hi-
szen a 400 négyzetméteres-
nél nagyobb csatorndk elvi-
szik az értékesités tobb mint
haromnegyed részét.

B= Cat food’s market position strengthened

The value of the annual pet food market is around HUF 4o billion, 6o per-
cent of which is spent on dog food and 40 percent on cat food. Dog food
value sales augmented in the December 2010-May 2011 period in nearly
all retail channels; stores with a floor space above 40om? realised three
quarters of sales. Private label dog foods had a 52-percent market share.
Cat food sales improved by 2 percent in terms of both value and volume.
Private label products’ market share in value fell from 44 to 42 percent. =

Forrds: nielsen

Ami a kutyaeledel pia-
ci trendjeit illeti: értékben
stabil forgalmat, mennyi-
ségben minusz 2 szdzalékot
regisztralt a Nielsen Kis-
kereskedelmi Indexe 2010.
december—2011. mdjus so-
ran, az el6z6 hasonlo id6-
szakhoz viszonyitva.
Macskaeledelnél mind ér-
téket, mind mennyiséget
tekintve plusz 2 szazalékot
mértiink.

Figyelemre mélté a boltti-
pusok kozott, hogy a 400
négyzetméteres és kisebb
csatorndk forgalma 16-
24 szazalékkal emelkedett
2010. december-2011. ma-
jus folyaman, az el6z6 ha-
sonlo iddszakkal szemben.
A kereskedelmi markak pi-
acrésze a macskaeledeleknél
értéket tekintve 44 szazalék-
rél 42-re csokkent, egyik év-
r6l a masikra. =

A nedves allate

Novekvo arérzékenység az olcsobb kategori-
akban, boviuld valaszték specidlis eledelekbdl a
prémiumok kozott - ez jellemzi most az allatele-
delek piacat. A kereskedelmi mérkak aranya val-
tozatlanul kimagaslo, az eladasokbdl egyre na-
gyobb a modern kereskedelmi csatornak sllya.

hazi kedvencek is meg-
Aszenvedik az elhuzodo

fogyasztas-visszafo-
gast: az elmult 12 honapban
csokkent az allateledel-pi-
ac. Igaz, az értékbeli csokke-
nés iiteme lassult az elmualt fél
évben, jelzi Foldi Adrienn, a
MARS Magyarorszag trade
marketing menedzsere, aki
hozzateszi:
— Azok a gazdik, akik eddig
elére gyartott allateledelt va-
saroltak kutyaiknak
és macskaiknak, to-
vabbra is megve-
szik a napi etetéshez
szitkséges mennyi-
séget hazi kedven-
ceiknek, de sokkal
artudatosabban va-
sarolnak, keresik a
jo ar-érték aranyu
ajanlatokat.
A piac masik nagy
szerepléje, a Nest-
1é is érzékeli a nehézségeket,
de a jovot illetden a cég opti-
mista. Ezt bizonyitja az a je-
lentds 1épés is, hogy a Nestlé
Purina Petcare idén julius 8-an
Uj gyaregységgel novelte a biiki
Purina tizem kapacitasat.
— A 10 000 négyzetméteres,
10 milliard forintos beruha-
z4s tovabb erdsiti a biiki gyar-
egység regiondlis szerepét. A
most 50 000 négyzetméter
alaptertiiletlire novelt gyar-
komplexum, mint a Nest-
1é egyik legnagyobb euro-
pai dllateledelgyara, a Purina
termékek iranti egyre novek-
v6 kozép- és kelet-eurdpai ke-
resletet is kielégiti — mondja
Forczek Zsolt, a Nestlé Hunga-
ria Kft. marketingmenedzsere.

Molnar Zoltan
marketingigazgaté
Pet Hungéria

A kereskedelmi markakat
is akciozni kell

A hazai piac egyik jellegze-
tessége, hogy a kereskedel-
mi markak pozicidja nagyon
er6s, a mennyiségi eladdsok-
nak még mindig tobb mint a
felét jelenti.

— A minéség/megbizhatdsag
kérdése tovabb ersodott, és a
hazai termelés szerepe is fel-
értékel6dott — érzékeli Mol-
nar Zoltan, a Pet Hungaria
Kft. marketingigaz-
gatoja. — A kutyata-
pok piacan atmene-
ti megtorpands ér-
zékelhetd, a macs-
kapiac minimalis
fejlodést tudott re-
alizdlni a kereske-
delmi markak terii-
letén. A kis és nagy
kiszerelés ardnya az
alacsonyabb tolt6-
suly felé mozdult el.
Az arérzékenység még a leg-
olcsobb kategoriakban is na-
gyon erds, jol mutatja ezt a for-
galom akci6s részesedése, ami
még a kereskedelmi markak
esetében is 30 szazalék feletti!
- Mind kutya-, mind macska-
oldalon inkabb nedves éllatele-
delt vasdrolnak a gazdik, és ez a
trend csak er6s6dott az idei el-
s6 félévben - dllapitja meg Fol-
di Adrienn. — Ha az értékesitési
csatornakat nézziik, nincs szig-
nifikans eltolddds, ugyanakkor
azt latjuk, hogy a nem tradici-
onalis allateledel-iizletek meg-
erdsodnek a tradiciondlis szak-
tizletek ellenében.

Mint oly sok mas FMCG-
kategdridban, az allateledelek-
nél is megugrott a promacio-
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ledelek felé mozdul a kereslet

ban eladott termékek sulya. Ez
itt nem feltétleniil arakciot je-
lent, mondja Foldi Adrienn, ha-
nem a vasarlok elényben része-
sitenek példaul olyan ajénlato-
kat, ahol egy masik fajta termé-
ket ajandékba kapnak, vagy ha
ugyanazon termékbdl tobbet
vesznek, és valamelyik ajandék.

Boviil a specialis

tapok valasztéka

A MARS Magyarorszag ebben
az évben folyamatosan b6vi-
tette portfélidjat mind macs-
ka-, mind kutyavonalon.
Februarban vezették be az j,
dupla hisos WHISKAS aluta-
sakos termékeiket, amelynek
minden egyes szaftos falatka-
ja kétféle huisos izesitésu. Elér-
het6vé valt a WHISKAS Junior
mar nagyobb, gazdasagosabb
kiszerelésben is, és teljes koru-
vé valtak a PEDIGREE Denta
Jutalomfalatok kicsi, normal
és nagy testli kutyak szama-
ra. Ebben a héonapban jelen-

tek meg az tizletekben az ivar-
talanitott macskak szdmadra ki-
fejlesztett specidlis WHISKAS
eledelek, ugyanis az 6 szerve-
zetiik és életmodjuk masfajta
termékosszetételt kivan.

- Az idén megujult a PE-
DIGREE Jutalomfalat ATL-
kampanyunk is: sokak emlé-
kezhetnek a kutyaprotkds rek-
lamfilmiinkre — idézi fel Foldi
Adrienn.

A cég mindezek mellett immar
harmadik esztendeje igyek-
szik segiteni a menhelyi ku-
tydkat és orokbefogaddsukat
a PEDIGREE Orokbefogadasi
Program segitségével.

A Nestlé allateledel divizidja, a
Purina elkotelezett a folyama-
tos termékfejlesztés mellett.
Kutatoi és taplalkozasi szakér-
t6i olyan tapok kifejlesztésén
dolgoznak, amelyek leginkabb
megfelelnek a hdzi kedvencek
eltérd igényeinek.

— Az oregkorba 1ép6, 7 évnél
idGsebb kutyak szamara egy

olyan specidlis tapot kindlunk
a Pro Plan markan beliil, amely
bizonyitottan timogatja az idés
kutydkat szellemi frissességiik
és aktiv életmodjuk megOrzé-
sében — mond példat Forczek
Zsolt. — A macskak eltéré igé-
nyeinek megfelel6en a Purina
One és mar a Friskies méarkacsa-
ladban is megtalalhatoak a kife-
jezetten ivartalanitott macskak-
nak kifejlesztett termékek.

A Pet Hungdria a 2011/12-es
gazdasagi évben szamos ter-
mék- és szervezeti innovéciot
hajt végre. Idén tovabb novel-
te er6feszitéseit a mindség és
megbizhat6sag teriiletén.

- Gyaraink nyaron sikeresen
teljesitették az IFS legmaga-

sabb kritériumrendszerét, és
nagy biiszkeség szdmunkra a
hazai piacvezet$ keresked6-
lanc 2011-es gyartoi auditja-
nak megszerzése, amely ma az
allateledelben a legmagasabb
mindségi kitiintetés — ujsagol-
ja Molnar Zoltan.
A cég hamarosan nyit a web2
és az internetes értékesités ira-
nyaba, tudjuk meg a marke-
tingigazgatotol. Emellett a ma-
gyar allateledel-gyartok egye-
stiletével kozosen jelentds
tamogatdst nyujt a felelds al-
lattartas projekthez. A felel6t-
len allattartas tiineteit pedig a
menhelyek tamogatasaval pro-
balja enyhiteni. =

Sz.L.

B& Demand is shifting towards wet pet food

In the past 12 months the pet food market contracted, albeit in the last six
month the negative value sales trend slowed down - informs Adrienn Féldi,
MARS Hungary Kft.s trade marketing manager, adding that pet owners are
looking for products with a good price-value ratio. Nestlé is optimistic about
the future: Nestlé Purina Petcare expanded their Bik plant with a new unit on
8 July. Zsolt Forczek, Nestlé Hungdria Kft.'s marketing manager told us that the
10,000m? new unit cost HUF 10 billion. Now the Biik production facility is one
of Nestlé’s biggest in Europe, manufacturing Purina products at 50,000m2 An
important characteristic of the domestic market is that private labels are very
strong - they represent more than half of volume sales. According to Zoltan
Molndr, Pet Hungdria Kft.s marketing director the dog food market has been
temporarily drawn to a halt, while the cat food market managed to realise a
minimal expansion in the domain of private label products. Consumers are price
sensitive even in the lowest price categories, for instance the proportion of
sales in promotion is above the 30-percent threshold even in the private label
segment! Both dog and cat owners prefer to buy wet pet food and this trend
strengthened further in the first six months of 2011. This February MARS Hun-
gary introduced their new, double-meat WHISKAS products. WHISKAS Junior is
now available in a bigger version. Special WHISKAS products for sterilised cats
appeared in shops this month. Nestlé’s pet food division, Purina developed spe-
cial food within the Pro Plan brand for dogs older than 7 years, which helps old
dogs to preserve their mental freshness and active lifestyle. Under the Purina
One and Friskies brands they also sell special products developed for sterilised
cats. Pet Hungdria's production facilities successfully met the highest IFS crite-
ria system this summer and also acquired the manufacturing audit of the mar-
ket leading retail chain. The company will soon start online sales. =

Partner in pet food
in Hungary

20711, augusztus-szeptember QI
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A szdjapolas legfontosabb
T A . kellékel a fogkefe és a fog-
BOVU lt Id ena pla C krém, utdbbi enyhe noveke-
dést mutat. Tovabbra is sl&-
ger a fogfehérités. A specidlis
problémakra valaszt ado fog-

A fogkefe éves kiskereskedelmi piaca 3 mil-
lidrd forint felett mozog. Ertékben plusz 6,
mennyiségben plusz 4 szazalékot regiszt- krémek egyre kedveltebbek, a
r——— raltunk idén januar-aprilisban, a tavalyi ha-

ThEE , ) teljes kor( védelmet ny(jto és
igylopcsoa sonlo periédushoz viszonyitva. fogszuvasodast gatlé varian-

Nielsen SOk Stagnélﬂak

Fogkefe - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok piaci részesedése, szazalékban M 2010 januar-

39 aprilis
037 37 37

“ st ég mindig 1,2 fogkefe fogy at-

M lagosan fejenként hazankban az

idedlis évi 4 darabbal szemben,

hiszen a szakemberek 3 havonta a fogke-

fék cseréjét javasoljak. Fogkrémbdl éven-

te atlagosan kevesebb, mint 3 tubust hasz-
nal egy magyar ember.

30

20

10

2500nm felett  4o01-2500NM  201-400 NM 51-200 NM égi‘zrenbb ;/faggi[:t Patika Forrds: 1116]961] A ”széjtan,,_t iS Oktatni ke“
Pedig edukaciéban nincs hiany. A Col-
A promocids eladdsok részaranya fog- gate 1999 6ta minden év szeptemberé-
kefénél — értéket tekintve — 25-r6l 24 ben megszervezi a szdjapoldsi honapot.
szazalékra csokkent, ha a legutdbbi két Az esemény f6 célja felhivni a figyelmet a
évet hasonlitjuk ossze. szdjapolas fontossagara, a helyes szajapo-
A fogkefe eladdsa kiemelked6en kon- lasi szokasok kialakitdsara.
centralodik a Budapestet és Pest me- Idén kiemelt figyelmet kapnak a kiilonbo-
gyét magaban foglalé centrumra. Az z6 igényeknek megfeleld termékcsopor-
értékben mért forgalom 43 (!) szazalé- tok — fogkrém-+fogkefe+szajviz — meg-
kéért felelt idén janudr—aprilis soran. ismertetése a fogyasztokkal. Az esemény
Eszakkeleten viszont — a lakossdg keretein beliil ingyenes fogdszati sztiré-
szamaranyahoz viszonyitva — igen ala- sen vehetnek részt az érdekl6dék Buda-
csony mind a fogkrém, mind a fogke- pest forgalmas terein. A boltokban pedig
fe piacrésze. hoszteszek segitik a megfeleld szajapola-
Ebbdl a szempontbdl az északnyugati si termékek kivalasztasat.
megyékben legkiegyenstlyozottabbak A Blend-a-Med és az Oral-B koz6s hon-
fogkefe bolti eladasa kiemelke- | a mutatok. = lapjan szintén szamos tipp talalhat6 az
Ad6en koncentralt. Ertéket te- egészséges fogak és a teljes kort szajapo-
kintve a forgalom tobb minthd- | [ BN ool nacla ol 1 c1a las népszertisitése érdekében. J6 tanacsok-
romnegyedét két iizlettipus vitte el az | i e CIUE LN ! kal szolgélnak a manapsag egyre tobbet
cq e P . s . markak piaci részesedése, szazalékban . € B
idei év els6 négy honap)flban. A 1}11.)?r— Termék 2009 2010 emlegetett dentdlis plakk és a fogkd elle-
marketre ugyanis 37, mig a drogériara Haztartasi vegyi aruk és kozme- 83 63 ni védelem mindennapi megvalésitasara.
39 szazalék jutott. EIobbi mutatéja val- | tikumok atlaga
tozatlan az el6z8 év hasonld periddusd- | szajapolési drucsoport dtlaga 94 94 Megszerettetni a gyerekekkel
val 6sszevetve, utobbié viszont 2 szdza- | Fogkrém 97 97 A Henkel Vademecum markdja a gyer-
lékpont emelkedést jelez. Fogkefe 81 81 mekfogkrém-szegmensben betoltott pi-
Tartjak a pozicidjukat a gyartéi mar- | Elektromos fogkefe 88 82 acvezet( szerepe miatt ugyszintén sziik-
kak. Az értékben mért forgalombol 81 | Miifogsortisztito 94 94 ségesnek tartja, hogy részt vegyen az edu-
szdzalék jutott rajuk 2010-ben, ugyan- | Mifogsorr6gzits 9% 8 kéaciéban, nevelésben.
tigy, mint egy évvel kordbban. Fords niclsen ~ Idén Makai Andrea Ilona: Marton med-

. . ve fogkeféje cimii konyvének kiadatasat
B= This year br Ought market expansion tdmogattuk, amelybél ingyenes példanyt
Annual retail sales on the toothbrush market were above HUF 3 billion. Nielsen registered plus 6 kapott minden évoda és bolcséde. A kis
percent in value sales and volume sales grew by 4 percent this January-April. Sales were highly con- P o o A T

centrated: drugstores realised 39 percent (up 2 percent) and hypermarkets were responsible for 37 mesék és gyonyor illusztraciok segitségé-
percent. The proportion of sales in promotion fell from 25 to 24 percent (in value). = vela gyermekek megszerethetik a fogmo-

sast, és megtanulhatjak a helyes szajapo-

2011, augusztus-szeptember
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A problémamegoldas felé

mozdul a sz

last is — mondja Baranyi Szilvia, a Hen-
kel Magyarorszag Kft. trade marketing és
brand menedzsere.

- Sok csaladndl, ahol a sztil6k nem for-
ditanak kell6 figyelmet a szajapoldsra,
ott a gyerekek is hanyagoljdk a fogmo-
sast, ezért mas, kozosségi helyszinen kell
megismerkedniiik az ordlis egészség fon-
tossagaval — hangsilyozza Pallds Ani-
ta Brand Deployment Assistant Mana-
ger az Unilever Magyarorszag részérél.
Ezért a cég a mintegy 200 nemzeti fogd-
szati egyesiiletet és szakért6i csoportot
képvisel$ FDI vilagszervezettel kozosen
vesz részt abban a programban, amely-
nek segitségével tobb ezer 6-7 éves gye-
rek tanulhatja meg, miért kell rendszere-
sen fogat mosni. Az egyiittmikodés kap-

s R

csan Signal fogkefét és fogkrémet is kap-
nak a gyerekek ajandékba.

A Wrigley kiadvényaiban és honlapjan a
helyes taplalkozas szerepét emeli ki a fo-
gak egészségének megdrzésében. Az étke-
zések utan pedig cukormentes Orbit rago-
gumi fogyasztdsat javasoljak, ami serkenti
a nyalképzodést.

— A szdj els6 sza-
mu védelmi vonala
ugyanis az asvanyi
anyagokban gazdag
nyal, amely amel-
lett, hogy kiobliti az
ételmaradékokat és
a szennyez&dése-
ket, segit semlegesi-
teni a kdros savakat,

4

Besenyei Zsofia
junior brand menedzser
Wrigley Hungéria

Probald ki a Signal White Now fogkrémet, mely mar egyetlen fogmosassal
ldthatdan fehériti a fFogakat* és igy ragyogova vardzsolja a mosolyodat.
Haszn3alata kellemes és hatasa klinikailag igazolt, hiszen a fogkrém kék
habja optikailag azonnal fehérebbnek mutatja a fogakat. Ugyanakkor
fokozatos fogfehéritd hatdssal is rendelkezik, sot fluorid tartalma révén

3 fogakat is segiti megovni.

*78 alanyon elvégzett klinikai vizsgalat az azonnali optikai fehérité hatds mérésére. Az azonnali fehérité hatds ideiglenes.

ajapo
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és fenntartani a fogak asvanyi anyaganak
ellatottsagat is. Igy akdr 20 perc ragozéssal
élvezetes modon allithatjuk helyre a sz4j-
ireg pH-szintjének egyensulyat — magya-
razza Besenyei Zsofia, a Wrigley Hungdria
Kft. Junior Brand menedzsere.

2011-ben folytatodik az év elején meg-

kezdett Orbit tv-kampany, melyet BTL-
kommunikacioval is kiegészitenek.

A fogfehérités tovabbra is slager

Az Unilever tapasztalata szerint a magyar
szajhigiénés helyzet kicsit javulni latszik
az el6z6 évekhez képest. A jelenlegi trend
azt mutatja, hogy a teljes kort védelmet
és apolast kinalé termékek kezdenek hat-
térbe szorulni, és eléretornek az adott

problémakra specializalodott termékek.

MIERT VARNAL?!

2011, augusztus—
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krémek spotfilmje majus elejétdl lathatod
a tv-ben. A Vademecum részt vesz min-
den Henkel & Schwarzkopf tobbmarkas
fogyasztdi promdcioban is. Emellett hoz-
zdadott értékes dsszecsomagolasok, taltol-
téses termékek, arakcidk, duopackok jel-
lemzik a marka promocios tevékenységét.
Az Unilever Signal markdja legutobb egy
digitalis kampany keretében szolitotta meg
a fogyasztokat és kinalt szérakozasi, illetve
nyerési lehetdséget. A Facebookon elérhe-
t6 alkalmazas sordn fotokat tolthettek fel a
résztvevok, amelyek témdja a mosoly volt.
A legsikeresebb promocidik a 2+1, illet-
ve az 1+1 tipusu akciok, amelyek akkor
a legnépszertibbek, ha a vasarlo fogkefét
és fogkrémet is tud valasztani, hiszen so-
kan nem szivesen vesznek meg 3 fogkré-
met egyszerre. A fogkrémek koziil a nor-
malméret mellett (75 ml) a nagy kiszere-

Lo

1ésti variansok (100 ml) is sikeresek, a fog-

A kommunikaciéban is erre helyezédik
a hangsuly. Egyre tobb olyan termék je-
lenik meg a piacon, ami egy problémara
(pl. foginyvérzés) fokuszal.

A fogfehérités azonban tovabbra is kulcs-
fontossagd. A Signal White Now termék
az els6 olyan fogkrém, amely mar egyet-
len fogmosassal lathatéan fehériti a foga-
kat, és igy ragyogdva varazsolja a mosolyt.
Haszndlata kellemes, és hatasa klinikai-
lag igazolt, hiszen a Signal tjitasanak ko-
szonhetden a fogkrém kék habja optika-
ilag azonnal fehérebbnek mutatja a foga-
kat. Ugyanakkor fokozatos fogfehérit6 ha-
tassal is rendelkezik, s6t fluoridtartalma
révén a fogakat is segiti meg6vni.

A Henkel Magyarorszag Kft. idén készitett
reprezentativ fogyasztoi kutatasabol egy-
értelmten az deriil ki, hogy ma Magyar-
orszagon a haztartasokon beliil zommel 1
fajta fogkrémet haszndlnak, és a tobbség a
teljes kort apolast biztosité fogkrémeket
részesiti elényben. J6 hir, hogy 8 év utan

a gyermekfogkrémek szegmense is nove-
kedni kezdett.

A fogkrémfogyasztas éves szinten nétt. A
piaci adatokbol az deriil ki, hogy az ugy-
nevezett Medical-szegmens (professzio-
nalis, gyégyhatasu fogrémek) né a leg-
dinamikusabban, de még mindig vezet a
fogfehérités, mint termékeldny. Epp ezért
az innovaciokkal is itt jelenik meg legerd-
teljesebben a véllalat. A Vademecum Whi-
te Booster a legdjabb fejlesztése a népsze-
rii Vademecum expert fogkrémvalaszték-
nak. Szakértéik egyesitették a tudomdnyt
a természettel, és megalkottdk azokat a
magas mindségi elvarasi prémiumtermé-
keket, amelyek megfelelnek a vasarloi igé-
nyeknek, és az aruk is elfogadhato.

Fogmarketing minden csatornan

A Henkel 1j bevezetéseit, innovacioit ATL-
és BTL-eszkozokkel egyarant rendszere-
sen tamogatja. Igy van ez az idei évben is,
hiszen a Vademecum White Booster fog-

kefék piacan pedig a kozepes keménységu
mellett a puha sortéjt fogkefék hasznala-
ta kezd jellemz6vé valni.
Minden év augusztus—szeptemberében, a
szdjapolasi honap keretében nagyobb fi-
gyelmet forditanak a promdcidkra, és ar-
akciokkal, hoszteszaktivitdsokkal jelennek
meg a kereskedelemben. A Signal White
Now-kampdny megerdsitéseként augusz-
tus—szeptember periédusban folytatjak a
tv-kampanyt, szeptember végére pedig
egy rendezvénnyel késziilnek.
Szeptemberben a Colgate is kedvezmé-
nyes aron kinalja termékeit a boltokban,
ugyanakkor nagy hangsulyt fektet az ok-
tatd jellegli kommunikacidra, valamint a
prevenciés tandcsadasra is.
Véleményiik szerint az elmult évtized to-
rekvéseinek mar lathatok az eredményei.
Tagadhatatlan tény, hogy egyre tobb olyan
gyermekkel és fiatallal lehet talalkozni,
akiknek épek és egészségesek a fogai.
K.l

E= Mouth care: the market is going in the direction of problem solving

Still, everyday oral hygiene and oral health are considered vital only by a small
proportion of Hungary’s population. Only 1.2 toothbrushes are sold per person a
year, instead of the ideal 4. As for toothpaste, the average Hungarian uses less
than 3 tubes a year despite all the education campaigns organised by manufac-
turers. For instance Colgate has been organising their mouth care month every
September since 1999. This year there will be free dental screenings in busy
parts of Budapest and in shops hostesses will help in choosing the right mouth
care products. The website of Blend-a-Med and Oral-B promotes comprehensive
mouth care and also offers many ideas to keep our teeth healthy. They also give
advice on how to protect out teeth from dental plaque. Henkel's Vademecum
brand is market leader in the children’s toothpaste segment and Szilvia Baranyi,
Henkel Magyarorszag Kft.s trade marketing and brand manager told our maga-
zine that this year they supported the publication of a book. ‘The toothbrush of
Méarton bear’ was written by Andrea llona Makai and it teaches children how to
wash their teeth properly. All kindergartens and creches received free copies.
Anita Pallés, brand deployment assistant manager with Unilever Magyarorszag
emphasised to us that many parents neglect oral care, which mans that their
children also tend to skip brushing their teeth whenever they can. Unilever start-
ed cooperating with FDI, an organisation that unites about 200 national dental
care associations, and implemented a programme for teaching several thousand

MG 0011 auouszius-szeptember
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6-7 year old children about why it is very important to brush their teeth regularly.
Zs6fia Besenyei, Wrigley Hungdria Kft’s junior brand manager informed Trade
magazin about their website and publications, which teach children and parents
about the role of the right diet in preserving the health of teeth. Saliva is the first
line of defence in protecting the mouth and they recommend the consumption
of a sugar-free Orbit chewing gum after each meal: it stimulates the secretion
of saliva. Unilever’s experience is that special products are pushing forward and
‘complete protection-type products are becoming less popular. Tooth whitening
is still crucial: Signal White Now is the first toothpaste that visibly makes teeth
whiter after just one use. Thanks to its special formula, Signal White Now mouth-
wash not only whitens teeth but also refreshes the mouth for a long time. Unile-
ver's most successful promotions are 2+1 and 1+1 campaigns - these are most
efficient when buyers get both toothbrush and toothpaste, as many people do
not like buying 3 tubes of toothpaste at the same time. Henkel's representa-
tive survey, conducted this year, revealed that in most Hungarian households
one type of toothpaste is used, usually one that offers complete care. It is good
news that consumption grew on an annual level, especially in the medical seg-
ment. Vademecum Vademecum takes part in each Henkel & Schwarzkopf multi-
brand promotion campaign, but they also use price promotions, double packs
and ‘get more for free’ offers. =
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Food retail in Hungary - the first six months of 2011

[

Judit Szalékyné
Toth

managing director
Nielsen Hungary

ber 2010-May 2011 period.

olume sales were stable in a six-
Vmonth comparison. As for value
sales: food stores’ revenue grew
above the average from cheese, fruit yo-

ghurt, sour cream, cooking oil and but-
ter sales.

The store network is

still fragmented

Besides growing sales of stores with
a large floor space, we also registered
growth at 200m” and smaller shops.
As a result of this, the market share of
small shops remained stable from one
six-month period to another. After the
decline of the last couple of years, this
trend indicates improvement. The mar-
ket position of traditional shops is note-
worthy because from the 19,600 gener-
al food stores 11,100 have a 50m? floor
space or smaller, while another 6,400 be-
long to the 51-200m? segment.

It is worthy of attention that consumers
are buying in a rather concentrated fash-
ion. Nearly two thirds of food value sales
are realised by stores larger than 400m”.
Annual retail sales of food products
amounted to more than HUF 1,300 bil-
lion in the product groups measured by
Nielsen in the June 2010-May 2011 pe-
riod.

Tesco is ahead of two Hun-

garian-owned retail chains

Tesco, CBA, Coop, Spar, Redl and Au-
chan - this was the ranking of the top
FMCQG retail companies in 2010, just like
in 2009. Nielsen compiled this ranking
by using their own estimations and da-
ta provided by the retailers themselves.

(CBA, Coop and Readl are in Hungarian
ownership.)

Many things changed in FMCQG retail last
year but the top of the ranking stayed
the same. Market leader Tesco realised
sales of HUF 666.5 billion in the March
2010-February 2011 fiscal year, after the
HUF 638.4-billon performance in 2009.
Number two in 2010 was CBA with HUF
555 billion, followed by Co-op in the
third position at HUF 510 billion. The
former data indicates expansion, while
the latter shows stability in annual com-
parison.

In connection with our list it is impor-
tant to mention that more than half of
Hungarian food stores do not belong to
any chain. The value share of 10,340 in-
dependent stores from the food market
fell from 11 to 10 percent, from one year
to another; as regards household chem-
ical products and cosmetics, their share
decreased from 4 to 3 percent.

They buy more frequently

but put less in their basket
Shopping habits changed in the course
of the last few years. Nielsen’s global
online survey of the fourth quarter re-
vealed that two out of three Hungarian
consumers altered their spending hab-
its if compared with the previous year.
From them 65 percent made efforts to
economise on food, household chemi-
cals and cosmetics.

Due to economic recession it is an impor-
tant trend that consumers go shopping
more often than before. On the other hand,
they spend less per shopping occasion.
Shopping frequency especially increased

Plus 4 percent in value,
stable in volume

In the first half of 2011 food retail sales improved by 4 percent in terms of
value in the go product groups measured by Nielsen, from the last comparable
period. Total sales of these products surpassed HUF 640 billion in the Decem-

in stores located close to residential ar-
eas, in the following fashion: the main
shoppers of Hungarian households vis-
ited traditional small shops 14 times a
month, they went to supermarkets 8
times per month, frequented a bakeries
11 times and purchased at marketplac-
es 4 times.

Store choice: comfort and speed
Our latest ShopperTrends report shed
light on the actual new directions of
shopping and consumption habits. We
conduct this survey every year, in order
to monitor the development in demand,
from store choice criteria to how satis-
fied individual shoppers are with differ-
ent retail chains.

One thing we found was that in the cri-
teria for deciding where to go shopping
‘appealing and interesting promotions’
stepped six places forward from one year
to another and made it to the top 5 cri-
teria.

‘Low price’ in itself was relatively lower in
the ranking of store choice criteria. Shop-
pers’ rational thinking is indicated by the
fact that ‘a good price-value ratio’ was
the third most important when decid-
ing which store to choose for shopping.
Another important finding of the last
ShopperTrends report is that for the
majority of consumers ‘efficient, rapid
and comfortable shopping’ has become
more important than ever before, mov-
ing to the top spot from the second place
of the list. Now the second most impor-
tant store choice criterion of shoppers
is ‘finding everything they need at the
same place’
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In the case of the two factors mentioned
above Hungarian shoppers’ expectations
are exactly the same as the average of 21
advanced European countries.

Hypermarkets and discount
stores are gaining ground

How does the supply side react to chang-
ing consumption and shopping habits?
For instance Tesco is expanding its hy-
permarket network but at the same time
opens supermarkets and express stores
too. CBA, Coop and Spar focus their de-
velopment activity on making the most
of market opportunities offered by stores
located close to residential areas.

At the same time discount stores are gain-
ing momentum and an increasing num-
ber of consumers have access to them.
We can see the results of this trend in the
ranking: both Aldi and Lidl stepped one
place forward from last year. It must al-
so be mentioned that Lidl’s brand value
improves the most if compared with the
previous year.

Number of general food stores in Hungary, grouped according floor space

Store size 1999. 2001. 2004. 2006. 2007. 2008. 2009. 2010.
above 2 500 m? 24 45 77 109 123 137 152 166
401-2 500 m? 657 671 753 868 943 1007 1071 1103
201-400 m? 919 903 879 852 853 805 801 834
51-200 m? 5777 6276 6936 6894 6888 6593 6426 6355
below 50m? 17859 17575 15310 13237 12533 11393 11451 11111
Total 25236 25470 23955 21959 21340 19935 19901 19569

Several Nielsen surveys revealed that trans-
formed consumption and shopping habits
leave their mark not only on retail chain
sales but also on channel and category sales.

The pace of concentra-

tion slowed down

Vis a vis the store network: we measured
the biggest increase in the number of hy-
permarkets and discount stores from
one year to anther. In the former chan-
nel there was a 9-percent expansion, in
the latter Nielsen measured plus 7 per-
cent. Last year only Tesco opened new
hypermarkets.

Source: Nielsen market research

At the end of last year we only registered
2 percent more supermarkets than in
2009. In the channels mentioned above
there were 165, 467 and 581 units, re-
spectively, at the end of 2010.
Altogether there were 19,569 general food
stores, 2 percent less than a year earlier.
It is noteworthy the three large drugstore
chains only opened 1 new unit. Schleck-
er, an important actor on the internation-
al scene, quit the Hungarian market.

All in all, we can say that the concentra-
tion process of Hungary’s food retail net-
work continued, albeit at a slower pace
than in previous years. =
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FMCG consumption trends of Hungarian households

Changes in FMCG spending by households, with three factors considered

(the first quarters of 2010 and 2011)

Change in sales,value%

0,8%

A

Qii1
e -2,8%

5 4,7%

Qi1

Q11

-1,0%

Change in volume

Note:

Change in price

Change in product structure*

Changes are indicated in comparison with the same period of the previous year.

*Change in product structure: changes in the ratio of products
with different price levels on the total FMCG market

Hungarians spent HUF 1,100 billion on

FMCG products in the first five months

0f 2011 - just like in the same period of

2010. Considering that in the first few

months of the year food prices augment-

ed by 8-10 percent from the previous
year, behind this nominal market sta-
bility we find lower volume sales.

Three factors might have influenced

households in changing their spending

patterns:

« change in the volume of products pur-
chased, for instance consumers may
cut back on their purchases because
of financial reasons,
the absolute price level of products —
a household may decide to buy prod-
ucts in promotion; inflation also influ-
ences this indicator,
downtrading effect: a household
switches to a cheaper, usually poor-
er-quality product in a given product
category.

If we compare household spending in
the first quarter of 2011 with the same
period of 2010, we can see that the mar-
ket was also stable in nominal value.
One of the reasons for this was the rel-
atively high (4.7 percent) increase in
prices, another factor was that house-
holds purchased less in terms of volume
than in the same period of the previ-
ous year. However, downtrading is not
characteristic of Hungarian households:
they buy less from a given product cat-
egory instead of switching to cheaper
products of lower quality. Changes oc-

Source: GfK Hungéria, Consumer Tracking

curred in the product structure due to
the price-lowering effect of the discount
and hypermarket chains - they try to
attract as many shoppers as possible
with low prices — but the demand for
the quality level consumers got used to
remains strong.

Examining the behaviour of Hungarian
consumers, we can see that the signs of
leaving the crisis behind are not so clear
yet. While in 2010 the expansion of the
discount channel was slowed down by
the growing general demand for high
quality brands in Germany, in Hungary
the most dynamically developing chan-
nel was that of discount stores in the
first five months of the year. This ex-
pansion occurred despite the fact that
in several product categories discount
stores were forced to partially shift the
burdens of the special tax on consum-
ers, because of which the price level of

discount stores increased somewhat
and in parallel with this their mar-
ket advantage reduced a bit. Hungari-
an consumers are becoming more de-
manding, as it is indicated by their be-
coming increasingly conscious buyers.
They do not accept in-store advertising
messages without criticism any more —
they often check whether these messag-
es are credible or not, they compare the
prices of products in promotion with
non-promotional products, they check
whether bigger packaging units are re-
ally cheaper than small ones, they com-
pare the offers of different retail chains
and gather information about the as-
sortment of products before making the
shopping trip.

In line with German trends, Hungarian
consumers go shopping less frequently
than before but spend more per shop-
ping occasion. The driving force behind
this trend is the falling proportion of im-
pulse buying, namely that we are less of-
ten fall in the trap of having a choco-
late bar, a bag of crisps or a soft drink
while shopping as these occasions are
becoming more planned. This phenom-
enon is primarily observable at the plac-
es of daily shopping — supermarkets and
small shops. In hypermarkets the ‘orig-
inal shopping mission’ is buying a large
number of products, these retail units
are not the places where we ‘pop in’ for
a snack. The same argument stands for
discount stores because the majority of
sales (58 percent) is realised by shop-
pers who come by car and planned the
trip in advance.

Trends in the shopping frequency of households and the value of what they bought,

starting from January 2010

Average value of products bought (HUF/occasion)

\ 1
Y

Number of buying occasions

3000

Source: GfK Hungdria, Consumer Tracking
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Hungary’s agricultural export was given
new impetus in the first five months of 2011

2010 was a good year for Hungary’s agricultural export, actually it was
the best year since Hungary’s accession to the European Union in 2004.
Last year our export was EUR 5.8 billion and our import amounted to
FUR 3.7 billion, consequently Hungary’s trade balance was in the pos-
itive zone with EUR 2.1 billion - an absolute record if we look back on
the performance of the last decade. The record performance of 2010 1S
only worth mentioning because we can say with confidence that 2011
promises even better prospects.

gricultural foreign
trade in the January-
May 2011 period pro-

jects a way better picture than
the situation of the base peri-
od. Export was up 22.6 per-
cent and neared EUR 2.7 bil-
lion, while import growth was
29 percent an approached
EUR 1.7 billion. The EUR 935
million foreign trade surplus
was 12 percent better than the
balance of the same period a
year earlier. For 2011 both
production bases and sales
prices suggest the possibility
of an even better performance
on foreign markets.

In 2010 extreme weather con-
ditions, unfavourable rainfall
distribution, disastrous floods
and inland water and devas-
tating storms all contribut-
ed to farmers harvesting less
and poorer quality crops than
in the previous years, in prac-
tically all Hungarian regions.
With the exception of the frost
early May, which resulted in a
drastic reduction of fruit yield,
2011 brought better condi-
tions, for instance a more fa-
vourable rainfall distribution
and chances are good that
higher yield can be expect-
ed in the case of both arable
land crops and fruits-vegeta-
bles. Prices on the world mar-
ket are also significantly bet-
ter this year than in the same

period of last year, so all the
conditions are given for a bet-
ter agricultural export perfor-
mance than last year’s record
achievement.

Export prices improved
significantly

In the first five months of 2011
cereals and cereal products,
meat and meat products for
consumption, fruits and veg-
etables, dairy products, food
industry by-products, ani-
mal feed, oily seeds and dif-
ferent ready-made food prod-
ucts were the biggest categories
in Hungary’s agricultural and
food export. The proportion of
processed products within our
export was above 60 percent
this year as well. With their
EUR 700 million sales reve-
nue, cereals and cereal prod-
ucts realised a 37.8 percent ex-

port growth at the beginning of
the year. Taking into consider-
ation that our livestock contin-
ued to diminish, it can be stat-
ed now that the harvest is over
that the 3.9 million tons of win-
ter wheat, 670 thousand tons
of winter barley, 330 thousand
tons of triticale, 320 thousand
tons of spring barley, 322 thou-
sand tons of oat, 531 thousand
tons of rape produced will not
only be enough to supply do-
mestic demand but also to con-
stitute a considerable export
base that could give new im-
petus to Hungary’s agricultural
export. This year our 300 thou-
sand-ton wheat export was sold
on foreign markets for double
price. The 2.2 million-ton corn
export was also sold at signif-
icantly better prices — the av-
erage export price was 60 per-
cent higher.

It is important to highlight
the fact that despite the above
mentioned diminishing of
livestock, meat and meat prod-
ucts were the second most im-
portant product group, with
their 18 percent share and
EUR 419 million value in our
export. Besides our meat ex-
port, which is based on pro-
cessed products, we also man-
aged to achieve a 45.7 percent
market growth and exported
livestock in the value of EUR
133.5 million in the first five
months of the year.

We are not net
importers of processed
products either

When assessing this year’s
processes, not only values are
relevant but export volumes as
well, so it must be accentuat-
ed that in the first five months
of 2011:

We exported more than 48
thousand tons of livestock,
5.7 thousand tons of beef, 34.7
thousand tons of pork, 17.5
thousand tons of poultry meat,
204 thousand tons of milk and
dairy products,

2.6 million tons of cereal and
127 thousand tons of cereal
products,

279 thousand tons of oily
seeds and 120 thousand tons
of animal and vegetable fats
and oils,

71 thousand tons of vegetable
and 33 thousand tons of fruit
340 thousand tons of food in-
dustry by-products, 163 thou-
sand tons of vegetable and
fruit preserves, 66 thousand
tons of ready-made products
and 191 tons of beverages.
From the large import items
the biggest was food industry
by-products with 421 thou-
sand tons, followed by 145
thousand tons of cereal, 143
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IF IT 1S HUNGARIAN QUICK-
FROZEN VEGETABLES OR FRUITS
THEN IT IS MIRELITE MIRSA!

The most stable and dynamically developing refrigerating company in Hungary is MIRELITE
MIRSA Co. Ltd., producing quick-frozen vegetables, fruits and pastry products. The Compa-
ny has been operating under the present name since February 2010 but its history dates
back to 1982, when the company was founded with the name of Mirsa Zrt.

Since 2003 MIRELITE MIRSA has been in 100 % Hungarian ownership.

owner, after buying Mirsa from

the Nestlé Holding in 2003, acquired

two further cold stores in 2004 and

2006 and afterwards the whole factory
and equipment of Mirelite Csepel in 2009.
So production takes place in three units
now and each has its own specialty. The
widest production range can be found in
the Albertirsa plant where almost a full
variety of vegetables cropped in Hungary
can be found. Domoszl6 is the best in ber-
ries, while Miskolc produces - besides the
basic products - Pommes frites and pre-
fried onion dices, exclusively in Hungary.

The quick-frozen pastry products, different
kinds of croquettes, dumplings, “Sztrapac-
ska”, noodles and Galuska noodles are all
produced in Albertirsa.

Manufacturing uses state-of-the art tech-
nology and machinery applying comput-
er controlled colour sorter and packaging
equipment, as well as a modern pre-cook-
ing device and several equipment pertain-
ing to the world's frontline.

The excellent, fresh raw materials are pur-
chased from local, neighbouring farmers.
Experts control the whole process from
sowing to harvesting. As far as packaging is
concerned, the company can meet almost
allrequirements by offering paper bags and
cartons for bulk packaging and polyethyl-
ene bags from 200g up to 2500g for retail
packs made by high capacity packaging
machines. But goods may also be offered
in Kliklok boxes from 200g up to 500g. The
guarantees for the excellent quality are the
quick-processed, fresh raw materials and
the sorting of final products by colour grad-
ing equipment.

MIRELITE MIRSA has a well-equipped labo-
ratory for organoleptic, analytical and mi-
crobiological testing, an HACCP system
has been operating at the plants providing
guarantee for full-scale food safety. Prod-
ucts are produced according to the interna-
tional standards of ISO goo1:2008 and BRC.
Traceability of production lots is usual-
ly considered as one of the strictest re-
quirements. Procedures are controlled and
traced at MIRELITE MIRSA already from the
arrival of the raw materials and packaging
stuff at the premises to the outgoing de-
liveries of ready-made products from the
plant.

The Company’s major export partners can
be found primarily in EU countries but large
quantities are sold in Eastern and Central
European countries and overseas as well.
Western European markets play an out-
standing role in the life of the Company.
Maintaining steady and excellent product
quality accompanied by continuous prod-
uct development can only contribute to
successfully entering and keeping these
markets for a long period of time.

Recently the Company purchased the
“MIRELITE” brand name, which is amongst
the most tarnished trademarks not only in
Hungary but also in the world. Since then
the Company added “MIRELITE” to its own
brand name of “Mirsa” - being always well-
known for solidity and quality not only in the
Hungarian food industry but in the neigh-
bouring countries as well - and has been
selling its products under the joint name of
“MIRELITE MIRSA”. The name of “MIRELITE”
is identical to quick-frozen products / call-
ing them simply as “mirelit” / for most Hun-
garian people.

Products of “MIRELITE MIRSA” are present in
almost allretail shops but the Company has
been directly serving catering trade and
communal feeding segments, too.

Besides sweet corn kernels and corn on
cobs, green peas account for majority of
the company’s product range, root vegeta-
bles, green and yellow beans and spinach
but sorrel, onion, bear garlic, courgettes,
cauliflower, broccoli, tomato, pepper, mar-
row, Brussels sprouts, potato and lots of
fruits like apple, sour cherry, blackberries,
red currant, apricot and peach can also be
found it is assortment. On top of that the
Company is ready to flexibly meet special
demands of its customers for processing
any other types of vegetables and fruits
cropped in Hungary. (X)

Lease storage and wage processing ser-
vices may also be offered by Mirelite
Mirsa Zrt. to its customers.

MIRELITE®
N

You are kindly invited to our web page in
order to obtain in-depth information on
Mirelite Mirsa Zrt.: www.mirelitemirsa.hu


http://www.mirelitemirsa.hu/

High developed special
technology in 3 factories
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Product groups - export-import data form January-May 2011

ucts played a decisive role
in accomplishing a foreign
trade surplus in the first five
months of 2011 as they - in-
cluding Hungary’s more than
2.6 million-ton cereal export —
contributed 65 percent of the
balance.

Livestock and livestock prod-
ucts added 25 percent to the
balance and the contribution
of food products, beverages

gary or the product belongs
to the group that is subject to
excise and does not have - or
only partially has — domesti-
cally owned processing back-
ground.

Export markets:
Slovakia is expanding,
Romania is contracting
From Hungary’s time propor-
tionate agricultural export the

Export Import Balance and tobacco products was on- | European Union’s share was 81

Livestock, livestock products 640.0 402.7 237.3 ly 11 percent. percent; from our export the

Vegetable products 983.6 377.0 606.6 EU’s share was 93 percent. 54

Fat, ol 1302 1435 -13.3 Absolute figures percent of our export ended

Food, beverages, tobacco 9321 8279 1042 indicate export and up in old member states and
Source: KSH (Central Statistical Office) .

import surplus 46 percent went to new ones.

thousand tons of animal and
vegetable fats, 141 thousand
tons of sugar and sugar prod-
ucts and the same volume of
beverage and alcohol imports.
We imported 109 thousand
tons of different vegetables,
99 thousand tons of meat and
93 thousand tons of vegetable.
In the first five months of 2011
export demanded the moving
of 4,749.1 thousand tons of
raw and processed products
and the related packaging; in
the case of import this volume
was 1,864 thousand tons.
Behind the positive changes
we find an upturn that affect-
ed all of our product groups,
albeit to a different extent.
Examining the changes on
the level of the four product
groups it is worth highlight-
ing that:

From livestock and livestock
products, which make up 23.8
percent of our export, we ex-
ported 25.4 percent more.
Our vegetable product export,
which has a 36.6 percent share
in total export, grew by 19.3
percent.

Food products, beverages and
tobacco products represent
34.8 percent of our export -
the export expansion of this
product group was 19.6 per-
cent.

In terms of value, fat and oil
export is the least significant
but their export was given the

biggest boost, growing by 60
percent.

The situation also changed vis
a vis our import: Hungary’s
import expanded by 29 per-
cent in a five-month average
and amounted to EUR 1.7 bil-
lion, surpassing the level of the
same period in 2010 by EUR
400 million.

Let us take a look at the dif-
ferent import product groups:
From livestock and livestock
products, which make up 23
percent of our import, we im-
ported 27.8 percent more.
Our vegetable product im-
port, which has a 22 percent
share in total import, grew by
31 percent.

Fat and oil import has an 8
percent proportion in total
import and Hungary’s import
in this product group practi-
cally doubled: it reached 104
percent.

Food products, beverages and
tobacco products represent 47
percent of our import — the ex-
port expansion of this product
group was 20.9 percent.

Our export of this last product
group that consists of highly
processed products was bigger
than our import, so we are not
net importers of highly pro-
cessed products either.

Our total export exceeded im-
port by EUR 934.5 million
and the export-import ra-
tio was 1.53. Vegetable prod-

While Hungary’s livestock,
meat and meat product ex-
port exceeded the level of our
import by 100 percent, and we
have a 4.4-time surplus with
cereal products and oily seeds,
we have been net importers of
milk and dairy products for
quite a while as export repre-
sents a mere 88 percent of im-
port.

In the case of tobacco prod-
ucts the trade deficit is even
bigger. Approaching from an-
other perspective, our export
was no bigger than 47 percent
of our import.

On the level of product groups,
with the exception of milk and
dairy products we are net im-
porters only of those product
groups in which there is no
considerable agricultural base
material production in Hun-

Surveying the trends in 2011
on our top agricultural ex-
port markets, it can be stat-
ed that from the top 20 of our
most important foreign mar-
kets for agricultural prod-
ucts we exported more to 16
countries. It was a favourable
trend that from the 16 expand-
ing markets 11 were EU mem-
ber states.

The Slovakian market ex-
panded the most dynamical-
ly, by 53.8 percent. This rapid
market expansion was mainly
the result of exporting twice as
much cereals and oily seeds,
three times as much livestock,
ready-made food and animal
and vegetable fats, plus our
improving meat and sugar ex-
port.

The Polish, the British, the
Austrian and Bulgarian mar-

Export-import relations of agricultural product groups in January-May

2011 (million EUR)

Export Import Position
Livestock 1335 68.0
Meat, meat products 419.2 198.5
Dairy products 144.8 164.5 Net importer
Fish, crab 35 231 Net importer
Cereals, cereal products 697.6 159.7
Vegetables 274.8 2236
Sugar, candy 130.9 736
Coffee, tea 109.7 149.6 Net importer
Animal feed 196.0 162.9
Other food for consumption 100.3 150.0 Net importer
Beverages 78.0 67.3
Tobacco 28.2 59.4 Net importer
Oily seeds 1459 335
Vegetable fats and oils 120.8 86.8
Source: KSH
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Export markets - country ranking in January-May 2011

Position Country

Export 2010. Export 2011.

Change (%)

(million EUR) (million EUR) 2011/2010

1 Slovakia 2133 3281 1538
2 Romania 3226 3156 98.0
3 Germany 249.2 2716 109.0
4 Italy 2315 248.0 107.1
5 Austria 140.4 210.0 1496
6 Netherlands 107.3 1453 1354
7 Poland 85.2 1281 150.3
8 Czech Republic 89.2 106.4 1193
9 Ukraine 63.3 81.8 1292
10 Russia 62.1 78.4 126.2
11 United Kingdom 50.3 751 149.3
12 France 77.2 70.0 90.6
13 Slovenia 47.0 554 1179
14 Belgium 38.8 503 1296
15 Croatia 42.0 452 107.6
16 Bulgaria 31.8 445 1399
17 Bosnia-Herzegovina 251 31.2 1243
18 Greece 328 291 88.7
19 Switzerland 26.6 28.6 1075
20 Spain 28.9 22.4 77.5
Source: KSH

kets expanded nearly as much
as the Slovakian and there was
a 20-30 percent market expan-
sion in Belgium, the Ukraine,
Russia and Bosnia-Herzego-
vina.

On the contrary, the Romani-
an market, which used to be
our number one export tar-
get in 2010, is contracting:
the 2-percentage point drop
seems to be an anachronism
alongside the dynamically ex-
panding markets.

Further analysis of the export
ranking data shows that the
market share of our 10 most
dynamically expanding agri-
cultural export markets ap-
proached 44 percent and the
share of our biggest buyers
from agricultural export was
71.2 percent in the first five
months of 2011.

Our 20 biggest agricultural ex-
port markets absorbed 88 per-
cent of Hungary’s total agricul-
tural export!

Romania is not on top of the
export ranking any more, Slo-
vakia occupies the number
one position and Germany is
only in the third place: Slova-
kia, Romania, Germany, Italy
and Austria is the order of the
top five, these countries dom-
inated 51 percent of Hungary’s
agricultural export in the Jan-
uary-May 2011 period.

Import: the Polish

are now number

two behind Germany
Europe, and especially the Euro-
pean Union, is our number one
source of import. In January-
May 2011 we imported goods in
the value of EUR 1,751.2 million,

Import source trends in January-May 2010-2011 - the most important

markets in the EU (million EUR)

Country Import, 2010. Import 2011. INDEX
1-5 months 1-5months 2011/2010 (%)
Germany 303.2 3649 120.3
Poland 155.1 215.2 138.7
Netherlands 164.2 188.9 115.0
Austria 1184 156.4 139.7
Slovakia 1199 152.6 127.3
Italy 68.4 81.6 1193
Czech Republic 72.3 74.6 103.2
Source: KSH

from which 97 percent came
from Europe and 93 percent
from the EU’ internal market.
In connection with the latter
data it must be mentioned that
the majority of imported ba-
nana, mandarin orange, or-
ange, lemon, soya and soya
granulate, fishmeal, raw and
roasted coffee, cocoa, orien-
tal spices and seasonings and
wines from the New World
are only statistically consid-
ered European because they
enter the continent via ports
around Europe.

A drawback of this import
trend, from which Hungary is
left out, is that the country of
origin practically disappears
from our eyes, consequently
we have no idea where prod-
ucts really come from and this
poses a great risk in food safe-
ty. We have no information
about the conditions in which
these products were produced.
There is fierce competition on
the market and those who strict-
ly observe the EU’s environmen-
tal, animal welfare and food hy-
giene regulations find them-
selves in a worse position than
those who are not subject to
these drastically cost-increas-
ing regulations. As credible in-
formation is not available to
consumers, their decisions are
based on sales price and they
believe what is indicated on
the packaging: that the prod-
uct comes from the European
Union.

From our most important
sources of import Austria, Po-

land and Slovakia stand out
with their force of growth but
in 2011 we bought in growing
value from all the countries in-
dicated in the table.

Germany has the biggest share
from our import, 21 percent.
Poland, the Netherlands, Aus-
tria, Slovakia, Italy and the
Czech Republic follow in the
ranking.

Balance-improving
markets

It must be mentioned in ad-
vance that the balance surplus
is not exclusively export- and
import-dependent. We have
big export markets with in-
significantly small or even
negative balances and we
have markets from where we
do not import anything but to
where we export a lot. There
are cases when the majority
of the products that we im-
port are not produced in the
country that sells them to us
(see the Netherlands, Slove-
nia, Belgium).

If we compare export and im-
port data from 2011, we can see
that our most important bal-
ance-making market remains to
be Romania. Considerable pos-
itive contributions were made
last year by the Slovakian, Aus-
trian, Russian, Bosnian, Ukrain-
ian, Slovenian, Bulgarian, and
Croatian markets as well.
Mostly the German, Dutch,
British, Polish and Spanish
markets were characterised
by trade deficit in 2010. =

Dr Jend Szabd (agricultural economist)
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Contact:

Dr. Larissa Barakka,
Export Sales Manager
H-7400 Kaposvar, Pécsi u. 67-69.

KOMETA
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Good nutrition is our responsibility.

E-mail: l.barakka@kometa.hu
Mobil: +36 30 929-5298

www.kometa.hu

Kometa is a prominent performer in Hungary, by slaughtering about 350 000
pigs annually and processing 35 000 tons of pork meat to produce a wide
range of cooked and matured meat products.

»OUR MISSION is to be a leading meat processing company, delivering
TASTY and HEALTHY products. We are committed to EFFICIENCY,
INNOVATION and ENVIRONMENTAL PROTECTION to guarantee our
partners the best prices and services, and superior returns to our employees
and shareholders. We believe in positive progress and in the possibility of
sustainable development. Our passion is taste and professionalism.”

From Kaposvar to the world market

In the heart of Europe, where the soil is fertile and the climate settled,
Hungarian agriculture has always been a traditional strategic supplier. Being
the member of the EU this role became stronger. Today, Kometa delivers to
more than 20 countries worldwide with outstanding quality and efficiency.

OUR KEY TO SUCCESSFUL PRODUCTS:
SUPERIOR HUNGARIAN PORK, EXPERTISE AND TECHNOLOGY

Healthy, stress-free pigs

Kometa thoroughly chooses its raw material suppliers and aims to establish
long-term partnerships with them. Its suppliers breed and fatten pigs on natural
fodder, mainly in Hungary, under continuous veterinary control and in strict
compliance with animal protection regulations.

Total quality assurance

Kometa ensures through its ISO 9001:2008, HACCP and BRC certification that
its products grant the greatest food safety and the most complete enjoyment to
consumers. We carefully combine tradition and experience with the best and
most innovative technologies.

Striving for sustainable development
Kometa runs its activity with respect to environment and to the interest of future
generations. Beside our attractive packaging we devote special care to reduction of

material usage and to production waste management.

—
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FOODAPEST trade fair is

aiming for a regional role

FOODAPEST trade fair will take place between 5 and 8 February in
2012. The event has been Hungary’s leading food product exhibition
since 1992. Last time it was held in 2010 and attracted 20,000 visitors.
Organiser HUNGEXPO Zrt. is preparing for next year's FOODAPEST
following the two-decade tradition but at the same time the company
Is also concentrating on trade aspects and internationality even more -
we learn from exhibition director Janos Rafay.

exhibition director, FOODAPEST&UKBA

As regards its concept: to
what extent FOODAPEST
2012 relies on the experienc-
es of the 2010 trade fair?

R. J.: — Last year was the first
to organise FOODAPEST
and the UKBA confection-
ery, bakery and gastronomy
trade fair in parallel. This def-
initely turned out to be a good
decision later, when we ana-
lysed the number and com-
position of visitors — we were
able to generate a more con-
centrated interest from visi-
tors, to the benefit of exhibi-
tors. It must also be mentioned
that the number of exhibitors
has been growing for years. All
these factors pointed in the di-
rection that we should organ-
ise FOODAPEST and UKBA
together next year as well. We

will do so, covering the com-
plete spectrum of the food sec-
tor. However, we did not only
add new themes to the event
as a specialisation process has
also started: catering, tourism
and gastronomy will have a
less accentuated presence be-
cause in the middle of Octo-
ber 2011 we will host our Hov-
enta trade fair that specialises
in the fields mentioned. This
is the reason why the prelim-
inaries for the top-level chef
contest BOCUSE D’OR HUN-
GARY SELECTION will not take
place as part of FOODAPEST but
will be included in Hoventa’s pro-
gramme. This way we will have
the opportunity to deal with the
local and global challenges of all
food industry sectors, paying spe-
cial attention to the changes in
domestic regulation in the frame-
work of the innumerable profes-
sional programmes. In order to
collect all the current topics that
are of great interest for the trade,
we are maintaining a constant
dialogue with market actors, so
the final programme — which will
be compiled in the third quarter
of the year — will meet their de-
mands.

company the trade fair?

R. J.: — At the moment only
few things are final as we are
in the middle of negotiations.
There are accompanying pro-

grammes which will definite-
ly take place, for instance it is
my great pleasure to announce
that for the first time in Hun-
gary the regional qualifying
competition for the Confec-
tionery World Championship
will take place in Budapest, as
part of UKBA. Continuing the
tradition, at FOODAPEST we
will announce the winners of
the highly prestigious Product
Innovation Award. With this
award METE (Hungarian As-
sociation of Food Science and
Technology) and HUNGEXPO
Zrt. honour progressive inno-
vations in the food sector. It is
needless to say that we will al-
so present the winning prod-
ucts. When working on the fi-
nal form of FOODAPEST trade
fair, we also try to find and
present the most innovative
and creative solutions. I am
glad to say that we have taken
a big step forward in the do-

main of services: from the In-
ternet service provider to the
cleaning staff we offer profes-
sional level service at more fa-
vourable prices than before.

Does this change of per-
spective, this partner-orient-
ed organisational approach
aim at serving domestic de-
mands only?

R.]J.: - Not at all, we would like
to make FOODAPEST strong-
er on the international stage.
Our intention is to build on
Hungary’s good geographical
and logistical characteristics
and make FOODAPEST the
region’s number one meet-
ing place for the food indus-
try. For this we provide means
that have been tried and test-
ed at international trade fairs
but are considered novelties in
Hungary. Exhibitors and vis-
itors primarily come to us to
make business deals, so we do
everything in order to guar-
antee that they can negotiate
in the most comfortable envi-
ronment and the most efficient
way. For instance those inter-
ested can register at the vari-
ous exhibiting companies in
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advance online, which makes
it possible for exhibitors to pre-
pare and make an optimal ne-
gotiation schedule, a sort of
timetable. Partners can also
use the online surface for oth-
er purposes: they can practi-
cally coordinate the complete
process of preparing and re-
alising their exhibition pres-
ence via the Internet, follow-
ing each phase and every im-
portant step online. Returning
to the topic of internationali-
ty: HUNGEXPO pays more at-
tention to promote FOODA-
PEST abroad than ever before.
We have established a big mar-
keting budget for this purpose
and until January we will par-
ticipate in several prestigious

international trade fairs, trying
to make foreign companies no-
tice FOODAPEST and to con-
vince them that it is worth par-
ticipating. Our geographical lo-
cation makes it evident that we
mainly focus on the countries
in Central and Eastern Europe,
but as a result of retail’s globali-
sation each and every country
could profit from their pres-
ence at FOODAPEST.

How will this more inter-
national character be more
visible at the event itself?

R. J.: — In several different
forms. We would like to es-
tablish a new tradition by se-
lecting a country for FOODA-
PEST and UKBA each, which
will be the official honorary

guests of the two events. This
would generate special atten-
tion and grant them a high-
lighted presence. This year
FOODAPEST’s honorary
guest will be Poland. Anoth-
er idea is that we make spe-
cial offers to the countries in
the region and to a couple of
other markets that are im-
portant for Hungary, urging
them to participate collective-
ly. We hope that at least three

Trade magazin Global Supplement & Anuga 2011

or four countries will present
their food products at collec-
tive stands, looking for Hun-
garian business partners. We
would like to show that Hun-
gary is capable of organising
a prestigious, high-level re-
gional trade event.

Cost is always a crucial
factor in deciding about trade
fair participation. It is espe-
cially true in difficult econom-
ic periods such as the one we
are currently experiencing.

R. J.: - Well, I have good news
for participants and for those
who are unsure about partici-
pating. We did not change the
prices of 2010 - which were ac-
tually the same as in 2008! We
completely understand that our
partners are under great eco-
nomic pressure and we try to
make the FOODAPEST trade
fair as attractive as possible
from this point of view too. =

FOODAPEST

S
- | hungexpoexhibition

you have a program

bakery industry.

IF 1

The biggest Hungarian exhibition where all major
participants of the entire food and beverage
industry from food engineering to packaging
technology appear to introduce their innovations.
It provides the largest facilities to obtain
information of the common concentrated issue
with UKBA covering the whole confectionary and

IF
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UKBA 2012

UKBA, the most prestigious confectionery,
bakery and gastronomy trade fair in Central
and Eastern Europe will be held for the 12t
time between 5 and 8 February 2012

GL events acquired own-

ership of Hungexpo, Hun-
gary’s biggest trade fair and
exhibition organiser. GL
events has 91 offices all over
the world and employs near-
ly 3,500 people. The group
organises exhibitions, trade
fairs, conferences, shows and
other events and also does
venue management.
Because of the group’s monop-
oly situation, Hungexpo's new
management was not forced to
develop a new strategic concept
until the second half of 2009,
when economic recession creat-
ed a new business environment.
From 2010 HUNGEXPO started
to follow a more market-orient-
ed approach in its work than be-
fore and the first results of this
change are clearly visible after
one and a half years.
The French owners’ intention
was to turn the biggest expo
area in Budapest into a region-
al centre — expert opinion is
that Hungexpo has all the nec-
essary characteristics for this,
in terms of geographical loca-

I n 2005 international group

tion, area size, infrastructure
and knowledge base.

The development activity of
Hungexpo's new management
is largely based on the strate-
gy of becoming a region-

al market leader. Along
these lines an interna-
tional network of agents

is also being established.
UKBA is one of the re-
gion’s most important
events in the domain of
confectionery, bakery
and gastronomy. Because

of the size of the Hungar-

ian market, it was inevi-
table to open the doors to
the neighbouring coun-
tries and other states in
Eastern Europe. This busi-
ness expansion, incited by
financial necessities, had to
be followed by the concept
of organising the event. Ac-
cordingly, we also had to ex-
pand our exhibitors’” and vis-
itors’ acquisition activities to
foreign countries.

Since an event is measured
most objectively by the num-
ber of visitors, in our acqui-

competition .
@ Bread of the Nation i
Nation competition

sition work the first step was
working hard on attracting
as many visitors as possible
— this year the profession-

al composition and
quality of visitors is
more important for
us than their num-
ber. As regards ex-
hibitors, opening to
foreign markets is an
important goal, but
at the same time we
give priority to Hun-
garian exhibitors’ in-
terests when organ-
ising the event.

@ Cake of the

@ UKBA novelty prize
@ World Pastry Cup ~

Janos Rafay
exhibition director
FOODAPEST&UKBA

]

It is part of the new concept
to keep and further strength-
en the strong trade charac-
ter of the fair, without forget-
ting about consumers: in 2010
Hungexpo also started to open
to consumers, trying to bring
them closer to exhibitors.
UKBA is organised jointly
with Hungary’s number one
food fair FOODAPEST. The
12" UKBA will be accompa-
nied with spectacular pro-
grammes, shows and competi-
tions that bring the represent-
atives of the trade closer to the
world’s latest trends and make
it possible for Hungarian and
foreign colleagues to exchange
their experiences;
participants can al-
so familiarise them-
selves with state-of-
the-art machinery,
equipment and base
materials.

From 2012, every
second year we will
be the hosts of the
regional qualifiers for
the Coupe d’ Europe

s, shows:.

competition

regional qualiﬁcation
@ National and micro-regional

specialties show

@ The tricks of sandwich making

@ Bakers’ comp

etition — professional

and decoration works

@ Chocolate atelier N

uct competition
bread,
ecoration

@ Hungarian prod
in 3 categories:
baked goods, d
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gramme in the future, while
in the odd years they will take
place in Targu Mures (Maros-
vasarhely). =

only come from the Carpathi-
an Basin but from every cor-
ner of the world. These events
will be featured in UKBA’s pro-

Conferences lectures:

| Flavourings from
natural base materia|

B Flour sensitivity, diabetes:
How to serve s .

pecial cons
demands? I

et Coupe de Monde de la Patis-

serie. This is a great professional
achievement that honours our
organisational work, UKBA’s

high prestige and our
excellent professional
partners.

Besides the competi-
tion we will also or-
ganise various ac-
companying events:
numerous conferenc-

garian confectioners will prove
their expertise to visitors.
At the 12" UKBA Romania

will be the honorary
guest. We are really
glad to announce
that both the Bread
of the Nation and
Cake of the Nation
competitions will

| be organised in co-

es and shows focus-
ing on ice cream ad-
ditives, where Hun-

operation with Ro-
mania — Hungarian
participants will not

Gabriella Szanté
PR director
HUNGEXPO

It's the biggest full-scale fair trade of confec-
tionery, bakery and gastronomy in Hungary with
the richest professional programme offers and
presence of international exhibitors. It provides
the largest facilities to obtain information of the
common concentrated issue with Foodapest
covering the whole confectionary and bakery
industry.

UKBA -

OV
- | hungexpoexhibition

you have a program
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Hungarian Exhibitors at Anuga 2011

Company name Profile Addres phone, fax, e-mail, web Hall Stand
Agrosprint Ltd. frozen fruit and vegetables H-5300 Karcag, +36 59 314 241; +36 59 400 389; 42 D095
Arany Janos str. 22., Hungary trade@agrosprint.hu; www.agrosprint.hu
Alf6ld-Régi6 TESZ Zrt. frozen fruit and vegetables, H-6000 Kecskemét, +36 76 505 655; +36 76 505 654; 42 DO09la
fresh fruit and vegetables Borbas 10., Hungary info@alfold-regio.hu; www.alfold-regio.hu
Bacs-Zoldért zrt. fine food, canned food, fresh fruit H-6000 Kecskemét, +36 76 505 655; +36 76 505 654; 42 D09la
and vegetables Kiskorost Ut 5., Hungary borbas@bacs-zoldert.hu; www.bacs-zoldert.hu
Benex Food Ltd puffed cereal cakes, teas H-1137 Budapest, +36 30 939 9708; +36 76 556 680; 112 HO58
Kassdék Str. 11-13,, Hungary info@benexfood.hu; www.gardonyiteahaz.eu
Denise es Sandy organic nuts, almonds, kernels H-1093 Budapest, +3612150212;+36 1 2159537; 51 EO11
GmbH Vamhaz krt. 9., Hungary klapka@aranyember.hu; www.biodlo.vamhazkrt9.com
Eko KonzervipariKft. fine food, canned food H-4400 Nyiregyhdaza, Vasgyar, +36 42 523 718; +36 42 523 722; 102 C050
Hungary eko@ekokft.hu; www.ekokft.hu
ERU Hungéria dairy products, cheese H-1222 Budapest; +36 1226 6733; +36 1 226 8541; 101 D071
Sajtgyarté Kft. Nagytétényi Gt 13-17., Hungary info@eru.hu; www.eru.hu D079
Felfoldi fine food, sugar confectionery, H-4030 Debrecen, +36 52 437 293 111; +36 52 437295; 31,81 C039,
Edességgyarté Kft. instant beverages Di6szegi Ut. Keleti Ipartelep 6, Hungary kulkeresl0@felfoldihu; www.felfoldihu E051
Frigo Erd Kft. raw materials and processed materials, H-2030 Erd, +36 23522 272; +36 23 522 210; 91 B078
frozen meat, fish and seafood Fazekas dil6 24901, Hungary tomek@frigoerd.hu; www.frigoerd.hu
GALLICOOP Pltd frozen food, meat H-5540 Szarvas, +36 66 621 506; +36 66 621 509; 4.2 E090b
Ipartelep 531/1, Hungary mail@gallicoop.hu; www.gallicoop.hu
Honig-Welt GmbH honey H-2100 Godals, +36 28 423 013; +36 28 423 012; 112 HO056
Isaszegi Ut 93., Hungary honeyworld@vnet.hu
HUNGAROFREEZE Kft. fine food, frozen fruit and vegetables, H-1135 Budapest, +36 1225 3717; +36 1 225 8365; 42 B079
organic products Béke str. 5., Hungary info@hungarofreeze.hu; www.hungarofreeze.hu
Hungary Meat Kft. frozen meat, meat (unprocessed) H-6100 Kiskunfélegyhaza, +36 76 463 815; +36 76 462 775; 6.1 E098
Majsat Ut 30., Hungary hm@hungarymeat.hu; www.hungarymeat.com E090
Hunland Food Ltd. general provisions and staple foods, nutrients, H-3894 Goncruszka, +36 30 702 0435; +36 1 253 5103; 11.2  HO0s8
canned food, dried fruit and vegetables Szabadsag 5., Hungary katalin.major@hunlandfood.eu; www.hunlandfood.eu
Irbex Ltd. frozen meat, poultry products H-8000 Székesfehérvar, +36 22500 457; +36 22 390 591; 42  E090a
Tavirda u. 2/a, Hungary irbex@irbex.hu; www.irbex.hu
ITAKft. fine food, canned fruit and pulps, fruitand  H-6000 Kecskemét, +36 76 814 306; office@ita.hu 42 DO09la
vegetable preserves, pickled products Selyem u. 12., Hungary
Kometa ‘99 Zrt. pork producing, meat processing, sales of ~ H-7400 Kaposvar, +36 82 502 400; +36 82 502 415; 6.1  AllO
meat and processed product Pécsiu. 67-69., Hungary Lbarakka@kometa.hu; www.kometa.hu
Kordstej GmbH dairy products, cheese H-2745 Korostetétlen, +36 53 368 016; +36 53 368 088; 101 Ho082
Abonyt u. 2., Hungary info@korostej.hu; www.korostej.hu
Ligo Trade Ltd. fine food, dried nuts and kernels, H-7623 Pécs, +36 73480 123; +36 73 580 009; 11.2  HO056
confectionery products from kernels Heim P4l Gt 2., Hungary info@ligotrade hu; www.ligotrade.hu
Marillen Fruit frozen fruit and vegetables, fresh fruitand  H-6100 Kiskunfélegyhaza, +36 76 463 343; +36 76 463 342; 42 D091b
Processing Ltd. vegetables, fruit purée, organic products VIIL kertilet 99/A., Hungary marillen@enternet.hu; www.marillen.hu
MAR-NE-VALL GmbH frozen ready-meals H-5200 Torokszentmiklés, +36 56 590 561; +36 56 590 562; 42 E090
Sz6l6hatulja ddls 2., Hungary ripp-ropp@t-online.hu; www.ripp-ropp.hu
MIRELITE MIRSA production and sales of deep frozen H-2730 Albertirsa, +3653570126; +36 53570 113; 42 D091
Co., Ltd. vegetables, fruits and pastries Baross Str. 78., Hungary viranyi@mirsa.hu; www.mirelitemirsa.hu
Nobilis zZrt. fine food, dried fruit, snack products H-4700 Matészalka, +36 44 500 570; +36 44 500 578; 11.2  HO056
Almaskert u. 14., Hungary nobilis@nobilis.hu; www.nobilis.hu
Organic Kingdom Kereskedel- organic fruit and vegetable preserves H-4965 Kdlcse, +36 44 377 198; +36 44 377 198; 51 EO11
mi és Szolgaltaté Kft. Kélcsey Gt 193., Hungary organicappleman@gmall.com; www.organickingdom.hu
Pentafrost Ltd. frozen fruit and vegetables H-4030 Debrecen, +36 52530 712; +36 52 449 031; 42 B090
Alma Utca 3., Hungary info@pentafrost.hu; www.pentafrost.hu
PRO FORM Ltd. foodservice, distribution systems/ H-1139 Budapest, +36 1 3396841; +36 1 330 5301; 7.1  BO89
table and serving equipment Teve u. 60., Hungary info@pro-form.hu; www.pro-form.hu
Sweetland Kft. fine food, canned fruit and pulps, H-2230 Gyomrd, +36 70 327 9234; +36 61 306 0070; 102 C050
biscuits and crackers Simon Mihaly tér 1006/1, Hungary sweetlandl@gmail.com
Székesfehérvar frozen fruit and vegetables H-8000 Székesfehérvar, +36 22512 800; +36 22 315 397; 41 D048
Frozen Food Plc. Raktar u. 1., Hungary fevita@fevita.hu; www.fevita.hu
Tetrabbit Ltd. rabbit meat H-6500 Baja, +36 79323 011; +36 79 323 446; 6.1 B07la
Bokodi u. 78., Hungary csuvar.zsolt@tetrabbit.eu; http://tetrabbit.eu/
Vadex AG frozen food, meat H-8000 Székesfehérvar, +36 30 641 5305; 36 22 450 116; 42  E092b
Tolnat u. 1., Hungary trade@vadfeldolgozo.hu; www.vadex.hu
Vitalquelle Kft. mineral water, health-promoting drinks H-9028 Gy, +36 96 900 111; info@vitalquelle.hy; 8.1 B008a
Szent Imre u. 99, Hungary www.vitalquelle.hu
Vitamor Kft. fine food, canned fruit and pulps, jams H-8060 Mér, +36 22 409 233; +36 22 409 453; 10.2 C050
Major u. 3., Hungary sales@vitamor.hu; www.vitamor.hu
Vitapress Kft. non-alcoholic drinks H-2330 Dunaharaszti, +36 24520 108; +36 24 520 101; 81 A036a
Blathy Otté u. 2., Hungary export@vitapress.hu; www.vitapress.hu
Wildverarbeitungs frozen food, meat H-8697 Oreglak, +36 85530014; +36 85331953; 42  E092
GmbH Oreglak Vasadi Hegy, Hungary trade@vadfeldolgozo.hu; www.vadfeldolgozo.hu
Ziegler GmbH fine food, long-life baked goods, H-2072 Zsambék, Ady Endre u. 2/a, +36 23 565 400; +36 23 565401; 11.2  HO056

organic products

Hungary

ziegler@ziegler.hu; www.ziegler.hu
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Péenziigyek, informatika

A Trade magazin pénzligyi szolgaltatasokkal
és informatikaval foglalkozo melléklete

5.34 A 0.35%

23%
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Céges ugyfelek banki termékhasznalata

hazai tarsas
Azéllalkozé—
ok banki-

termék-hasznalatd-
ban nem lathatéak
jelent6s kiilonbsé-
gek az utobbi évek-
ben, deriilt ki a GIK
Hungaria éltal ké-
szitett Corporate
Banking Monitor
2010-es évben késziilt felmérésének adata-
ibdl. Véllalati forint folyészamlaval gyakor-
latilag mindegyik cég rendelkezik, amely-
nek segitségével intézi belfoldi fizetéseit
— és ez nem fiigg a cégek arbevételének
alakuldsatol -, 10-b6l 9 vallalkozas pedig
készpénzforgalmat is bonyolit bankjaval.
A folyészamla-kivalasztas legfontosabb
szempontjai a szamlahoz kapcsolddé di-
jak. A dontéshozdk leginkabb alacsony
atutalasi, szamlavezetési és tranzakcios
dijakat varnak el a szolgaltatoktol.

Bacher Janos
tgyfélkapcsolati
igazgatd, GfK Hungéria

Megbaratkoztak a cégek

a digitalis pénziigyekkel

A lakossaghoz képest nagyobb aranyban
hasznaljak a vallalkozasok az elektroni-
kus és internetes banki szolgaltatasokat,
a cégek kozel haromnegyede elektroni-
kusan is bankol, az internet segitségével
majdnem 70 szézalék. A korabbi évek-
kel osszehasonlitva ezek magasabb fel-
hasznaléi ardnyok, ami a véllalkozasok
pénziigyi kultdrajanak fejlédésére utal.
A digitalis pénziigyek teljes elterjedésére
azonban a pozitiv trendek mellett is még
varni kell a hazai cégek korében.

Az arbevétel novekedésével emelke-
dik az elektronikusan, illetve az inter-
neten bankold cégek ardnya, de mind-
egyik szegmensben novekedést latunk az

Tarsas vallalkozasok banki termékhasznalata
100

80
60

40

utébbi években. Amennyiben egy bank
mindségi szolgaltatast kivan nyujtani tiz-
leti tigyfeleinek, leginkabb a megbizha-
té mikodésre, a biztonsagra és a rend-
szer gyorsasagara kell hangsulyt fektetni,
hiszen ezek a legfontosabb szempontok
egy elektronikus szolgéltatas kivalaszta-
saban és megitélésében.

A telebanki szolgaltatasok elterjedése ha-
sonldan kedvezé képet mutat. A korabbi
alacsony szinthez képest jelent6s noveke-
dést latunk a szolgaltatas penetraciéjaban
egy év alatt: a vallalkozasok kozel harma-
da intézi banki tigyeit telefon segitségé-
vel. Erdekes médon e szolgaltatdsnal for-
ditott viszony érvényesiil a hasznalat és az
arbevétel kozott, a kisebb cégek korében
némileg magasabb a hasznalok ardnya.

Az alacsony koltség és
kamatszint ,,mindent visz”

A kilfoldi fizetési szolgaltatasok és iiz-
leti bankkartyak elterjedtsége nem val-
tozott 2010-ben a korabbi évhez képest,
de a vallalati devizaszamlaval rendel-
kez6k aranya alig érezhet6en emelke-

E= Bank product usage of corporate customers

According to GfK Hungdria’s Corporate Banking Monitor survey for 2010, there were no significant chang-
es in the bank product usage of Hungarian enterprises in the last couple of years. The most important
factor in choosing a current account is the different fees. If compared with non-corporate customers,
a higher proportion of enterprises use electronic (75 percent) and online (70 percent) banking services.
A bank should focus on reliable operation, security and system speed if they want to provide quality
service, as these are the most important aspects of choosing and evaluating these types of service. A
significant growth occurred in telebank usage in the last twelve months, about one third of enterprises
now use this type of service. There was a moderate growth in the number of corporate foreign currency
account holders, especially among larger firms. Nearly half of enterprises have Forint deposits, a bit less
than a year ago. As for liquidity and interest rate yield, smaller companies prefer a more flexible access,
while bigger enterprises are more willing to sacrifice liquidity for a higher yield. When taking out loans,
enterprises primarily consider low costs and the level of interest rates - 59 percent said these were
the most important factors. A quick decision by the bank was important for 25 percent and 16 percent

considered low coverage to be crucial. =
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. Teljes piac (f6banknal)
- Teljes piac (méas banknal)

Forrds: GfK CBM 2010

dett. Legkevésbé az afa-el6finanszirozas,
a devizakockazati- és kamatkockdzati
ellentételezés és a strukturalis betétek
hasznalatosak a vallalkozasok korében,
e pénziigyi megoldasok igénybevevdi-
nek ardnya nem éri el az 5 szdzalékot az
egyes szolgaltatasok esetén.
Forintbetéttel a vallalkozasok kozel fele
rendelkezik, ez csokkenést jelent az egy év-
vel korabbi helyzethez képest. A nagyobb
vallalkozasok korében némileg magasabb
a forintbetétesek aranya, de a kiilonbség
nincs 10 szazalékpont a legkisebb és leg-
nagyobb forgalmu cégek kozott.

A likviditas és kamathozam reldcioja-
ban a kisebb vallalkozasok szamara egy-
értelmuen a rugalmas hozzaférés a fon-
tosabb, a nagyobb vallalkozdsok haj-
landéak lemondani a likviditasrol na-
gyobb hozamért cserébe, esetiikben a
preferenciasorrend a magasabb kamatok
iranydba mozdul el a likviditassal szem-
ben. A mikrovallalkozasok esetén a ten-
dencia még inkabb szembedtld, hiszen
e cégek haromnegyede szamara els6d-
leges szempont a pénz barmikor torté-
no elérhetdsége.

Hitelfelvétel esetén a vallalkozasok sza-
mara az alacsony koltség és kamatszint a
kritikus, a dontéshozdk 59 szazaléka ér-
tékelte a legfontosabbnak ezt a szempon-
tot. A gyors hitelelbiralast negyediik, az
alacsony fedezetet 16 szazalékuk tartja a
legfontosabbnak. A sorrend nem valto-
zik a cégek forgalmanak fiiggvényében,
de az arbevétel novekedésével egyre ma-
gasabb aranyban kapnak vezetd szerepet
a hitellel kapcsolatos koltségek.
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Hangsulyosabba valik az FMCG-szektor
finanszirozasa az FHB-csoportnal

A hazai vallalkozasok egy része arra panaszko-
dik, hogy a bank hibgjabdl nem jut hitelhez. Fi-
nanszirozza-e 6ket az FHB Bank - kérdeztiik
Soltész Gabort, az FHB Kereskedelmi Bank Zrt.
vezérigazgatd-helyettesét.

léggé leegyszerlsitd
Eaz a manapsag gyakran

hallhaté megkozelités,
miszerint a bankok nem hitele-
zik a vallalkozasokat. A gazda-
sagi visszaesés miatt
- kilénosen a belsd
piacra termel6 - val-
lalkozésok kockaza-
ti profilja, és gy a hi-
telhez jutasi esélye
romlott. Ezt tetézte,
hogy a bankok egy ré-
sze felllvizsgalta ko-
rabbi hitelezési politi-
kajat, és a konzerva-
tivabb megkozelités
miatt a cégek eleve
kisebb hanyadat tekintik finan-
szfrozhaténak.
A problémakor harmadik [énye-
gi eleme, hogy sok helyen ero-
dalodtak a bankkapcsolatok a
kiszolgal6é személyzetben vagy
menedzsmentben tortént val-
tozésok miatt, ami a dontésho-
zatalnak az Ugyfél szamara mar
nem toleralhatd elnyuldsahoz
és kiszamithatatlansaghoz ve-
zetett.
A fenti tényezoktol figgetlendl
fontos leszégezni, hogy a ban-
kok természetesen nem non-
profit szervezetek: csak azokat
az életképes, stabilan gazdalko-
do és megfeleld Uzleti koncepci-
6val rendelkezé cégeket tudjék
maradéktalanul kiszolgalni, ame-
lyeknél legjobb tudasuk szerint
szamolhatnak azzal, hogy a kihe-
lyezett hitel visszafizetésre kertil.
Ugy latom, hogy ezeknek a kkv
-knak a szdmossaga Magyaror-
szagon nem tobb néhany tizezer-
nél, ezért sajnos miis elmondhat-
juk, hogy nem a kindlati oldal a
szlk keresztmetszet a vallalati
hitelezés alakuldsaban.

Soltész Gabor
vezérigazgaté-helyettes
FHB Kereskedelmi Bank

Kik szadmitanak az FHB
Banknal az akviziciés szem-
pontbél fontos ligyfelek k6zé?
S. G.: - A stratégia és a célcso-
port nem valtozott. A megcél-
zott Ugyfélkdr az éves
szinten legaldbb 300~
400 millid forintos ar-
bevétellel rendelke-
26 vallalkozasok. A
hitelezési tevékeny-
ség soran kiemelt fi-
gyelmet forditunk
a transzparens és
profitabilis mikodés-
re, az elkotelezett tu-
lajdonosi hattérre, a
megfeleld menedzs-
mentre és a vildgos jovoképre.
Nem célunk, hogy arversennyel
noveljik a portfoliot, sokkal fon-
tosabb, hogy a kiszolgalas szinvo-
nala gy6zze meg az Ugyfelet. Azt
tapasztaljuk, hogy a cégek sok-
kalmegfontoltabban vélasztanak
bankot, és az drazads mellett fel-
értékel6dott az tgyfélkapcsolat
minGsége és a kiszamithatdsag.
Részben ennek is kdszonhetd,
hogy az Ugyfélallomany folyama-
tosan nd, és a hitelezési dinami-
ka a tavalyihoz hasonléan idén
is legalabb 50 szazalékos nove-
kedést tesz majd lehetévé Ugy,
hogy nem is szdmoljuk bele az

Allianz Banktol atvett dllomanyt.
Célunk, hogy az FHB-csoportnal
bankolo Ugyfelek a banki forras-
bevonasra ne a cég életét tovabb
nehezit® kockazati tényeztként
tekintsenek, hanem a normal napi
mikodés természetes részeként,
amely sordn mindkét féla hosszl
tavu partnerségre torekszik.

B Jelenleg mely ipardgakbdl
érkeznek legnagyobb ardnyban
hitelképes ligyfelek?

S. G.: - Iparagi feketelistank nincs.
Azt gondoljuk, hogy minden ipar-
dgban vannak olyan szereplok,
akik feleldsen, koltségtudatosan,
és ennek kdszonhetGen nyeresé-
gesen tevékenykednek. Vannak
azonban olyan szektorok, ame-
lyek sokkal jobban megszenved-
ték a valsagot, s amelyekben az
ilyen szerepl6k arénya jéval szeré-
nyebb. llyen &gazat az épftdipar, a
vendéglatas, a turizmus, a gépjar-
mi-kereskedelem, de ezekben a
szektorokban is volt hitelkihelye-
zéslnk az elmult egy évben. Az a
célunk és feladatunk, hogy aga-
zattol fuggetlenil a finansziroz-
hat¢ cégeket megtaldljuk.
Fontos megjegyezni, hogy 2011~
t6laz agrarium mellett még hang-
sUlyosabba valik az FHB-csoport-
nal az FMCG-szektor finansziro-
zasa. Azért nyitottunk még er6-
sebben a szektor irdnyaba, mert
azt latjuk, hogy atlag feletti azon
szereplok szdma, melyek vildgos
jovoképpel, stabil gazdalkodés-
sal, és diverzifikalt, jol fizetd vevo-
korrel rendelkeznek. Ezen Ugyfe-
lek jelentBs része azért keres meg
minket, vagy azért fogadokész a

@ FHBBANK

mi megkeresésinkre, mert azt ta-
pasztalta, hogy a kordbban sta-
bilnak gondolt banki kapcsolato-
kat egy anyabanki dontés vagy
egy nagyobb gazdaséagi vissza-
esés felulirhatja. Erodalodott az
a partneri viszony, amelyben ko-
rébban hihettek. Nagy elény lehet
szamukra, hogy az FHB budapesti
székhelyén szlletnek meg a don-
tések, ami nagyobb rugalmassa-
got, gyorsasagot és kiszamitha-
tésagot biztosit.

EE Hogyan létja a magyarorsza-
gi véllalati hitelezés helyzetét?
S. G.: - Az elmdlt harom évben a
bankok vallalati hitelezése sz{i-
kilt, a hiteldllomany tobb mint 10
szazalékkal csokkent. A vonatko-
26 jegybanki tanulmany alapjan
nemzetkozi 0sszevetésben is az
egyik legjelentdsebb volt a visz-
Szaesés Magyarorszagon.
Erdemi felfutassal ebben az évben
sem szamolunk, bar bankonként
és Ugyfélszegmensenként eltérs-
en alakulhat a hitelezési aktivitas.
Azoktél a szereploktd, akik meg-
égették magukat az elmdlt évek-
ben, nem vérhato, hogy érdemben
felporgetik a hitelezés dinamikajat.
Tovabba azis megfigyelhetd, hogy
a bankok kevésbé a nagyvallalato-
kat célozzak 2011-ben, sokkal in-
kabb a diverzifikalt kkv-tgyfélkor
iranyaba nyitnak. A hitelallomany
stagnélasét a szerepltk a dibeveé-
telek novekedéséveligyekeznek el-
lensulyozni, mind a vallalati, mind
pedig a lakossagi Uzletagban. (X)

E= FHB Group lays more emphasis on financing the FMCG sector

Gabor Soltész, deputy CEO of FHB Kereskedelmi Bank Zrt. told our magazine that FHB's financing strategy and target
group remains unchanged: they focus on enterprises with annual sales revenue of at least HUF 300-400 million. When
granting loans, FHB pays highlighted attention to transparent and profitable operation, owners’ dedication, proper man-
agement and a clear business vision. The number of FHB'’s partners keeps increasing and lending dynamics will facilitate a
50-percent growth this year. From 2011 besides focusing on the agricultural sector, FHB Group also lays more emphasis on
financing the FMCG sector. FHB decided to be more active in this domain because they see a high number of actors with
a clear vision for the future, stable financial management and a diverse group of paying customers. It could be a great ad-
vantage for FHB's new partners that decisions are made in Budapest, which guarantees a higher level of flexibility, rapidity
and reliability. As for the current situation in corporate lending in Hungary, after the contraction process of the last three
years that lead to a 10-percent reduction in granted loans, we cannot expect a significant improvement this year either.
However, lending activity may develop differently across banks and customer segments. In 2011 banks focus less on large
companies, opening towards SMEs instead. Stagnation in loan stocks is compensated by increasing revenues from fees in
both the corporate sector and in personal lending. =
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Csokkeno hitelfelvétel,
novekvo biztonsag

Lassan bovulo Uzleti hitelezés, a kereskedelmi bankok stagnald aktivita-
sa jellemezte az elmult 12 hdonapot is. Az Uzleti hitelezés jelenlegi allapo-
ta kettOs hatasra vezethetd vissza: egyik oldalrol valdban érezhetd volt -
foleg a valsag elsd évében - a tudatos kockazatkerUld, illetve a szigoribb
hitelezési magatartas. Kifejezetten erds hatasként jelentkezik ugyanak-
kor a kereslet 6sszehlizédasa. Foleg a kis- és kozépvallalkozasok hiteligé-

nye, hitelfelvételi hajlanddsaga apadt jelenttsen.

z externdlis hatdsok
véllalati oldalrol a be-
ruhézasok, forgoesz-

koz-beszerzések visszafoga-
saban, illetve a meglévo lik-
vid pénzeszkozok felélésében
jelentkeztek. A hitelezési gya-
korlatban a véalsagkornyezet
feliilirta a korabbi tapasztala-
tokat: nagyobb hangsuly jut a
termel6 agazatok hitelezésére.

Uj paraméterek

a cégek megitélésére

— A vallalatfinanszirozasi
rendszerben a valsagkezelés
miatt kialakitott konstrukci-
6s eszkozok kétfélék — mondta
Balogh Ferenc, az MKB Bank
fétandcsosa. — Egyrészt beve-
zettiink olyan standard, kis-
és kozépvallalati termékeket,
amelyek feladata egy nagyobb
tomeg hiteligény kiszolgala-
sa volt. Ezek fogadtatasa ked-
vez0 volt, mivel az ingatag pi-
aci helyzetben a vallalkozasok-
nak sziikségiik volt egy stabil
finanszirozasi jovéképre, ame-
lyet az MKB Bank biztositott.
Masrészt, féleg nagyobb villa-
latok esetében, a komplexebb
hitelezési helyzet megkivan-
ta az egyedi kezelést, amely
ennek megfelel6en nem egy
konkrét terméken keresztiil
tortént. Az MKB Bank szamos
kisebb cég esetében is egyedi
megoldasokat alkalmazott és
alkalmaz azzal a céllal, hogy
azok minél kisebb megrazkod-

tatasokkal vészeljék at a val-
saghelyzetet.

A cs6dhullam eredményekép-
pen szdmos olyan, 4j paramé-
tert azonosit a bank az iigy-
féljellemzok elemzése soran,
amelyek dvatossagra inthet-
nek. Ezeket a paramétereket a
meglévd, megfelelé mindségu
hitelportfélié vonatkozasdban
is hasznositani tudjak.
Ugyanakkor a valsagnak van
egy tisztité hatdsa is. Ez ro-
vid tavon kifejezetten kritikus,
ugyanakkor beazonosithatéva

valnak azok a versenyképes ter-
méket vagy szolgaltatast kina-
16 vallalatok, amelyeket a val-

”w o

sag megerdsit hosszabb tavon.

Kevesebb készpénz kellene
Az MKB-nal ugy vélik, elen-
gedhetetlen, hogy a magyar
gazdasag kilfoldi megitélé-
se hosszabb tavon stabiliza-
l6djon. Ezen tilmenden fon-
tosnak tartjak az allami ga-
ranciaprogramok kibdvité-
sét, killonos tekintettel az
agazatspecifikus megoldasok-

ra. A vallalkozasok jelenlegi
eszkozallomanyanak jelentds
része mar terhelt, igy a hite-
lezéshez sziikséges fedezetek
nem allnak rendelkezésre.
Egy nem kozvetleniil hitelezés-
hez kapcsol6do elem a kész-
pénzforgalom jogszabalyi esz-
kozokkel torténd visszaszorita-
sa. A magyar vallalati szféraban
még manapsag is igen jelents
a készpénzforgalom, ami egy-
részrol kifejezetten draga, mds-
részr6l banki oldalrél nem all
rendelkezésre egy transzpa-
rens kép az adott vallalkozas-
rél. A készpénzforgalom csok-
kenésével néne a pénziigyi koz-
vetit6i rendszerben megjelend
forgalom, ami kozvetve pozi-
tiv hatast gyakorolna a hitele-
zésre: e révén ugyanis Szamos
olyan kockazati tényez6 ki-
zéarhatd, amellyel napjainkban
még szamolni kell.

Felértékelodott a mult

Hasonl6 tapasztalatokrol sza-
moltak be a Raiffeisen Bank-
nal is. A kkv-tigyfélszegmens-
ben a valsag hatasai tovabb-
ra is érezhet6ek, ugyanakkor
pozitiv jelek tapasztalhatoak,
amelyek a hitelezési tevékeny-
ség élénkiilésében is tetten ér-
hetéek. A Raiffeisen Bank is
keresi a lehetdségeket a val-
lalkozdk finanszirozasdra, a
kkv-nak kihelyezett hitelallo-
many novekszik. Azonban a
teljes vallalati szektort tekintve
nemzetgazdasagi szinten a hi-
teldllomdany még nem né, mi-

E= Falling demand, rising security

What characterised the last 12 months? Slow expansion in corporate lending and stagnation in the activity of commercial
banks. In the first year of the crisis banks started a more strict lending policy but demand for loans also declined, especially
in the SME sector. Lending practices also changed: the focus shifted to production sectors and in assessing the eligibility of
companies’ sector-specific factors became more important. Ferenc Balogh, MKB Bank’s senior consultant told our magazine
that they introduced standard products for SMEs, the objective of which was to meet a kind of mass demand for loans. The
market received these products really well. MKB bank opted for individual loan management in the case of bigger companies
in a more complex lending situation - this means that customised solutions were used instead of ready-made products. As
a result of the bankruptcy wave, MKB Bank now identifies several new parameters when analysing customer characteristics.
The bank’s opinion is that more state guarantee programmes are needed, especially sector-specific solutions. Another great
step forward would be adopting legislation that would reduce the number of cash transactions, which are not only expen-
sive but also prevent banks from having a transparent picture of a given enterprise. Raiffeisen Bank has similar experiences,
Gyorgy Dercsényi sector director of Raiffeisen Bank informs us. In the SME segment the crisis lingers on but positive signs
can also be detected and lending activity is improving. When performing risk assessment, Raiffeisen Bank concentrates on
financial data and stability, the market situation, customers and trends in ordering, payback capability and the dedication of
owners. Companies that have been up and running and operating transparently for years can expect a more positive assess-
ment. This year Raiffeisen Bank appeared on the market with a product line tailored to SMEs needs. Their policy is that the
sum of a current account loan only depends on the sales revenue of the eligible enterprise. It depends on the enterprise and
not on the assessment report of the bank how big the sum available for financing the company’s liquidity is. This way a loan
is transparent and easy to plan. =
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vel a kihelyezett 1j
volumen nem pétol-
ja a torlesztések mi-
atti csokkenést.

— A Raiffeisen Bank
a kockazati értéke-
lés sordn elsésor-
ban a pénziigyi ada-
tokat és a stabili-
tast, a piaci helyze-
tet, a vevokort és a
megrendelésallomdny alaku-
lasat, a visszafizetési képessé-
get, valamint a tulajdonosi el-
kotelezettséget vizsgalja — ma-
gyarazta Dercsényi Gyorgy, a
Raiffeisen Bank tizletagveze-
toje. — Felértékelodott, és a fi-
nanszirozdsi dontésnél pozi-
tivan befolydsold tényezové
valt a mult szerepe: a tobb-
éves, megbizhato és transzpa-
rens miikodés, a megfeleld ter-
mékhasznalat. Ezen tilmend-
en nagy hangsuly keriilt a hitel

Dercsényi Gyorgy
lzletagvezetd
Raiffeisen Bank

céljanak feltarasara,
és az ennek megfele-
16 hiteltermék kiva-
lasztasara. A bank-
szamlan bonyolitott
forgalmazas is el6-
térbe keriilt, mely-
nek alapjan ban-
kunk a forgalmi és
bankolasi szokasok-
nak megfelel6, ked-
vez6 szamlacsomagokat ajanl.
A valsag kovetkeztében ez a
bank is nagy figyelmet fordit
a meglévé hitelportfélidjanak
kezelésére, és egytittmiiko-
dik tigyfeleivel a megvaltozott
hitelképességnek megfelelé
torlesztorészletek és futamidé
megvalasztasaban.

Kkv-kre szabott,

uj banki termékek

A valsag utani idészakra va-
16szintleg az lesz jellemzd,

hogy az tugyfelek az egysze-
rii, konnyen étlathato, jo ar-
érték aranyu szolgaltatascso-
magokat keresik. A Raiffei-
sen Banknal ennek megfele-
l6en kedvez6 kondiciokkal
lehet hitelhez jutni, és egy-
idejtileg a vallalkozdsok mé-
retére szabott szamlacsoma-
gok kozil valaszthatnak. A
cs6dhullam banki hitelezés-
re vonatkozd negativ hozadé-
ka, hogy hatdsara megnovek-
szik a kockdzati koltség, va-
lamint csokken a hitelképes
tigyfelek szama.

A pénzintézet idén kifejezet-
ten a kkv-tigyfélkor igényei-
nek megfeleld, megujult ter-
mékpalettaval 1épett piacra,
és aktivan keresi a lehet8sé-
geket a vallalkozok finanszi-
rozasdra. Mint mondjdk, a
Raiffeisen Banknal egy hitel-
képes vallalkozasnak kizaré-

L

lag csak az arbevételétél fiigg,
hogy mekkora 6sszegi folyd-
szamlahitelt kaphat. A vallal-
kozason mulik, nem pedig a
bank altal készitett min6sités-
t6l fiigg, hogy mekkora 6sszeg
all rendelkezésre a likviditas-
finanszirozashoz. Ily médon
atlathato és elére tervezhetd
a hitel.

Az MKB hitelpalettdjanak
megujitasa folyamatos. Egyik
oldalrol torekednek arra, hogy
avallalkozasok a rendelkezés-
re all6 pénzeszkozeiket ne él-
jék fel, ezért egy komplex, be-
tét- és kotvényfedezetii konst-
rukcios csomagot terveznek
Osszeallitani. Masik oldalrol
olyan 4j termékek, konstruk-
ciok kialakitasat végzik, ame-
lyek a pénziigyi gondokkal
kiizd6 vallalkozdsokat tamo-
gatjak. =

Lakatos Maria

Az élelmiszer-biztonsag
a biztositasoknal is kulcskérdés lesz

hitelvalsag érzékenyen
Aérinti a biztositokat,

mert a likviditas hia-
nydara a véllalatok a koltségeik
lefaragdsaval vélaszoltak. Ter-
mészetes moédon megjelent te-
hat az arak csokkentésére ira-
nyulé nyomas. Azonban mar
nem sok tartalék van az ar-
verseny folytatdsara. Ezért sok
cég szamara racionalis dontés-
nek tlint a biztositasi fedezet
csokkentése és nagyobb koc-
kazat vallalasa némi spodrolas
reményében.

Miként sikeriilt a hitelvdl-
sdg hatdsait kiszlirniiik? -
kérdeztiik Arato Pétert, az Al-
lianz Hungdria Zrt. vdllalati
biztositdsok igazgatijdt.

A.P.: - A mivalaszunk erre az
lehet, hogy minden elérhet6
csatornan megprobaljuk tgy-
feleink szamadra vilagossa ten-
ni a kockazataik megfelel ke-

zelésének fontossdgat, a meg-
1év6 kockazatok valddi sulyat,
az esetleges karok kovetkezmé-
nyeit. Ezen feliil pedig azoknak
az ugyfeleinknek, akik a kar-
megel6zés érdekében komoly
eréfeszitéseket tettek, és igy
évek ota jo karhanyaddal mi-
kodnek, valtozatlan, vagy akar
kedvezébb aron ujitottuk meg
a szerzdésiiket.

Miként vdltozott meg az
iigyfélkoriik, kik jelenthetik a
potencidlis célcsoportot?
Mennyire jellemz6 az eszkoz
és tevékenység esetleges kdros
kovetkezményeinek biztosi-
tasa mellett példaul a rend-
szerbiztositds?

A. P.: — Az ugyfélkoriink je-
lentésen nem valtozott, azon-
ban a portféliéban betoltott
sulyok dtrendezédtek a valsa-
got ,,jobban tiiré” iparagak ja-
vara. Mivel tovabbra is bizunk

abban, hogy a gazdasagi fel-
lendiilés az eddig ebbél kima-
radt szektorokban is beindul,
ezért nem mondunk le azok-
rél a piacainkrél sem, amelyek
most gyengébben teljesitenek.

Milyen specidlis szolgdlta-
tasokat nyujtanak az élelmi-
szer-ipari szerepléknek, egy-
dltaldn vannak a szektornak
specidlis igényei?

A. P.: — Az élelmiszeripar az
egyik kiemelt célpiacunk, hi-
szen a hozza csatlakozd terii-

¢ Food safety will be a key issue with
insurance policies too

The credit crisis is @ major concern for insurance companies because companies
react to the lack of liquidity by cutting costs, therefore many companies reduced
their insurance coverage and undertook bigger risks. Péter Aratd, Allianz Hungéria
Zrt’s corporate insurance director told our magazine that their answer to the cred-
it crisis was trying to make it clear to partners how important right risk manage-
ment is. The company’s partners are basically the same as before the crisis. Food
industry is one of their key markets as together with agriculture, logistics and food
retail it is one of the most important sectors of national economy. Food industry
has similar needs as other production sectors. One field that is going to be special
in the future risk management of food industry companies is food safety. =

letekkel (mez6gazdasag, lo-
gisztika, élelmiszer-keres-
kedelem) a magyar gazda-
sag egyik legfontosabb része.
Az élelmiszeripar igényei ha-
sonldak a tobbi termeld dga-
zat igényeihez (tehat klasszi-
kus vagyon- és felelGsségbiz-
tositasok), azonban ha vala-
mit ki kell emelni, akkor arra
hivnank fel a figyelmet, hogy
az élelmiszer-biztonsag kérdé-
se mindenképpen kulcstertilet
lesz az iparag jovObeli kocka-
zatainak kezelésekor. =
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Koltségmegtakaritas
és adminisztraciécsokkentés
a vallalati gépkocsiknal

A gazdasagi valsag rairanyitotta a figyelmet arra, hogy az autoflottakkal
kapcsolatos feladatok kiszervezése nem csupan egyszeri megtakarftast
eredményez a vallalatok szamara. Pozitiv hatdsa kdzéptavon is érzékelhetd,
hiszen a gépjarmUvek futasanak nyomon kovetésével a flottahoz kapcsolo-
do koltségek is folyamatosan kontrollalhatok és megfeleld szinten tarthatok.

esti Timea, a LeasePlan
P Hungdria Zrt. kereske-

delmi igazgatdja szerint
Magyarorszagon is szdmos
szektort érintettek a
valsag hatdsai, amely
aldl a flotta- és gép-
jarmtukezel§ iizletag
sem lehetett kivétel.
— Ebben az idgszak-
ban a jelenlegi és a
jovébeli tigyfeleink
szamara is kiemelt
jelent6séggel birt

Pesti Timea
kereskedelmi igazgaté

tés tranzakcidt tavaly év vé-
gén hajtottak végre, amikor
a LeasePlan cégcsoport 1475
millié eurés hitelkeret-megal-
lapodast irt ala egy
16 bankbdl all6 kon-
zorciummal, ami bi-
zonyitja a globalis
bankkozgsség toret-
len bizalmat a cég
pénziigyi stratégia-
¢ jaban.

} Egy flottakezel$ a
biztos pénziigyi ala-

és bir ma is, hogy LeasePlan Hungaria pok mellett elsésor-

a LeasePlannel egy
nemzetkozileg elismert, pénz-
igyileg erds labakon 4ll6 flot-
takezeld partnert valasztanak
— mondja.

A LeasePlan cégcsoport az el-
mult nehéz gazdasagi id6szak-
ban is sikeres pénziigyi tranz-
akcidkkal biztositotta, hogy a
hosszu tavu fejlddéséhez sziik-
séges forrasok rendelkezésre
alljanak. A legutébbi jelen-

== Company cars: cutting down on costs
and administrative work

Economic recession made many firms realise that outsourcing the maintenance
and operation work of company fleets saves them money - and not only once.
Timea Pesti, LeasePlan Hungaria Zrt.s commercial director told Trade magazin
that in this difficult economic period their customers could rely on LeasePlan,
an internationally acclaimed and financially stable fleet management partner.
At the end of last year the LeasePlan Group signed a EUR 1,475 million credit
agreement with a 16-bank consortium, securing the means of continuing the
company’s long-term development. More and more firms realise that by out-
sourcing the daily management of their vehicle fleets they can save money and
have to do less administrative work, which means that they can focus their re-
sources on their base activities. Operating lease can constitute a cost-effective
solution already with just a couple of cars. With this type of financing costs
can be planned easily and accounting is simple as well: the cars’ value is not
included in the balance sheet and the monthly rental fee is simply included as
expenditure. Another advantage for LeasePlan’s customers is that they are en-
titled to a discount when purchasing new vehicles. =

ban magas szinvo-
nalu szolgéltatasai révén val-
hat vonzé partnerré tigyfelei
szamara. Egyre tobben isme-
rik fel a gépjarmiiflotta min-
dennapi kezelésének kiszerve-
zésében rejlé adminisztracids
és koltségcesokkentési eldnyo-
ket, illetve azt, hogy szakért6
flottakezel$ bevondsaval a val-
lalat er6forrasait a f tevékeny-
ségére Gsszpontosithatja.

Akdar néhany auté esetén is
jo megoldast jelenthet az
operativ lizing konstruk-
cid, amelynél a gépjarmiivek
eszkozértéke kikeriil a mér-
legbdl, a havi bérleti dij pe-
dig mint koltség jelenik meg
az eredménykimutatdsban.
Az operativ lizinggel a val-
lalat csak a gépjarmd tényle-
ges hasznalatara es6 részét,
vagyis a beruhdzasi és a ma-
radvanyérték kozotti kiillonb-
séget finanszirozza, a marad-
vanyérték és a szervizatalany
kockazatat a lizingbe add val-
lalja. E finanszirozasi forma-
val egyszerlibbé valik a kolt-
ségtervezés és a konyvelés,
hiszen a jarmtivek haszndla-
taért a cég havi bérleti dijat
fizet, amely jol tervezhet&vé,
egyuttal elemezhet6vé teszi a
gépjarmiivekhez kapcsolddo
koltségeket.
— A LeasePlan tigyfeleinek to-
vabbi eldnyt jelent, hogy a be-
szallitokndl elért volumen-
kedvezmény révén kedvezd
beszerzési arakat biztositunk,
majd a rendelkezésre all6 gép-
jarmiipark adatainak struktu-
ralt elemzésével a teljes futam-
idére szamitva is igyeksziink
alacsonyan tartani a koltsége-
ket. Szakértd csapatunk a jar-
miregisztraciotdl az iizemel-
tetésen at a haszndlt jarmtivek
értékesitéséig a gépkocsi teljes
életciklusara megoldast kinal
- mondja Pesti Timea. =

L.M.

Kényelmes
megoldasok

A LeasePlan tanacsaddi a
vallalatspecifikus cégauto-
szabalyzat 6sszeallitdsaval
mar az elst [épéseknél segi-
tik az Ugyfeleket a hatékony
gépjarmi-kezelési folyama-
tok kialakitasaban.

A LeasePlan sgjat fejleszté-
st Webszerviz alkalmazésa
jelent&sen megkonnyiti tigy-
feleik mindennapjait. Segit-
ségével egy felhasznaldba-
rat online feltleten keresz-
tul, akar az irodaban, akar
otthon, a szamitégép el6tt
ulve intézhettk a szervize-
|éssel kapcsolatos teendtk.
A soffrszolgéltatas igénybe-
vételével pedig még a szer-
vizben valo sorban allast is
megsporoljak, mikozben a
szervizmunka statusat a vi-
l[aghalon kovetik nyomon.
Ugyfelenként atfogd flot-
tariport-csomagok dssze-
allitdsaval teszi lehetdvé a
LeasePlan, hogy a vallala-
tok a szikséges részletekig
atlassak és nyomon koves-
sék gépjarmUparkjuk adata-
it a teljes futamidd soran. A
strukturalt flottaelemzések-
kel a gépkocsiflottat bérldk
tiszta képet kapnak a tény-
leges flottakoltségekrél és a
gépjarmlvek Uzemeltetésé-
nek hatékonysagarol.

A kornyezetbarat jarmlvek
beszerzését nemzetkozi kor-
nyezetvédelmi programjaval,
a GreenPlannel tamogatja a
LeasePlan.

=i= Comfortable
solutions

LeasePlan’s consultants help
customers in compiling a com-
pany-specific  Company  Car
Code. LeasePlan’s own WebSer-
vice application makes every-
day work easier for clients with
a user-friendly online service,
where service and maintenance
Issues can be managed from
the office. Comprehensive fleet
report packages are made for
each partner, in order to provide
them with up-to-date informa-
tion about the running perfor-
mance, mechanical status and
related costs of their cars. =
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UZEMELTESSE OLCSOBBAN
GEPJARMUFLOTTA)JAT

Csokkentse kiadasait és adminisztracios terheit

Tervezhetove és atlathatobba tessziik a gépjarmiivekhez kapcsolodo koltségeket

@ Teljes korl, egyeénre szabott szolgaltatast biztositunk

@ Orszagos szervizhalozatunkkal garantaljuk munkatarsai mobilitasat

Bizza szakértore a gépjarmi finanszirozas és lizemeltetés rész-
leteit, valassza a megfeleld partnert flottakdltségei csokkenté-

séhez! Probalja ki szolgaltatasunkat, kérje ajanlatunkat most! s
Tel: +36 1 236 3636 LeasePlan
¥R oa

WWW.LEASEPLAN.HU It’s easier to leaseplan
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koltség két tényez6bol

‘ \ tevidik Ossze, a faktor-
dijbél és a kamatbdl. A
faktordij a brutté szamladsz-
szegre vetitett fixdij, a kamat
pedig az el6leg értékére veti-
tett éves kamatlab futamidé-
re juté hanyada. Ha példaul a
faktoralas futamideje 30 nap,
a faktoralas koltsége a brutto
szamlaérték mintegy 0,8-1,5
szazaléka. Természetesen a
koltségek megitélésében nem-
csak a faktoring dra esik a lat-
ba; azok a cégek, amelyek fo-
lyamatos finanszirozasi lehe-
téséget keresnek, sok esetben
masként nem is tudndk meg-
oldani cash flow tervezésiiket.

Kisvallalatok helyett
kozepesek jottek

Mint Gal Gaszton, a CIB Fak-
tor Zrt. vezérigazgatodja el-
mondta, az idei év mar nem a
konszolidécié, hanem a biztos
novekedés jegyében telt eddig.
Az tigyfelek hosszu évek utan
megtapasztaltak, hogy a fak-
toring stabil, kiszamithato fi-
nanszirozast jelent, ami akkor
is rendelkezésiikre 4ll, amikor
a hitelezés bizonytalan, vagy
éppen megsztinik.

Mint a vezérigazgaté ramuta-
tott, els6sorban a kisebb cégek
sinylették meg a valsag utolsé
évét, és tlintek el errdl a piacrol
is. Helyiikbe elsésorban olyan
kozépvallalatok keriiltek, ame-
lyek korabban hitelt vettek fol,
de a rovid tavad finanszirozasi
igény kielégitésére a faktoring
jobb lehetdséget nyujt. Nem a
kétes kovetelésiikt6l szabadulni
kivano cégek tartoznak az iigy-

Faktoring: tal a valsagon

A mult évi csokkenés utan novekedésnek in-
dult a hazai faktoringpiac. Miutan a hitelpia-
con nem tortént alapvetd véltozas, a bankok
valtozatlanul szigoru hitelpolitikat folytatnak,
igy j6 néhany, egyébkent stabil Uzletmenet-
tel rendelkez0 cég inkabb a kovetelés elada-
sat valasztja. Bar korabban a hitel olcsébbnak
bizonyult, a killonbozd szikséges fedezet és a
Jelzalogok bejegyzése, nem utolsdsorban pe-
dig a magas kamatok miatt egyre versenyké-
pesebb a faktoring.

félkoriikbe, éppen ellenkezéleg,
olyan cégeknek nyujtanak for-
goeszkoz-finanszirozast, ame-
lyek jél miikddnek, nagy és ki-
szamithato forgalmuak és biztos
vevGallomannyal rendelkeznek,
mondja a vezérigaz-
gato.

A faktoring a leg-
jobb finanszirozasi
megoldas olyan cé-
gek szamara, ame-
lyek nagy értékben
arut forgalmaznak,

allasat segiti el6, ami jelentd-
sen csokkenti a forgoeszkoz-
hiteleket.

Elotérbe keriilt

a lejarati faktoring

Az utébbi id6ben fel-
értékel6dott egy uj
termék, a lejérati fak-
toring is. Ez a termék
abban az esetben se-
githet a készpénz-
forgalom kiegyensu-
lyozésédban, amikor

a pénziikhoz bizto- a szallitd sok kisebb
san hozzajutnak, és VG:z‘érg:zsg:;°“ partnerrel all kapcso-
szamukra csak az a  ciB Faktor latban. Osszforgalma

kérdés, hogy mikor.

A beszallitéi faktoring a napi
beszallitoi teljesités ellenérté-
kének azonnali rendelkezésre

akar tobb szazmillié
forint lehet a halozat egészével,
de egyenként olyan kicsi, hogy
kezelése kiilon eréforrast kot-

== Factoring: the crisis is over

After the contraction in 2010, the domestic factoring market started expanding
again in 2011. Since there have not been major changes on the credit market,
many stable firms decide to sell their claims. Formerly loans were cheaper but
because of necessary coverage, the registering of mortgages and high interest
rates factoring is increasingly competitive. Gaszton Gal, the CEO of CIB Faktor
Zrt. told our magazine that finally this year has not been characterised by con-
solidation as a stable growth process has commenced. After long years, part-
ners learned that factoring is a stable, calculable way of financing that is also
available when loans are uncertain or not available. The CEO pointed out that
most of their partners are not companies trying to get rid of doubtful claims, on
the contrary, CIB Faktor Zrt. provides current asset financing services to firms
that are working well, have a high and calculable turnover and a large number
of buyers. Factoring is the best financing solution for companies that sell goods
in high value and are guaranteed to receive their money, the only question is
when they will receive it. One of CIB Faktor Zrt.s rapidly expanding products is
non-recourse factoring: in this case if the buyer does not pay, the consequenc-
es are not shifted to the partner - the factoring company shares the risk with
external credit insurance companies or they collect the claim together. Another
new product is maturity factoring: this product can help in achieving a balanced

cash flow if the supplier has business relations with many small partners. =

ne le. Bar a vevék, még ha ro-
vid hataridével is fizetnek, de
ennek nyomon kovetése, eset-
leg a hatralék behajtasa megha-
ladja egy kis vagy kozépcég le-
hetdségeit, illetve a késedelmes
fizetések miatt kiszamithatatlan,
hogy a vallalkozas milyen iitem-
ben jut hozza az arbevételéhez.
Ebben az esetben a CIB Faktor a
fizetési hatarid6 lejartanak nap-
jan fizet az eladonak, és atval-
lalja az els6dleges behajtasi fi-
gyelmeztetés kiildését, az adds-
sag kezelését, a kovetelések be-
szedését. A termék nagy elénye,
hogy kiegyenliti a fizetések pon-
tatlansaga miatt a készpénzfor-
galomban mutatkoz6 hullam-
volgyeket.
A CIB Faktor tovabbi gyorsan
boviilé termékének szamit a
visszkereset nélkiili faktoring.
Ebben az esetben a vevé nemfi-
zetésének kovetkezményeit sem
héritjak at tigyfeliikre — kiils hi-
telbiztositokkal egyiittmiikodve
megosztjak a kockazatot, illetve
vallalkoznak a behajtasra. Mint
a vezérigazgat6é magyarazta, ez
az tizletag kordbban is létezett,
csak éppen a bizonytalanabb be-
folyast feltételez6 exporthoz ko-
t6dott. A valsag miatt azonban
megnétt a csédbe mené vallal-
kozasok szama, ennek kovetkez-
tében az igény is az ilyesfajta bel-
foldi faktoring irant.
Mint a CIB Faktornal elmond-
tak, a cégnél minimalisnak
mondhaté a problémds tigyfelek
szama. Mikozben a banki port-
foliok tovabbi romlasa figyelhe-
t6 meg a pénzintézeti szektor-
ban, addig naluk lényegében
nem valtozott ezek ardnya, a
portfoli6 pedig idén javult.
A piac valtozik: a korabbi fiig-
getlen cégek piaci részesedése
csokken, mig a banki hétterti
szereploké jelentdsen boviil. A
legfrissebb hirek szerint egyes
szereplSk sszeolvadas, felva-
sarlas révén is novekednek. =
LM
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itt az Agrarkartya

Valtozatlan sikertorténet a Széchenyi Kartya Program, amely évrol évre
Ujabb konstrukciokkal bovil. Mint Krisan Laszl6 vezérigazgatotol meg-
tudtuk, folyamatosan népszeri maga a Széchenyi Kartya is: az igénylé-

sek szdma tovabbra sem csokkent.

6naprol honapra no-
vekszik azon vallal-
kozéasok szama, akik

most igényelnek el6szor Szé-
chenyi Kartyat,
igy mdra az dsz-
szes igénylés tobb
mint egyotodét
olyan tgyfél adja
be, aki korabban
nem rendelkezett
kértyéaval.

- Erdekes megfi-
gyelni a szezonali-
tast: az els6 félév-
ben mindig maga-
sabb az igénylések
és az atadott kartyak szama,
az atlagos hitelosszeg viszont
éppen forditva, a méasodik ne-
gyedévben rendre 2-300 ezer
forinttal magasabb — magya-
razta a vezérigazgato.

A budapesti, illetve vidéki
véllalkozasok és a vallalko-
zasi tipusok megoszldsaban
nincs valtozas, tovébbra is
majdnem 80 szazalék a tar-
sas vallalkozasok aranya, és
ugyanennyi a vidéki igényl6k
arénya is. Erdekes viszont,
hogy a tarsas vallalkozasok
gazdalkodasi adatai a valsag
hatdsara nagyobb mérték-
ben romlottak, ennek meg-
felel6en a sikeres igénylések
aranya is ezek kozott alacso-
nyabb.

Azok viszont, akik (tovabb-
ra is) hitelképesnek bizonyul-
nak a banki kockazatkezelés
szerint, jelentésen magasabb
aranyban kapjdk meg az igé-
nyelt hitelkeretet (az alacso-
nyabb 6sszegben jovahagyott
igénylések ardnya nem ériel a
10 szazalékot).

Tal a 200 ezer igénylésen
A Széchenyi Kértya Program-
ban az eddig kihelyezett hitel-
keretek értéke atlépte a 900

KARTYA

ka7 999
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millidrd forintot, a befogadott
igénylések szama pedig meg-
haladta a 200 ezret.

— A negyedéves torlesztéssel
kapcsolatban mar nem tartunk
nyilvan adatokat, azt tobb mint
3 éve megsziintettitk — mondja
Krisén L4szl6. — Erdekes azon-
ban, hogy a Széchenyi Kartya
Programban a nem fizet6k ara-
nya a valsag hatasara kevésbé
nétt, mint barmely mas ha-
sonl6 banki termék esetén, az-
az alig haladja meg a 4 szazalé-
kot. Az 6sszel indult Széchenyi
Forgéeszkoz Hitel és Széchenyi
Beruhazasi Hitel is sikeres, itt
mdr a kihelyezett hitelek 6ssze-
ge meghaladja a 3 milliard fo-
rintot (az atlagos hitelek nagy-
saga is 11 milli6 Ft feletti).

Uj foly6szamlahitel az
agrarvallalkozasoknak
Az Agrar Széchenyi Kartya ki-
zarolag mezbgazdasagi és ha-
laszati vallalkozasok, valamint
természetes személyek szama-
ra nyujtott, szabad felhaszna-
lasa, 1, 2 vagy 3 éves lejara-

lié Ft lehet. Olyan cégek és
vallalkozdk igényelhetik, akik
legalabb egyéves, 15 millié fo-
rint felett pedig kétéves lezart
gazdalkodoi malttal rendel-
keznek, van regisztracids sza-
muk, és nincs koztartozasuk,
illetve lejart hiteltartozasuk.
A vallalkozésok hitelhez juta-
sat minden esetben az Agrar-
Vallalkozdsi Hitelgarancia Ala-
pitvany készfizet6 kezességval-
laldsa segiti.

A hitelkeret megnyitdsakor
a hitelkeret nagysagatdl fiig-
g6 ,kartyadij” és a garancia-
dij 4llami tamogatdson feliili
részének kifizetése esedékes.
A ,kartyadij” minden indu-
16 koltséget tartalmaz, egyéb
(biralati, keretnyitdsi stb.) di-
jak nincsenek. A hitel futam-
ideje alatt az igénybe vett (ki-
hasznalt) kolcson Osszege utan
tigyleti kamatot, illetve kezelé-
si koltséget kell fizetni.

Az Agrar Széchenyi Kartya
Konstrukci6 keretében nyuj-
tott hitelekhez a Magyar Al-
lam tamogatast biztosit a val-
lalkozasok részére 2 szazalékos
mértéki kamattamogatds és az
kerete 500 000 forint, vagy an- = AVHGA kezességi dijahoz nyuj-
nak pozitiv egész szamu tobb- | tott timogatds formajaban. =
szorose, de maximum 25 mil- LM,

tu folydszamlahitel. A kis- és
kozépvallalkozasokrdl szolo
2004. évi XXXIV. torvény ha-
talya ala tartozé mezégazdasa-
gi termék el6allita-
saval, feldolgoza-
saval és forgalma-
zasaval, valamint
erdégazdalkodas-
sal, vadgazdalko-
dassal és halgaz-
déalkodassal kap-
csolatos tevékeny-
séget végz0 egyéni
vallalkozdk, me-
z6gazdasagi Oster-
mel6k, csaladi gaz-
délkod¢ gazdasagi tarsasagok,
egyéni cégek, illetve szovetke-
zetek vehetik igénybe. A hitel-

A Széchenyi Kértya Program eredményei

Idgszak (félév) iggsyf;ég::lf :;b) ké::;:: :Zb) Aﬂ(:gFT)te1
2009. 1 13635 9782 7247
2009.11. 10862 7745 7533
2010.1. 12938 9494 7434
2010. 1L 10531 7966 7644
2011.1 13384 9385 7472

: Agricultural Card launched

The success story of the Széchenyi Card Programme continues. We learned
from programme CEQ Ldszlé Krisan that the number of enterprises applying
for the card for the first time keeps growing: more than one fifth of all applica-
tions are turned in by enterprises and private individuals that did not have one
before. 8o percent of applications come from the country and the proportion of
enterprises among all applicants is the same. However, due to economic reces-
sion financial data of enterprises worsened and because of this the number of
successful applications is lower among them. So far more than HUF goo billion
loans were granted and more than 200,000 applications were accepted. The
Agricultural Széchenyi Card is a free-use, 1-, 2- or 3-year current account loan
granted to agricultural and fishery enterprises or private individuals. Credits are
granted from HUF 500,000 to 25 million and only those enterprises can apply
that have been farming for at least a year or in the case of loans above HUF
15 million for two years, have a registry number and do not have public debt
or overdue loan repayments. When the loan is granted a ‘card fee’ and the part
of the guarantee fee that is not covered by governmental support have to be
paid. The card fee includes all start-up costs. During the duration of the loan
card holders have to pay transaction interests and administrative fees after
the sums used. =
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Szamitogép vezerelte vallalatok

Az FMCG-cégek a vallalatiranyitas teruletén is
specialis, gyorsan valtozo igényeket tamasz-
tanak a fejleszttkkel szemben. A megoldaso-
kat fejlesztd vallalatok igyekeznek eleget tenni
minden jelentkez® igénynek. Osszedllitdsunk-
ban harom informatikai véllalat integralt valla-
latvezetési megoldasardl esik szo.

gyorsan valtozé FMCG-
Apiacon olyan vallalatira-

nyitasi igények sziilet-
nek, melyeket a szolgaltat6 in-
formatikai cégeknek gyorsan,
hatékonyan, az djdonsagokra
azonnal reagalva kell kielégite-
niiik. Az FMCG-cégeknél sem
szabad informatikai feladat-
ként gondolni egy vallalatira-
nyitasi rendszer bevezetésére,
inkdabb a vallalat igényei altal
tamasztott teljes kor megol-
dasként.
Igy gondolja ezt az Upda-
te Consulting Kft. is, aki az
FMCG-teriiletre a Microsoft

Dynamics AX integralt valla-
latiranyitasi rendszer specialis
modulokkal kiegészitett verzi-
6jat ajanlja. Takats Istvan, az
Update Consulting {igyvezetd
igazgatdja szerint egy beveze-
tendé ERP-rendszerrel szem-
beni alapvet6 elvdaras, hogy az
egységesen kezelje a folyama-
tokat a teljes vallalaton beliil,
ezért cégiik akar a termelést6l
kiindulva a terit6autds diszt-
ribuicioig biztosit megoldast.

Ki késon kel...
Az tigyvezet$ szerint, bar ma
mar alig lehet ERP-rendszer

ERP, mint szolgéltatas

nélkiil a piacon megmaradni,
sokan kisebb szigetrendsze-
rekbdl felépitett szoftverek-
re épitik a cégiik iranyitasat.
Amikor ezekkel a rendszerek-
kel mar nehézkes, vagy nem
is lehet a piaci kihivasokra va-
laszolni, akkor kezdenek el a
vallalatok egy integralt rend-
szer bevezetésén gondolkodni.
Ez gyakran mar késé, hiszen
figyelembe kell venni, hogy
egy ilyen rendszer teljes kiépi-
tése akar egy-két évbe is tel-
het. Még mindig sokan kove-
tik el azt a hibat, hogy az ERP-
rendszer kivalasztasat, beveze-
tését informatikai projektként
kezelik.

Az FMCG-teriileten az egyik
legfontosabb a piaci adatokra
torténd gyors reagaldsi lehet-
ség, amit az ERP-rendszerbe
integralt vezetdi informacids
rendszer biztosit — véli Takats
Istvan. Ennek ellenére még ma
is sok cégnél csak papir alapu
riportokban és kimutatdsokban

Az ERP, vagyis a vallalatiranyitasi rendszerek hasznalata aranyaiban a gazdasag legnagyobb szektoraban,
a kis- és kozépvallalkozasok (kkv) kérében a legkisebb mértékl - ismerteti Herman Istvan, a Megastar
Plusz Kft. ligyvezett igazgatdja. A kkv-k kotelez6 adminisztratfv feladata az dllammal torténd elszamo-
l&s (konyvelés, bérszamfejtés stb.). Ezt a kotelez6 feladatot Uigy-ahogy megoldjék a vallalkozasok, fleg
szolgéltatok segitségével. Am napjainkra a kkv-k fejlédéséhez, hatékonységénak javitdsahoz nagy sziik-
segik lenne egy sajat rendszerre iranyitasi, tervezési, gazdalkodasi feladataik tdmogatdsahoz. Ehhez tel-
jes kdrlen kellene ERP-rendszereket hasznalni. Felvetddik azonban a kérdés, hogy hogyan juthatnak hoz-
73 a kkv-k teljes korl, drdga ERP-programokhoz - mondja Herman Istvan.

Napjainkban, az internet korszakaban az ERP-rendszerek hasznalatat mint szolgaltatast lehet megven-
ni. A kkv-k fejlddésének gazdasagos és - Herman Istvan szerint - egyeddli lehetséges (tja a szolgalta-
tés. Ez tobb szempontbdl is elényos a vallalkozasoknak: nem kell megvennitik a programokat, kialakita-
ni a belst halézatot, mikodtetni a szerverfarmot stb.

Tovabbi elény, hogy az egyes gazdalkodasi, Ugyviteli terlletre a megérett igények szerint akar fokozato-
san, modulonként lehet hasznélatba venni, bevezetni az ERP-rendszert. Es mivel ez szolgltatds, fizet-
niis tobbnyire utélag kell. Herman Istvan elmondésa szerint palyazati pénzbdl szamos SaaS-szolgaltatd
kezdi meg tevékenységét 2012-t8l, a kkv-k segitésére.

- Azonban kozuluk koriltekintéen valasszunk - tandcsolja az Uigyvezetd igazgatd -, hiszen a kkv-k hely-
zetét csak az a szolgaltato segiti, amelyik az ERP-t, a kdnyvelés, a bérszamfejtés, a szamlazas modulja-
it biztositja. =

=i= ERP as a service

According to Istvdn Herman, managing director of Megastar Plusz Kft. the proportion of ERP usage is the smallest in
the biggest sector of the economy - that of SMEs. These days SMEs cannot develop without using comprehensive
ERP systems, but the question is how can they buy these rather costly solutions? Well, in the age of the Internet it is
possible to use ERP as a service: enterprises do not have to buy software and build an internal network, etc. From 2012
several SaaS service providers start operating - which is a great help for SMEs. =

gondolkodnak, és nem adat-
elemzésben. Ezekkel ma mar
nem lehet gyorsan reagalni a
piaci valtozasokra. Az FMCG
teriiletén kiilonosen érvényes,
hogy a helyzetelény a forgalmi
adatok elemzésén, és az azok-
ra val6 gyors reagdlason mulik.
Az Update Consulting tigyve-
zet igazgatodja ugy véli, éles
piaci versenyben gyorsan kell
reagalni a piaci mozgasokra,
a konkurencia lépéseire. Ezt
csak egy rendkiviil rugalmas
arképzési lehet6séggel rendel-
kez6 szoftverrel lehet megol-
dani, ami naprakész adatokat
tartalmaz mind a sajat, mind
a konkurencia termékeir6l. A
kozponti ERP-rendszer mo-
bil hélézaton torténd elérhe-
tésége ma az egyik olyan uj-
donsdg, amit egyre tobb val-
lalat kihasznal - ismerteti az
tigyvezeto.

Szakosodott rendszerek
JellemzGen akkor kezd el egy
FMCG-cég integralt vallalat-
iranyitasi rendszerben gon-
dolkodni, ha azt tapasztaljak,
hogy az adatbazisok szétszort-
saga, a vevokor novekedése, a
kintlevGségek kezelése jelen-
tés hatékonysdagi, novekedési
problémat jelent — ismerteti
Balazs Csaba, az SAP Hunga-
ry Kft. termékszakértéje. To-
vabbi ilyen specifikus igények
az aruk lejarati ideje nyilvan-
tartdsanak kérdéskore a volu-
men novekedésével, szélesedé-
sével, a kiszallitasok nyomon
kovetése — ha kozvetlen érté-
kesitést is végez a cég. A rend-
szerek haszndlatat a hazai és
EU-s szabalyozasok szigoro-
désa is kikényszeriti.

Az SAP Business One, a szoft-
vercég kisméretli vallalatok
szamara kifejlesztett ERP-
rendszere vilagszerte rendelke-
zik az FMCG valamennyi terii-
letén referenciakkal. Magyaror-
szagon a szektoron beliil kiilo-

s—szeptembel
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E= Computer-managed firms

On the rapidly changing FMCG market demand for new business management solu-
tions arises frequently, which IT companies have to supply swiftly and efficiently.
Update Consulting Kft. recommends the Microsoft Dynamics AX integrated busi-
ness management solution with special additional modules. Managing director
Istvan Takats is of the opinion that a basic requirement of ERP systems is standard-
ised process management across all divisions of the company, so Update Consult-
ing offers comprehensive solutions ranging from production to distribution. In the
FMCG sector one of the most important tasks is rapidly reacting to market data,
which can easily be done with the executive information system integrated into
the ERP system. Market competition is fierce and only very flexible pricing software
- using up-to-date data - is capable of reacting to market trends and to the stra-
tegic steps of competitors. One of the novelties in this domain is that the central
ERP system can also be reached via mobile networks. According to Csaba Balazs,
SAP Hungary Kft.'s product expert an FMCG company usually starts considering the
usage of an integrated business management system when the scatteredness of
databases, the growing number of customers and the management of receiva-

bles already constitute an obstacle to the efficient operation or the expansion of
the company. SAP Business One, an ERP system developed for small enterprises
is used by many FMCG companies all over the world. For instance one Hungarian
company saw their turnover quadruple after introducing SAP Business One, with-
out having to employ more people for administration. A novelty in this field is the
voice-directed warehouse system - in FMCG there are work situations when an of-
fice environment cannot be created, e.g. in cooling facilities. Imre Sasfi, XAPT Hun-
gary’s chief architect told our magazine that XAPT developed their intelligent FMCG
retail and sales supporting system, which contains special modules engineered for
Microsoft Dynamics AX 2009 and offers a comprehensive solution for sales and
promotion purposes. XAPT is the internationally acclaimed distributor of Microsoft
Dynamics business management systems and Microsoft's ERP Partner of the Year
in 2011. XAPT introduce Microsoft Dynamics integrated business management and
customer relations systems, they train staff and customise solutions. They also
develop special solutions for different sectors, for instance for companies active in
distribution, logistics and FMCG. =

nosen a hiitott aruk,
tejtermékek, szeszes
italok és egyéb élel-

séges rendszer nél-
kiil a tobb, egymastol
fliggetlen, mds-mas

miszerek kereskedel- logikéra épiilé meg-
mével-eléallitasaval oldasok attekintése,
foglalkozé cégek jel- napi haszndlata szin-
lemz6ek. te megoldhatatlan fel-
Az SAP termékszak- adat elé allitja a céget.
értbje szerint érde- Balazs Csaba Az XAPT napi fo-
kes djdonsag ezen termékszakérts gyasztési cikkek ke-
SAP Hungary

a teriileten az egyik
partneriik altal jegy-
zett hangvezérlé-
ses raktarvezérlés.
A rendszer hang-
iizenettel iranyitja a
raktarost, hogy mi
a kovetkez6 tétel és
mennyiség, amit ki
kell tarolni, és hang-

reskedelmi és érté-
kesitési folyamatait
tamogato intelligens
rendszere, amely a
Microsoft Dynamics
AX 2009 vallalatira-
nyitdsi rendszeré-
hez fejlesztett speci-
alis modulokat tar-
talmaz, széles kort

Nyitott FMCG-cégek

A XAPT Hungary munkatdr-
sa szerint biztos, hogy a fej-
16d6 és piaci novekedésre to-
rekvé, annak érdekében 4l-
dozni kész vallalatok foglal-
koznak 4j rendszerek beveze-
tésével, vagy a meglévé rend-
szereik hatékony fejleszté-
sével.

Sasfi Imre meglatasa szerint a
vallalatiranyitas és az FMCG-
cégek is nyitottak a technikai

ujitasokra, az Gjdonsagokra, és
mindig keresik azokat a meg-
oldésokat, melyek hatékonyab-
b4 teszik a mindennapi mun-
kavégzést. A szakember az 4j-
donsdgok kozott emlitette a
vonalkddos dru- és dokumen-
tumazonositast, ami felgyor-
sitja a folyamatokat. A PDA-s
vevoi rendelésfelvétel is az igé-
nyelt megoldasok kozé tarto-
zik. =

V.E.

MegaORA
ASP (Saa$S)

Internet alapu

MEGAST/|R+

iizenetben is virja a Sasfilmre megoldast nyujt az

Ugyviteli szoftver

nyugtazast. )c(?\'ggﬂﬁ:g:f; értékesitéshez, az el-

addsokat kisér6 leg-
Kivalto okok kiilonfélébb akciok-
Az integralt vallalatirdnyita- | hoz és promoéciokhoz.

si rendszer bevezetését szamos
ok kivalthatja, am Sasfi Imre, az
XAPT Hungary chief architect-
je szerint felmeriil a valtas gon-
dolata, ha az eddigi egyedi rend-
szerhez nem allnak rendelkezés-
re a programozok, a hasznalt
megoldas nincs megfelel6en
dokumentalva, az ar és kedvez-
mény kezelése til bonyolultta
valik, és gyorsabb titemben ké-
riink informaciokat a rendszer-
bél, mint eddig. A valtast kivalto
igény lehet a technikai fejl6dés,
avonalkédos cikkek nagy tome-
glikezelése, a raktari folyamatok
gyorsitasa, megbizhatdbba té-
tele. Sasfi Imre kiilon jelenség-
ként emliti a cégek koncentraci-
ojat, dsszevonasat, amikor egy-

Az XAPT a Microsoft Dyna-
mics vallalatiranyitdsi rend-
szerek legnagyobb hazai és
nemzetkozi téren elismert
forgalmazoéja, vildgszinten
a Microsoft 2011-es Ev ERP
Partnere. F6 tevékenysége a
Microsoft Dynamics integ-
ralt vallalatirdnyitasi és Gigy-
télkapcsolat-kezel6 rendsze-
rek bevezetése, oktatdsa és a
vallalati igényeknek megfelel6
testreszabdsa, tovabbfejleszté-
se. Ezekre a rendszerekre ala-
pozva fejleszt egyedi igénye-
ket kielégité specidlis iparagi
megoldasokat tobbek kozott
a disztribucid, a logisztika, az
FMCG teriiletén miikodo val-
lalatok részére.

* Valuta hazipénztar

Konyvelés, bér-, TB szamfejtés, stb.

* Konyvelés devizaban (USD, EUR)
tavmunkaban, interneten keresztiil

Beruhazas nélkiil, tételszam alapu elszamolassal
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\.

50 f6 bérszamfejtése 1 évre

15 000 tételsor konyvelése

~

24 000 Ft

12 000 Ft

www.megaora.hu
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E-szamla: végre aktivizalodott
a kiskereskedelem

A kereskedelem szerepldi is felismerték az
elektronikus szamla kibocsatasaban rejlé
megtakarftasi lehettségeket. Tavaly szeptem-
berben a Tesco, idén marciusban a Praktiker in-
dult el ezen az Gton. A kdvetkez6 iddszakban
dinamikus fejlddés varhatd e terileten.

z FMCG-szektorban
Magyarorszagon el-
s6ként a Tesco volt

az, amelyik az elektronikus
szamldzasra, illetve az elekt-
ronikus adatfeldolgozasra
tért at. A projekt 2010 febru-
arjaban indult. Els6 szakasz-
ban visszamenéleg koriilbe-
lill 3,5 milli6 darab bizonylat
digitalizalasa, hitelesitése és
elektronikus archivaldsa tor-
tént meg. Emellett jelenleg
naponta koriilbeliil harom-
ezer beérkez$ dokumentum
feldolgozasdra is sor kertiil, és

A szabvany

tavaly szeptembertdl a Tesco
a kimené szamlait is elektro-
nikus tdton, elektronikus ala-
irassal és id6bélyeggel hitele-
sitve kiildi partnereinek. Az
4j megoldas legfontosabb el6-
nye, hogy koltséghatékonyabb
és biztonsagosabb, emellett
atlathatobb, gyorsabb és kor-
nyezettudatos miikodést tesz
lehetdvé. Igy a Tesco a jogsza-
balyi eléirdsoknak, a bels6 ko-
vetelményeknek és a techni-
kai fejlédésnek megtelel6en
tud 1épésrél 1épésre haladni a
papirmentes iroda felé.

Tobb mint szamlazas

Az elektronikus adatfeldolgo-
zas 1j folyamata szerint a do-
kumentumokat a HABEL Do-
kumentumkezel$ rendszer
segitségével digita-
lizaljak, majd ezt ko-
vetden az elektroni-
kus dokumentumo-
kat a NetLock altal
fejlesztett és szalli-
tott Kézponti Hite-
lesité6 Rendszer lat-
ja el elektronikus
alairassal és id6bé-
lyeggel. A hitelesi-
tést kovetSen az al-
loményok a HABEL archivum-
ba keriilnek.

A digitalizalas egyik el6nye,
hogy a szkennelést és hite-
lesitést kovetéen az archi-
véalt dokumentumok foldraj-
zi elhelyezkedéstdl fiiggetleniil
azonnal rendelkezésre dllnak.
A dokumentumok tovabbi fel-

NetLock

- Bar az eurépai uniés jogszabalyok tobb mint tiz éve, az azokra épulé magyar-

orszagi jogszabalyok pedig 2004-t6l megteremtették a keretet az elektronikus
szamldzas bevezetéséhez, az e-szamlazas Magyarorszagon csak az utébbi két-
harom évben kezdett igazan teret nyerni a vallalatok kdrében - mondja Bocsi
Zsolt, az eCom, GS1 Magyarorszag Kiemelked6en Kdzhasznt Nonprofit Zrt. ve-

zet6 szakértbje.

Ehhez az is hozzajarult, hogy az APEH 2009 oktdberében tette kozé azt a kozle-
meényt, amelyben az elektronikus szamlazasra vonatkozé legfontosabb jogsza-
balyi eldirésokat foglaltak dssze. A kbzlemény eredményeként a magyarorszagi

@ =
! . 'é - ’
Bdcsi Zsolt

vezet® szakért6
eCom, GS1 Magyarorszag

vallalatok nagyobb bizalommal fordultak az Uj szamlazasi megoldas felé, és egy-

re tobben kezdték el bevezetni a PKIvagy EDI alapll szamlazast. Ma mar csak az Uzleti dontéseken mulik
az, hogy egy véllalat alkalmazza-e ezt a technolégiat, kihnasznalva annak elényeit.

Az FMCG-szektorban nemcsak Magyarorszagon, hanem vilagszerte az EDI alapl szamlazast hasznalo val-
lalatok tobbsége a GS1 EANCOM szabvanyat haszndlja. E szabvany magyarorszagi bevezetéséhez, alkal-
mazasahoz a GS1 Magyarorszag nyUjt tdmogatast a vdallalatoknak. Ez elsGsorban tréningek, eldadasok
és személyes konzultaciok formdjaban torténik, de emellett az alapokat ismertet® szakmai kiadvanyok-
kal is tamogatjak a GS1 szabvanyok alkalmazoit.

== The standard

Zsolt Bécsi, senior expert of eCom, GS1 Magyarorszag: - In Hungary e-invoicing only started its conquest 2-3 years
ago, after the Hungarian Tax and Financial Control Administration published a communiqué in October 2009, laying
down the most important legal requirements of e-invoicing. In the FMCG sector most companies opted for EDI-based
invoicing of the GS1 EANCOM standard, both in Hungary and worldwide. For the introduction of this standard GS1
Magyarorszag provides support for companies. =

Espan Zsolt

senior projektvezetd

dolgozasa — kontirozas, kony-
velés — természetesen kizaro-
lag elektronikus uton torténik.
A dokumentumok emellett —
jogosultsagtol fiiggéen — kony-
nyedén kereshet6k.
— A Tescondl egy
olyan rendszert ke-
restek, mely a késGb-
biekben rugalmasan
bévithetd, és az elekt-
ronikus dokumen-
tumkezelés szabva-
nyainak is megfelel
— ismerteti a projekt
érdekességét Espan
Zsolt, a NetLock
senior projektvezetdje.

A kérés az volt, hogy egy olyan
rendszert alakitsanak ki, amely
barmilyen rendszerbdl érke-
zett elektronikus dokumen-
tum hitelesitését meg tudja ol-
dani mar most, illetve, hogy a
késébbiek soran egyéb rend-
szerek is tudjanak csatlakozni
ehhez a megolddshoz. Vagy-
is a Tesconal elinditott projekt
mar a kezdetekkor nemcsak az
elektronikus szamlazas megva-
l6sitasat tiizte ki célul, hanem
a papir alapu dokumentumok-
rol torténd hiteles elektronikus
masolatkészitést (konverzid) is.
A hitelesités azt jelenti, hogy az
elektronikus dokumentumokat
elektronikusan alairjak és id6-
bélyeggel ellatjak.

Hitelesito szerver

A kettds cél megfogalmazdsa
utan a NetLock azt ajanlotta
— és ezt a Tesco el is fogadta
-, hogy nem kiilonb6z6 mo-
dulokkal egésziti ki a Tesco
meglévé rendszereit, hanem
egy kozponti hitelesitd szer-
vert allitanak tizembe, amely
tartalmazza a kiilonb6z6 do-
kumentumok hitelesitéséhez
szitkséges modult, megoldast.

s—szeptermbe
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— A dontés igy egy sokkal meg-
bizhatobb, konnyebben karban
tarthatd eszkozt eredménye-
zett, hiszen nem kell t6bb tu-
cat rendszert folyamatosan fi-
gyelni, folyamatosan frissiteni,
nem kell vigyazni, hogy min-
dig a leguijabb verzio legyen az
adott gépen, munkaallomdson
— ismerteti a kivalasztott meg-
oldas er8sségét Espan Zsolt.

A kozponti megoldasnak a
konnyebb menedzselhetd-
ség, karbantarthatdsag, egy-
szer(ibb kezelhetGség az el6-
nye. Egy Tesco méreti véllalat-
nal, ahol havi szinten millios
nagysagrendli dokumentum-
rél beszélhetiink, ez egy ha-
mar megtériild megoldast je-
lent — kisebb cégeknél termé-
szetesen mds lehetéségeket is
tud a NetLock javasolni.

— Az a tény, hogy a magyar pi-
acon els6ként a Tesco tért at az
elektronikus szamldzasra, az
egész szektort aktivizdlta, és a

tobbi szerepl6nek is megadta a
kell§ batorsagot, hogy konkrét
l1épéseket tegyenek az elektro-
nikus szamldzas, illetve konver-
zi¢ irdnyaba - véli Espan Zsolt.

Emeletnyi irattarak

egy DVD-n

A Praktikernél szintén attér-
tek az elektronikus szamlazas-
ra. Sziegl Krisztian,
a Praktiker szervezé-
si osztalyanak vezetd-
je szerint azért, mert
az gyorsabb, mint a
hagyomanyos szam-
la, postakocsi he-
lyett fénysebesség-
gel terjed. Az is fon-
tos érv volt, hogy ha-
tékonyan tarolhatdk,
tobb emeletnyi irat-
tar anyaga rafér egy DVD-re. To-
vabba szabvanyos és attekinthe-
t6 pénziigyi kapcsolatot teremt
a partnerekkel, és az adohatdsag
szamara is elfogadhato.

Sziegl Krisztian
a szervezési osztaly
vezetdje, Praktiker

A Praktikernél nagyvéllalat-
hoz illéen magas a szamlafor-
galom: 2010-ben koriilbeliil 50
ezer szamlat bocsatottak ki és
180 ezret fogadtak be.

Az e-szamldzds 2010 masodik
félévében indult, eleinte teszt-
jelleggel. A kimend szamlak
esetében mostanaban kezdik
meg az e-szamla kibocsatast,
a First Businesspost
Kft. e-szamla szol-
galtato cég kozre-
miikodésével.
Mivel a Praktiker
CRM-rendszere al-
kalmas az EDI-
iizenetek kezelésé-
re, szamukra az volt
a fontos, hogy egy-
szerre tudjanak EDI-
és hitelesitett PKI-
tizenetekkel dolgozni, és ezeket
egyetlen adatcsomagban kezel-
hessék. Ezért a Praktiker keresi
azon e-szamla szolgaltatdi meg-
oldast, ahol megval6sulhatnak

az EDI és PKI tipusu e-szamlak
archivalasi és edifact konverta-
lasi szolgaltatasok. Szamitasaik
szerint a kimend szamlakat 70
szazalékkal, a bejovoket pedig
40 szazalékkal olcsobban tud-
jak majd el6allitani, feldolgozni.
A kivélasztott megoldas hozza-
adott értéke, hogy a legkisebb
beszallitd is viszonylag egysze-
riien tud csatlakozni az elektro-
nikus szamlazasi rendszerhez,
szamara is olcsobb lesz szam-
lat kiallitani, a szamlat sokkal
hamarabb tudja a Praktikerhez
eljuttatni, amit a cég hamarabb
tud kifizetni — hiszen jelentd-
sen lecsokken az atfutdsi idé.

Mindenhova illesztheto

— A mi cégiink egy szolgdltatd
cég, nem egyedi fejlesztéseket
visziink az tigyfélnek, megol-
dasunk minden ma hasznalatos
rendszerhez illeszthet6 — ismer-
teti Jakabos Arpad, a Praktiker-

nél az e-szamlat bevezetd First

=0D-RENDSZEREK

Az EDI- (elektronikus adatcsere) rendszerek elterjedésével szamos
kereskedelmi ceg kozotti kommunikacid valt gyorsabba és hatékonyabba

A Synergon mér az 1990-es évek végétdl foglalkozik ezen rendszerek be-

vezetésével, melyek &ltalédnos elénye, hogy:

o adokumentumok feldolgozasi ideje lecsokken,

o biztonsdgosabba vélik a szdmlakontroll,

o ahibék minimalizaladsaval nd a pontossag és a megbizhatéség,

o megsziinik a felesleges papirnyomtatas - kdrnyezetvédelem, id6-
és koltségmegtakaritds

A Synergon a kereskedelemben ltal&nosan elterjedt dokumentumtipusok
- rendelés, szallitélevél, szamla, &ruatvételi jegy, készletinformécio stb. -
esetében széles korli gyakorlati tapasztalattal rendelkezik. A véllalat teljes
korli szolgaltatast nyUjt a felhasznald cégek szdmara - akdr teljesen egye-
diigényeket is kiszolgalva.

A Synergon altal kindlt szolgdltatasok a vallalkozasok teljes szegmensé-
ben megoldast nyljtanak, a torvényi eldirdsoknak és a gyakorlati igények-
nek egyarant megfelelve. A cég megoldasai kdz6tt az EDI mellett jelen van-
nak a PKltechnolégidra épulé megoldasok, valamint az elektronikus szam-

ystems

ading of EDI (electronic data interchange) systems communication
aster and more efficient. Synergon has been installing these systems
of the 1990s. Their advantages are: faster document processing;
nvoice control; higher level of precision and reliability; no need for
gon is highly experienced with all generally used document types
prehensive service to companies, customised to their needs. Syner-
1ds the WEB EDI technology for small and micro enterprises - it is the

|&z4s esetén alkalmazandd dokumentumtérold, archivalé rendszerek is.
Kllon technologia - WEB EDI - ll rendelkezésre a kis- és mikrovallalkozdsok
szdmara, melynek alkalmazasaval minimalis eszkdzigény mellett, magas
szinvonalon valik elérhetévé az elektronikus szamlazas, illetve més doku-
mentumok kildése. A WEB EDI megoldas egyszerlisége révén gyorsan be-
vezethet®.

A kdzepes és nagyvallalkozasok szdmara a Synergon olyan integralt meg-
oldast kindl, mellyel a cégek sajat, belst Ugyviteli rendszeréhez kapcsoltan
van lehetBség a szamldzés és egyéb dokumentumok kommunikacidjat EDI,
illetve PKI alapokra terelni. Ezekben az esetekben szédmos kész eszkoz all
rendelkezésre, igy az EDI-/PKI-kommunikacié révid idén beldl elindithatd, a
bevezetéssel kapcsolatos beruhdzasi kéltségek pedig hamar megtériilnek.

A Synergon EDI- és PKI-szolgaltatasanak alapja stratégiai partnere, a len-
gyelorszagi Comarch vallalat ECOD rendszere.
Tovabbi kérdésekben a Synergon ECOD Helpdesk all rendelkezésikre:
E-mail: ecod@synergon.hu
Tel: +36 1 399 5438

simplest way to start electronic invoicing and to send other docume
cally. For medium size and large companies Synergon offers an integ
- with this invoicing and other document communication can be put
bases by connecting it to the companies’ own internal administrative
ECOD system of Synergon’s Polish partner company Comarch fori
the company’s EDI and PKi services. For more information contact
ECOD Helpdesk: E-mail: ecod@synergon.hu, Tel: (06-1) 399-5438 =
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Businesspost Kft. kereskedelmi
igazgat6ja. — Igy minden iigyfél
egy sokmilliardos fejlesztéssel
kialakitott, rugalmas és tizem-
biztos megoldast hasznal.

Az elektronikus szamla egy
folyamatnak a vége, ami meg-
rendeléssel kezd6dik, majd
egy megrendelés-visszaigazo-
last kovetGen szdmla és eseten-
ként szallitélevél késziil.

Ellendrzott adatok

Az elektronikus szamla akkor
eredményez megtakaritast val-
lalati kérnyezetben, ha az auto-
matikusan feldolgozhatd. A First
Businesspost Kft. szolgaltatasa-
nak lényege, hogy a szamlafo-
gadé kérésére olyan struktdrd-
ba konvertaljak a hozzajuk be-
érkez6 adatokat, hogy azokat a
fogado fél rendszere értelmezni
tudja. Ugyanakkor barki, kiilon
befektetés nélkiil, elektronikus
szamla kibocsatojava valhat. A
First Businesspost Kft. megol-
désanak ingyenes modulja te-
lepitése utan barmilyen szam-
laz6 programbol elektronikus
szamlat tud kibocsatani. Ezzel
amegoldassal egy szamlakiild6-
nek soha nem kell fejlesztenie,
minden vevéi igénynek meg tud
felelni, viszont ahol nincsenek
egyedi igények, ott a vevé stan-

dard PDF-szamlat kap, aminek
képe megegyezik az eddig papi-
ron kiildétt szadmlanak a képé-
vel. A szamla a szolgaltato szer-
verein megy keresztiil, ahol au-
tomatikus ellendrzésen esik at.
Ha a szamla hibés lenne, akkor
azt automatikusan visszakiil-
dik a kibocsatonak, aki azon-
nal kiildheti is a helyesbitett
szamlat — ez a folyamat perce-
ket vesz igénybe, mig a hagyo-
ményos modon hetek is eltelnek
egy ilyen hiba kikiiszobolésével.

Kiildeni és fogadni is kell
Noha az FMCG-szektorbdl
még nincs tigyfeliik, a KryoNet
Magyarorszag Kft. az elektro-
nikus szamla terén rengeteg
tapasztalattal rendelkezik.
Tiske Zsolt, a projektme-
nedzsment-iizletag vezets-
je szerint a cégek egyelbre a
szamlakibocsatasra 6sszpon-
tositanak. Ez érthetd, hiszen az
elektronikusszamla-kibocsa-
tas kis befektetéssel és a folya-
matok minimalis valtoztatasa-
val megvaldsithatd.

A kismérettl vallalkozasok
nagy megtakaritasi lehet6sé-
get latnak a szamlazasi folya-
mat teljes automatizélasaban.
Példaul egy webshop eseté-
ben gyakorlatilag emberi kéz

2 E-invoice: retail is finally active

érintése nélkiil megoldhato a
szamlazas.

Tuiske Zsolt szerint az elektro-
nikus szamlék fogadasa, illetve
ezen folyamatok automatizalasa
terén sokkal kisebb az igény. Két
{6 okot sorolnak fel partnereik,
hogy miért nem aktualis még
az elektronikus szamlabefoga-
dés cégiiknél: egyrészt havon-
ta csak néhany szamlat kapnak
elektronikusan, masrészt a kéz-
hez kapott szamldk formatuma
és adattartalma jelentésen eltér
egymastdl, ezért annak automa-
tikus feldolgozasa tobb kérdést
vet fel, mint elényt hoz a cégnek.
Am az iizletagvezetd szerint
az elektronikus szamla elter-
jedése akkor kap jelentds len-
diiletet, amikor a cégek na-
gyobb szdmban lesznek képe-
sek automatizalni elektronikus
szamlabefogaddsi folyamatai-
kat. Ezt jelentésen eldsegitené
az elektronikus szamlak egy-
ségesitése.

Az elektronikus szamla for-
galmanak novekedése nem-
zetgazdasagi szinten is jelen-
tés megtakaritashoz vezetne.
Az elektronikus szamla elterje-
désének jelentds 1okést adhat-
na, ha a szamla elektronikus
valtozatat is kotelez6 lenne el-
fogadni, vagy ha az allamigaz-

gatds is belépne az elektroni-
kus szamlat kiild6k és fogadok
egyre boviil6 taboraba.

Mint a mobiltelefon
A KryoNet Magyarorszag elekt-
ronikusszamla-szolgéltatdsuk
kialakitdsandl két {6 szem-
pontot tartott szem elétt: egy-
részt a felhasznal6é megtart-
hassa meglévé tigyviteli vagy
szamlazorendszerét, masrészt
csak egy e-szamlaformatum
el6allitasara és befogadasa-
ra kelljen felkészitenie meglé-
vO rendszerét. A megkozelités
két fontos el6nnyel jar: egyrészt
barmely véllalatiranyitasi rend-
szerhez kapcsolhat6, masrészt a
kiilonb6z6 e-szamlaformatu-
mok kozotti konverziot képes
elvégezni, igy az elektronikus
szamla befogadasat is automa-
tizalni tudjak.
Szolgéltatasuk minden méretti
céget kiszolgal, a havi 50-t6l a
havi tobb 10 ezer szamlafor-
galmu cégek részére is koltség-
hatékony megoldast tudnak ja-
vasolni.
Az érstruktdra hasonlit a mo-
biltelefon-tarifdkhoz: minél
tobbet hasznalja egy tigyfél,
az egy szamldara es6 egységar
annal alacsonyabb. =

Vass E.

In the Hungarian FMCG sector Tesco was the first to switch to electronic invoic-
ing and data processing. The project commenced in February 2010 and in the first
phase approximately 3.5 million earlier invoices were digitalised, authenticated
and electronically archived. Each day about 3,000 new documents are received
and processed and since last September Tesco has been issuing their invoices
electronically, with electronic signature and timestamp. This solution is safer,
more cost-effective, more transparent, faster and environmentally friendlier than
paper-based invoicing. Documents are digitalised by using the HABEL Document
Management System. In the next phase electronic documents are electronically
signed and timestamped by using NetLock’s Central Authentication System, be-
fore getting stored in HABEL'’s archives. One of digitalisation’s advantages is that
archived documents can always be reached, irrespective of one’s geographical
location. Zsolt Espan, NetLock's senior project manager told about the project
that Tesco was looking for a system that could be flexibly expanded later, met
electronic document management standards and could authenticate any kind of
document received from any type of system, with the later addition of new sys-
tem types. Already at the beginning the project’s goal was not only switching to
electronic invoicing but also conversion - making authentic (electronically signed
and timestamped) electronic copies of paper documents. Instead of adding dif-
ferent modules to Tesco’s existing system, NetLock suggested installing a central
authentication server that contains the module for authenticating different docu-
ments. This central system can be more easily managed and maintained. Praktiker
has also started using electronic invoicing. Krisztian Sziegl, Praktiker's head of the
invoice control department told that the new system is faster, can store docu-
ments more effectively, establishes a standard and clear financial relationship
with partners and is approved by the tax authorities as well. Praktiker issued ap-
proximately 50,000 and received 180,000 invoices in 2010. The company’s goal was
to start converting to e-invoicing as soon as possible after the legislative back-
ground has been created. They started the test period for accepting electronic

invoices in the second half of 2010 and issuing e-invoices has commenced recently,
using First Businesspost Kft.s service. Since Praktiker's CRM system is capable of
managing EDI messages, it was important for them to be able to work with EDI and
authenticated PKI messages at the same time, and to manage them in one single
data package. Praktiker’s calculation is that issued invoices will be produced and
processed 70 percent cheaper and managing received ones will be 40 percent less
costly. It is an added value that even the smallest suppliers can join the system
rather simply. According to Arpad Jakabos, First Businesspost Kft's commercial
director they are a service providing company who do not carry out customised
development work, their solutions can be adapted to every currently used system.
Electronic invoicing only results in reduced costs if invoices can be processed auto-
matically. The gist of First Businesspost Kft.'s service is that on demand of the in-
voice’s recipient incoming data is converted into a structure that can be managed
by the recipient’s system. At the same time anyone can become e-invoice issuer
with no investment at all, as by installing First Businesspost Kft.'s free module any
invoicing system will become capable of issuing e-invoices. This way the sender of
an invoice never has to develop and can still meet the demand of any customer - in
case if there is no special demand the customer receives a standard PDF invoice
that looks just like the former paper invoice. Although they do not have custom-
ers from the FMCG sector yet, KryoNet Magyarorszag Kft. has great experience in
the domain of e-invoicing. Head of the project management division Zsolt Tiiske is
of the opinion that companies are currently focusing on issuing invoices because
e-invoicing needs little investment and only small changes in the procedure. Their
partners say they only receive few electronic invoices a month and the format
and data content of these differ very much. KryoNet Magyarorszag Kft.s has two
main priorities: users can keep their existing administrative or accounting system
and have to prepare their system for producing and receiving only one type of e-
invoice. Their solution suits the needs of companies of all size, no matter whether
they issue 50 or 10,000 invoices a month. =
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Ipartestiileti verbunk

Elindult az MVI tagtoborzé orszagjarasa, aminek elsé allo-
masa junius legvégén a lajosmizsei Tanyacsarda volt. A nya-
ri idépont a szakmaban sokaknak cstcsidét jelent, emiatt
a sorozat indit6 rendez-
vényére a vartnal Kis-
sé kevesebben jottek el,
de sikernek konyvelhe-
t6 el, hogy az ott részt
vevl étteremtulajdono-
sok beléptek az ipartes-
tiiletbe, s6t, olyanok is
jelezték belépési szan-
dékukat, akik egyébként
a részvételben akadalyoztat-
va voltak. A rendezvényt az
MVI képvisel6-testiileti ilé-
se el6zte meg.
A nap elején Garaczi Ja-
nos tulajdonos koszontot-
te a vendégeket, és bemu-
tatta az MVI képvisel6it, majd Kovacs
Istvan elnok ismertette az MVI célkitlizéseit, terveit, a
kozelmult legfébb eredményeit, és bemutatta képviseld-testii-
letének tagjait. Ezek utan T. Nagy Tamas elnokhelyettes ta-
jékoztatta a résztvevoket a tagsag nyujtotta elényokrol és le-
hetéségekrol. Végezetiil 2 meghivott vendég rovid el6adasara
kertilt sor. El6szor az Edenred Kft.-t61 Bedy Rita ismertette
az utalvany és kartya alapu juttatasi formakat, a szerz6dés-
kotési, illetve az MVI-val val6 egyiittmtikodési lehetGségeket.
Utobbit els6sorban marketingteriileten latjak elképzelhetének
- err6l hamarosan tovabbi targyaldsokra keriil sor, az ipar-
testiilet részér6l T. Nagy Tamés vezetésével. Ezutan Moczar
Benjamin, a Sourcing Hungary Kft. képviseldje tartott eld-
adast a kedvezményes energiabeszerzésekrol.
Nos, akik nem tudtak eljonni, bizonyara sajnaljak majd,
Garaczi Janos ugyanis most is remek hazigazdanak bizonyult,
és latvanyos kisér6programmal lepte meg vendégeit, melynek
f6 attrakcidja a lovasbemutaté és egy lakomanak beill6 ebéd
volt. A Tanyacsarda tulajdonosa a részvételi dijakbol befolyt
0sszegrol lemondott az ipartestiilet javara. =

S

E= Guild member recruitment

MVI, the Guild of Hungarian Restaurateurs started their nationwide member
recruitment tour, the first stop of which was Tanyacsdrda in Lajosmizse at
the end of June. Perhaps there could have been more participants but those
restaurant owners who came did join MVI. MVI president Istvan Kovdcs talked
about the guild’s plans. Vice-president Tamdas T. Nagy spoke about the advan-
tages. »

ij helyen a Mizeum

2005-ben elbukott azok sokéves harca, akik a budai Var-
ban szerették volna latni sokunk kedves ,zarandokhe-
lyét”, a Magyar Kereskedelmi és Vendéglaté-ipari Mu-
zeumot. Az intézmény bezarta
kapuit a Fortuna utcaban, az
,Uj” pedig néhany honapos ké-
séssel, 2006-ban nyilt meg a
Bazilika szomszédsagaban, de
mara ott is terhessé valt az il-
letékesek szamara. Idén Gsszel
a muzeum a III. Keriiletben leli
meg — reméljik, mar végleges
- helyét, a Dugovics tér 13-17.
szam alatt talalhat6 harom, pa-
tinds udvarhazban.

Az illetékesek pozitivan kozeli-
tenek a koltozés tényéhez. Az MTI-nek Kiss Imre igazgato
azt nyilatkozta, hogy a kényszerd attelepiilés szdmos lehet6-
séget kinal az intézmény fejlesztésére, amivel élni szeretné-
nek. A szeptemberben nyit6 muizeum vezetGinek elképzelé-
sei kozott Krady-emlékszoba, kereskedelmi, vendéglaté-ipari
allando kiallitasok, muzeumpedagogiai foglalkoztatd, pince-
borozo, delikatbolt és a Kultea terem is szerepel.
Elképzelhet6, hogy a vendéglato-ipari szarny mar 2012
végén fogadni tudja a latogatokat. Kiss Imre hozzatet-
te: a szarny melletti kortefas udvar egyik részét télikertté
szeretnék alakitani, mig az onnan nyilé torténelmi pincét
borozé6va; ennek szomszédsagaban miikodhet a jellegze-
tes magyar cukrasztermékeket és egyéb élelmiszereket,
hungarikumokat kinalé Dobos Delikat bolt. A muizeum
tervei szerint a vendéglatoegységekbe a Kiskorona utca
fel6l akkor is be lehet majd térni, amikor a muzeum f6-
épiilete nem lesz nyitva.

A latogatokat nemcsak gasztronomiai élményekkel, hanem
kulturalis programokkal is szeretnék becsabitani a nyit-
vatartasi idén tal. Ezért Obudéan is folytatédik majd az
MKVM kozkedvelt Kultea sorozata, amely Kkiillon kozossé-
gi térben varja a kozonséget esti koncertekkel, el6adasok-
kal, beszélgetésekkel és filmvetitésekkel. =

&= New home for the Museum

This autumn the Hungarian Museum of Trade and Tourism will move to the 3rd
district, namely to Dugonics Square 13-17. Director Imre Kiss told MTI (Hungar-
lan News Agency) that the new home opens up several new opportunities
for developing the museum. The management would like to build a Krddy
memorial room, establish permanent exhibitions, a winery in the cellar and a
delicatessen shop (Dobos Delikat). They would also like to attract visitors with
cultural programmes, so the popular Kultea series will continue with concerts,
lectures, discussions and films. =

Helyek és idépontok

Id6pontja: 2011. szeptember 28., szerda

and dates
o Téjékoztatjuk tagjainkat és minden kedves érdekldddt, hogy az MVI fennallasanak 2o. We inform our members that MVI
évforduléja alkalmabol 2011. november 5-ére tervezett Magyar Vendéglatos Bal helyszine Wi celebrate its 2oth birthday
, X . . , . with the Ball of Hungarian Res-
megvaltozott: a rendezvényre a tatai Hotel Gottwaldban keriil sor. A program fénypontja taurateurs on 5 November 2011
az btfogasos vacsora lesz, melynek minden fogasat méas-mas ismert szakacs késziti. at a new venue, in Hotel Gottwald

o A tagtoborzé roadshow kdvetkezd lloméasa: Tuba Tanya, Hajduiszoboszlé

E= Places

in Tata. « MVI's member recruiting
tour will continue at Tuba Tanya in
Hajdidszoboszlo. Date: 28 Septem-
ber (Wednesday) 2011

L:0[5) 2011, auguszius-szeptember
R maozzin




A vendéglatésok nem ritkdn
extrovertalt emberek, akibdl
pedig ,aktivista” lesz, attol el
is varjdk, hogy sokat és han-
gosan beszéljen. Radvdnszky
Attila, a Haxen Kirdly étte-
rem tulajdonosa, akit az egy
évvel ezel6tti tisztujitdskor
bevalasztottak az MVI el-
nokségébe, nem ilyen. Még-
is ,alanyi jogon” helye van a
szakmai érdekképviselet terti-
letén, hiszen sikeres, és ka-
rakteresen kidll a vendégla-
tas érdekei védelmében.

Radvanszky Attila

tulajdonos, Haxen Kiraly étterem

On 10 év utidn djra ,harcba szall”. Mi valtozott, On
vagy a korillmények?

Inkabb az utébbi — én magam nem sokat valtoztam, most
sem szeretem magam el6térbe tolni, dolgom meg van elég,
az uzletemet magam vezetem. Az ipartestiilet élete korab-
ban - bar kifelé ez talan masképpen latszott — langyos volt,
és az MVI-t joszerével csak egy-két ember képviselte. Most,
ugy gondolom, Uj, lendiiletes, tettekre kész csapatba kertil-
tem. Talan az is kozrejatszott az elnokségbe keriilésemben,
hogy nem voltam érintett a korabban gyakorta el6fordulé ve-
zet6i csatarozasokban.

Mi Kkellett ahhoz, hogy moddosuljon a véleménye?

A mostani elndk, akarcsak én, érzi, hogy a jelen helyzet-
ben tenni Kkell valamit, a valtozasokat pedig az érdekvédelem
erejével lehet a leghatékonyabban kikényszeriteni. Mindeh-
hez 6, a konfliktuskeriils, szervez6 személyiség jol, és féleg
széles korbdl valasztott tarsakat maga mellé, példaul a fel-
késziilt, hatarozott és a konfrontaciokat is felvallal6 helyet-
test, T. Nagy Tamast. Vele az ipartestiilet ,megmonddsabb”
lett. Ezt én rendkivil fontosnak tartom, ugyanis magam is
azért vagyok itt, mert Ggy gondolom, ideje kimondani bizo-
nyos dolgokat.

Es kimondja?

Sokaig gytltek bennem a gondolatok, és persze a fesziiltség
is. Am nem vagyok kozéleti ember, és bar sok kollégaval tar-
tom a kapcsolatot, sok étterembe eljarok itthon és kiilfoldon
egyarant, engem inkabb csak a vendégeim és a kollégak is-
mertek. Nem dugtak az orrom ald mikrofonokat, ritkan kér-
deztek ujsagirok. 2009-ben valami megvaltozott: azzal, hogy
az Ev vendéglése lettem, alkalmam nyilt szélesebb korben is
elmondani a véleményemet. J6 érzés volt, és ma mar szeret-
ném felhivni a szakma figyelmét szerintem fontos dolgokra.

a véleményére!
Legalabbis talan ezért tartjdk érdemesnek meghallgatni azt.
Kozel 30 év alatt feleségemmel 4 olyan vendéglatohelyet vit-

tink sikerre, amelyek el6z6 tulajdonosai bedobtak a toriil-
koz6t — erre még a valsagmentes id6kben is biiszke lehet

az ember. A Haxenen a mostani recesszi6 nem tudott nyo-
mot hagyni, és sikeriilt a vendégkoriinket megtartani. Mind-
ezt az ipartestiilet a két évvel ezel6tti kitlintetéssel ismerte
el, ma pedig tagja lehetek az MVI etikai, stratégiai és mé-
diabizottsaganak.

Tobb téma kozil a két legfontosabbat emliteném. Meggyd-
z6désem példaul, hogy az étteremnyitaskor az engedély Kki-
adasat valamely szakmai szervezet hozzajaruldsahoz kellene
kétni. Szamtalan kalandor, pénzigyi befektetd, unatkoz6 mil-
lidardos ,munkaja” torzitja a piacot, éttermeket izemeltetnek
veszteségesen akar évekig is. Persze tudom, hogy a vendég-
nek ez igy a legjobb, de ha a szakmai kozdsséget akarjuk
védeni, ez ellen tenni Kkell.

A masik a harc egy borzaszté és abszurd tendencidval szem-
ben; divat a magyar gasztronémia Ocsarlasa. Sokszor az
ehhez az ,iranyzathoz” csatlakoz6 szakmabeliek okozzak a
legnagyobb kart, akik a negativumokra egyébként is fogéko-
nyabb médiat is rossz iranyba viszik. Hihetetlen helyzetek
adoédnak; szakacsikonok nyilatkozzak példaul, hogy a magyar
konyhat unalmassa teszi a paprika. El tudja képzelni, mit
tennének honfitarsai azzal az olasz szakaccsal, aki unalmas-
nak nevezi az olasz konyhat a sok paradicsom miatt? Hogy
egy komoly gasztronémiai kultirdju orszagban lesz6lnak a
Klasszikus ételfajtakat? Vagy neviikon — mindenféle kiilon jel-
zés nélkil - azok elkorcsositott valtozatait raknak étlapjukra?

On teljesen konzervativ értékrendet képvisel a témaban?
Mi, azt mondanam, hagyomanyos Konyhat vezetiink. Tudom,
a modern trendek komoly fejlédést hoztak példaul a diszités,
vagy éppen a korszer eszkozhasznalat teriiletén. De azt so-
hasem fogom elfogadni, ha a klasszikus magyar ételeket le-
kezelik. Valamikori gasztronémiank ,atmentését” szerintem
jol szolgalna, ha mindenhol el6fordulna egy-két profin elké-
szitett hagyomanyos magyar étel. =

&= Silent and successful

Attila Radvanszky, is the owner of Haxen Kirdly restaurant and member of MV/'s
(Guild of Hungarian Restaurateurs) presidency. You are back in the ring’ after
10 years. Is it you who changed or the circumstances? Rather the latter, | did
not change much. Formerly MVI was a lukewarm organisation only represented
to the public by one or two people. The new team is dynamic and my being in
the presidency probably has to do with my staying out of fights of the former
leadership. « What made you change your mind? The current president, just like
me, feels that things must be improved. He is a good organiser and he chose
the right people for the task, for instance vice-president Tamds T. Nagy is a de-
termined person who does not shy away from conflicts and dares to speak out.
« Do you speak out in matters that need to be addressed? When | was named
restaurateur of the year in 2009 | got the chance to reach more people with my
opinion. Since then | like to draw the attention of colleagues on matters that |
think are important. « So the recognition made people more interested in your
opinion! Probably they think it is worth listening to what | say. In 30 years my
wife and | earned kudos with 4 restaurants whose former owners had thrown
the towel in - | think one can rightly be proud of this. « What things would like
to call attention to? There are two key issues: the authorisation to open a res-
taurant should have the approval of a professional organisation. The other one
is fighting the absurd trend of criticising Hungarian gastronomy - unfortunately
very often famous chefs say negative things such as ‘paprika makes Hungarian
cuisine boring.’ » Do you represent a completely conservative set of values as
regards Hungarian cuisine? We run a traditional kitchen. | know that modern
trends can bring improvement but | will never accept the despising of classic
Hungarian dishes. =
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Korszeriibb vendégldato-ipari rendelet

Juliusban ko6zos sajtota-
jékoztaton mutattak be
a Vidékfejlesztési Mi-
nisztérium és a Nemzet-
gazdasagi Minisztérium
képvisel6i az 4j vendégla-
té-ipari rendeletet.

Dr. Kardevan Endre, a VM
élelmiszerlanc-feligyeletért
és agrarigazgatasért fele-
16s allamtitkara kiemelte:
A Kkormany elkotelezett,
hogy a magyar vendéglatdipar terhe-
it csokkentse, a cél a lehet6 legegy-
szeriibb mikodés elérése. Az agazat
tevékenységét eddig harom kilonb6zo
rendelet is szabalyozta, ami kdoszt is
okozhat. Az 4j rendeletnek koszonhe-
téen azonban rugalmasabba valhatnak
a vendéglatohelyekre vonatkoz6 el6ira-
sok, atlathatobb és egyszeriibb lesz a
kilonb6z6 élelmiszertipusok szakositott
tarolasanak kovetelményrendszere. Az
elkésziilt dokumentum élelmiszer-biz-
tonsagilag és a fogyasztok egészsége
szempontjabol is jelentls el6relépés.
A rendelet alkotdéinak az volt a célja,
hogy ne terheljék indokolatlan Kkotele-
zettséggel a vendéglatassal foglalkozo
vallalkozokat, ugyanakkor garantéljak
a fogyasztok egészségét és biztonsa-

gos élelmiszerhez valo jo-
gat. Tobb lényeges pon-
tot is Ujraszabalyoznak,
megszinnek olyan indo-
kolatlan  adminisztrativ
eléirasok, mint példaul
a fagylaltkonyv. Lehetd-
ség nyilik a kistermel6i
nyers tej atvételére, vala-
mint korszertibbé valik az
ételminta tarolasara vo-
natkoz6 szabalyozas is. A
HACCP rendszer teljesitése is nagy
terhet rétt eddig a vallalkozokra. Ez-
zel kapcsolatban Kardevan Endre Ki-
hangsulyozta, mindenkinek csak any-
nyi pontot Kell teljesitenie, amennyit
ténylegesen meg tud valositani.
Szatmary Kristof, az NGM belgazda-
sagért felel6s allamtitkara elmondta:
a szabalyozas arra torekszik, hogy
az Eurdpai Uni6 minimumelvarasai-
nal ne koveteljen tobbet. Kdnnyebbsé-
get fog jelenteni az, hogy elkeriilhetd
lesz a kétfazisu mosogatas, valamint
elég lesz csak a httészekrényen be-
lil elkiloniteni az arukat. Hangsu-
lyozta: ajitas, hogy a vendéglaté-ipari
egységek negyven kilométeres korzet-
ben tovabbértékesithetik a termékei-
ket. (MTI) =

B& More up-to-date catering decree

The Ministry of Rural Development and the Ministry for National Economy introduced the new catering
decree together, at a press conference in July. Minister of state Dr Endre Kardevan stressed that the
new decree makes catering regulations more flexible and the special storage requirements of different
types of food also become simpler. At the same time the new document is a big step forward as regards
food safety and consumer health. For instance the ice cream book system is abolished and raw milk
can be bought from farmers. Minister of state Kristéf Szatmary told that the new regulation’s aim is to
create an environment where only the minimum requirements of the European Union have to be met.
For example it will be enough to separate products inside the same refrigerator and two-phase washing

up will not be obligatory. m

Gyilekeznek zaszlaink alatt

Szamos alkalommal irtunk a Facebook
szerepérdl a vendéglatés kommunikacio-
ban - ezuttal az adatok, amiket kommen-
talni sem kivanunk, beszélnek helyettiink.
A kozosségi média marketingszajtjanak
nevezett socialtimes.hu oldal topl00-as

kacskonyv rajongéinak sza-
ma augusztus elsé felében - IZ
mar meghaladta a szazezret, '
a masodik Mindmegette.hu-é ’;
a 25 ezret. Augusztus koze- n‘
pén a tovabbi harom hely is

Jovore veliik
ugyanitt

Az Alexandra Kiad6 idén adja ki utol-
jara ebben a formaban az Etteremka-
lauzt, mert nem tartja 6sszeegyeztethe-
tének a cégcsoport egyik aganak iizleti
érdekeivel — adta hiril a Bivos Sza-
kacs blog. - A
kiad6 azt ja-
vasolta, hogy
a kalauz a jo-
vében alakul-
jon at egyfajta
toplistas kiad-
vannya, amiben csak a legjobb 50-60
étteremrdl szerepel részletes leiras és
pontszam. A szerkeszt6k és a tesztel6k
szerint azonban tovabbra is nagy sziik-
ség van orszagos fiiggetlen kalauzra,
amely médot ad nemzetkdzi 6sszeha-
sonlitasra is és megbizhatéan informal-
ja az utazot arrél, hol, mire szamitson.
Mar most biztositottnak latszik, hogy
a jovo évt6l mas kiadonal, mas néven,
megujulé formaban jelentkezhet a ka-
lauz, olyan cégek tamogatasaval, ame-
lyeknek nincs kalauzérzékeny tzlet-
aguk - teszik hozza némi éllel a blog
szerz6i. m

2= We will meet again

next year

This year is the last that Alexandra publishes its
restaurant guide in the present form because
according to the publishing house, it is not com-
patible with one of the group’s business lines
- reported culinary blog Blivds Szakdcs. Alexan-
dra’s suggestion was that in the future the guide
should only contain the detailed description and
scores of the best 50-60 restaurants. The edi-
tors and testers said no and will look for another
publisher because they think that Hungary badly
needs and independent restaurant guide. =

Pepe lanc jutott el tizenot-
ezer taggal. A figgetlen ven-
déglatohelyek soraban ek-
kor az elsé 5 ,helyezett” a
Déryné, a Symbol, a Kistii-
csok, a Pataki és a Prime
volt. Az elsé szazban szere-
pelnek szép szammal bora-

listai kozott nyar 6ta megjelenteti a ma-
gyarorszagi gasztronémiai vonatkozasu
Facebook-oldalak naponta frissiilé sza-
zas listajat (ebbe nem tartoznak bele a
Facebook-on maganprofilként jelenlévok).
A rangsort a tagok szdma alapjan al-
lapitjadk meg, de a tablazatban szerepel
a tagok szamanak napi novekedése is.
A Llegjobb” oldal, a NoSalty Websza-
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szakacskonyves szajtoké volt (Receptva-
razs, TV Paprika, Olcsé receptek), a ha-
todik helyig a vendéglatok koziil a Don

szatok és egy nevével oldalat jegyzo, jol
felépitett médiaszakacs, Segal Viktor is, 6
1280 taggal. =

B Hungary'’s flagships on Facebook

Since this summer a marketing website of social media, socialtimes.hu has been publishing the list of top
100 Hungarian culinary Facebook pages. The ranking is based on the number of members. NoSalty Web-
szakacskonyv was the number one in the first half of August, with more than 100,000 fans. Number two was
Mindmegette.hu with 25,000 fans and on 10 August the following four pages in the ranking were Recept-
varazs, TV Paprika, Olcsé receptek and Don Pepe. =




Tematikus mesterfogdasok

A tavalyi Hoventa megannyi kellemes
meglepetéssel szolgélt a szakmanak és
az érdekl6d6 kozonségnek. Mit varha-
tunk idén? - errél szamolt be lapunk-
nak Szalai Levente kiallitasi igazgato.

A latogatok tagasabbnak, attekinthe-
t6bbnek érezték a kiallitast, annak el-
lenére — vagy talan éppen azért —, hogy
szakitottunk a kozleked6folyosok szigo-
ri parhuzamossagaval. Az idei, oktoberi
Hoventat ennek szellemében folytatjuk,
s abban bizunk, hogy az 1j szegmensek
révén partnereink korét is tudjuk bévi-
teni. E partnerek kozott emlithetem a
Lakberendez6k Orszagos Szovetségét. A
TREND Sziget lakberendezdi csapatanak
koészonhetéen az idén a szallodai szobak

B= Thematic skills

scsillagallasar6l” tudhat meg tobbet a
kozonség. A Csillagsziget 2011-en szal-
lodai szobakat mutatunk be, az 5 csil-
lagnak megfelel6 besorolasi szabalyok,
elvek szerint. Ujdonsag az idén, hogy
meghivast kapnak a Kkiallitasra az épi-
letanyagok, szaniterek gyarto6i, épitési
technolégiak szakmai képvisel6i. A kial-
litds programjaban még lehetnek valto-
z4sok, de az biztos, hogy a nyiténap az
,Ev Cukrasza” versennyel indul, amelyet
az idén is a ,kluzdG6téren”, a pavilonban
felallitott szinhelyeken rendeziink.

A rendezvény legkiilénlegesebb prog-
ramja a vendéglatés szemével kétség-
kivil a Bocuse d’Or verseny magyaror-
szagi dontdje lesz. Emellett érdekesnek

Exhibition director Levente Szalai told about this year's Hoventa that TREND Island will focus on hotel rooms,
but the representatives of building material manufacturing and construction technology will also be invited.
On the first day of Hoventa, the ‘Confectioner of the Year competition will surely cause great excitement.
One of the highlights will be the final of the Hungarian leg of the Bocuse d'Or competition. Gyr-Moson-
Sopron County Chamber of Industry and Enterprise Europe will hold an international businesspersons’
meeting. On the day of the Hotel Association there will be a meeting for the different regions, plus medical
wellness and beauty islands will be created. In Pavilion A" there will be a pélinka cocktail and bartender

championship. =

12. Magyar
Grillbajnoksdag

A Magyar Grillszovetség szeptember
4-én rendezi meg a 12. Magyar Grill-
bajnoksagot Budapesten, a Népliget-
ben. A Kiiras szerint a versenyz6knek
négyféle husételt kell elkésziteniiik
grillen a megadott nyersanyagbol,
valamint egy grillédességet ,hozott
anyagbol” — gy6ztest mind az 5 kate-
goridban hirdetnek.

A csapatokat elsGsorban tudasuk
alapjan értékelik, hiszen minden
részvevO azonos alapanyaggal dol-
gozik, mert a nevezési dij ellenében
a szbvetség biztositja a nyersanya-
gokat. A szakemberekbdl és amat6-
rokbdl allé6 mozgé zstrit a verseny-
zO6knek teritett asztallal, szakszerd
talalassal kell vendégiil latniuk, és
az étel jellegének megfelel6 bort le-
het kindlni a meniihz. =

&= 12t Hungarian Grill
Championship

Hungarian Grill Association will organise their
12" championship on 4 September, in Buda-
pest’s Népliget. Participants will have to pre-
pare four types of meat dishes and a grilled
dessert. Winners will be announced in all five
categories by the jury made up of both pro-
fessional and amateur members. =

Kinek lehet édes élete?

Pataki Janos, a Magyar Cukréasz Iparo-
sok Orszagos Ipartestiiletének elndke a
cukraszszakmat is érintd, 2012-ben élet-
be 1épé 1Uj vendéglaté-ipa-
ri térvénytdl azt reméli, 4:‘ .«
hogy csak olyan ven- ~
déglatohelyek lesznek %
jogosultak a cukrész-

da elnevezés megtar-

tasara, amelyek mel-

lett a siiteményeket készitG

muhely is mikodik - ez az intézkedés
az elnok szerint a szakman belil is ta-
lalkozhat ellenallassal.

Az ipartestiilet nyolc olyan siiteményt tart
szamon, amelyet eredeti magyar inyenc-
ségeknek tekintenek. Toébbek kozott ezek
minéségének védelmében dontdtt ugy
a testiilet vezetése, hogy tagokat dele-
gal a Magyar Elelmiszerkényv Bizottsag-
ba, és aktivan részt vesz annak munka-
jaban. Pataki Janos elndk ugy véli, hogy
ha sikeriil a hungarikumtérvény végle-
ges formajat megalkotni, cukraszsiitemé-
nyeink kozil el6szor a legmagyarabbnak
mondhat6 dobostortat lenne indokolt a
hungarikumok ko6zé sorolni. Ez, valamint
az ipartestiilet altal tervezett tovabbi ha-
sonl6 1épések alapos el6készit6 munkat
igényelnek, és nem utolsésorban egyeztet-
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itthon ” -

szamit az 4j programok kozott a Gyor-
Moson-Sopron Megyei Iparkamara és
az Enterprise Europe kozos szervezésé-
ben sorra keriil6 nemzetkozi tizletem-
ber-talalkoz6.

Sikeresen debiitalt a tematikus napok
rendszere, ezért most is folytatjuk a ha-
gyomanyt. A Szallodaszovetség Napjan
példaul régiouléssel, valamint medical-
wellness és beauty-szigettel lepjiilk meg
a szakmat. Olyan kiallitéink népesitik
majd be ezeket a szigeteket, akik szer-
vesen Kkapcsolédnak a wellness és spa
témakoréhez. Az ,A” pavilonban pedig
- a nagykozonség figyelmére is szamit-
va - specialis versenyeket, palinkakok-
tél- és barmixer-bajnoksagot szerve-
zink.” =

ni Kell 6ket a Pékszovetség képviselbivel
is. A két szervezet mar kézos munkacso-
portban prébal harcolni azért, hogy bejg-
lit itthon csak bizonyos, annak megfelel6
mindségét biztosito elbirasok betartasaval
lehessen Kkésziteni, illetve forgalmazni.
Kérdésiinkre Pataki Janos el-
mondta, hogy idén 25 palyazat
érkezett az orszagtorta-verseny-
re, am ebbdl mindossze 5 volt
értékelhet6. Az ezek kozil ki-
valasztott, kecskeméti barackkal
toltott Kkolestortat (képiinkon) Zila
Laszl6 cukraszmester készitette, aki ma
kétségkivil a szakma egyik leginnova-
tivabb képvisel6je. Magyarorszag idei
sziiletésnapi tortajat augusztus 20-t6l az
orszag szamos cukraszddjaban folyama-
tosan arusitjak. =

ES= Who can live la dolce vita?
Janos Pataki, president of the Guild of Hungarian
Confectioners hopes that the new catering and
tourism act, which enters into force in 2012, will
only allow those places to call themselves ‘con-
fectionery’ that have their own workshop where
the cakes are made. The guild compiled a list of
eight cakes that are considered original Hungarian
delicacies. Janos Pataki is of the opinion that Do-
bos Cake should be the first to be included in the
text of the future Hungaricum law. The guild joined
forces with the Bakers’ Association, fighting for the
quality of bejgli. This year the nation’s cake, which
will be sold in many confectioneries from 20 Au-
gust nationwide, became Laszl6 Zila's millet cake
filled with Kecskemét apricot. =
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Ki szereti az akcios sort?

Tobb ezer vezérmdrkds sor6zéjét vonja be szept-
emberig tarté orszdgos promociéjaba a Dreher
Soérgydrak Zrt.: a vendégek minden pénteken

a pohdr ardért kapjak a korsé Arany Aszokot. A
nagyszabdsu akcié tapasztalatairol kérdeztiik né-
hdny érintett Gizlet irdnyitéjat.

Fehér Attila

Z6ld kancs6 soroz6, tulajdonos

A Zold kancso az Ors vezér téri lako-
telepen mikods, ko-
zel szaz vendéget is
befogadni képes soro-
76, kdzonsége vegyes.
2 éve mar, hogy tobb
csapolt sor fogy, mint
palackos - ez ugyan
elvben kisebb arrést
hoz, de ha beindul, akkor nagyobb a fo-
gyas. Az Arany Aszok péntekeken ha-
romszorosara né a sorfogyasztas, azaz
jol mikodik az akci6. Egy id6 utan ész-
revettem, hogy ilyenkor jelent6sen csok-
ken a roviditalok forgalma, de ezt béven
potolja a vendégszam nagy novekedése.
Tobb sorozot is mikodtetek, a tapasz-
talataim a tobbi Uzletben is hasonlok.
En magam réviditalos proméciokat tar-
tok, szinte folyamatosan. Azt vettem ész-
re, hogy minden akci6 beéréséhez idd
Kell, tehat rovid tavra nem érdemes ilyet
tervezni. A sorok teriiletén magam nem
finansziroznék hasonlét, de ha ebbdl a
kedvezményb6l valamekkora hanyadot a
jovében is meghagyna a forgalmaz6, ak-
kor azt szivesen adndm &t a vendégnek.

Rinyu Mdrta
Kévés Katica, lizletvezetd

A Kavés Katica évtize-
dek 6ta ezen a néven
mik6ds sorozé a bu-
dapesti Lehel tér mel-
lett, két szinten 120
embert Kképes fogad-
ni, ehhez jon még a
terasz. A sorforgalom
70 szézalékat a csapolt sor adja, akcios
napokon ez felmegy 90 szazalékra. Pén-
tekenként forgalomnoévekedést nem, fo-
gyasztasnovekedést annal inkabb tapasz-
talunk - nagyobb a buli, jobb a hangulat,
és ez kulondsen jol jon egy ilyen helyen,
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ugyanis nekiink nem a nyar a legjobb
évszakunk. A hétkoznap ,szétszorva” ér-
kez6 torzsvendégek pénteken egymasra
talalnak. Persze olyanok is jonnek, akik
pénteken az olcsébb sér miatt valtjak fel
torzshelyiiket. S6t, betérnek azok is, akik
maskor a Kis élelmiszerboltokban veszik
meg innival6jukat. A pénteki promoéciot
réviditalos akciéval egészitjiik Ki.

Klemdn Rébert

Zsuzsi biifé, tulajdonos, Sukord

A sukor6i Zsuzsi bufé
atmenet a sor6zo és a
kulturalt falusi kocsma

:-' : kozott. Miota atvettem
a helyet, fokozatosan
nétt a csapolt sorok
arénya forgalomban -
ez nyilvanval6éan biza-

lom Kkérdése, hiszen mind a helyiek, mind

az itt nyaralok, illetve a Székesfehérvar-
r6l érkez6k megszoktak, hogy friss sort
kapnak, tiszta pohérban. Igy kétség sincs,
hogy az akci6 nagyon népszerd nalunk.
Talan nem tulzok, ha azt mondom, eze-
ken a napokon az egyébként is legna-
gyobb mennyiségben fogyé Arany Aszok
forgalma megduplazédik. Részben a for-
galom szerencsésebb eloszlasa, részben
az akci6 meghosszabbitasa kedvéért a sa-
jat zsebem terhére szombaton is korséval
adom a sOrt pohararon - amit elvesztek

a réven, az visszajon a vamon, ugyanis a

fogyasztas novekedése miatt jobb szamo-

Kébdanyai Szomjoltésdag

A sorgyér idén nydron mas latvanyos
promocidkat is szervezett. Kreativ és
szellemes volt a Kébanyai Szomjolté-
sag akci6, melynek sordn a Kobanyai
sor markakommunikaci6javal ellatott,
atalakitott tiizoltéauto jarta a telepi-
léseket, és a strandokon késtoltatassal
és sales akcidval népszeriisitette a ter-
méket. A jarm{ belsejében stilszeriien
sort csapoltak a tiizolto fecskenddkbdl,
és a vendégeket nyereményjatékokkal
szérakoztatték. m

E= K6banyai Thirst Fighters
This summer the brewery organized a spec-
tacular promotion campaign: as part of the
K&banyai Thirst Fighters activity, a converted
fire engine travelled across the country and
popularised the brand at beaches with tasting
sessions and sales promotions. Inside the ve-
hicle draught beer came from the fire hoses! s

kat tudok mutatni a forgalmazé felé, ami
ugyancsak lényeges szempont.

Kovdacs Margé
Blaha sor6z0, lizletvezetd

A Blaha soroz6 tipi-
kusan a forgalmas f6-
varosi  csomépontok
kozepes nagysagu, te-
rasszal egyiitt 75 féro-
helyes so6rozdje, palac-
kos és csapolt soroket
fele-fele aranyban for-
galmaz. AKkciés péntekenként a csapoltak
hanyada eléri a 90 szazalékot. Nagyon
j6 otletnek tartom az Arany Aszok pro-
mocioét az egyébként is erés marka rek-
lamja szempontjabol. A forgalomnéveke-
dés csak literben mérhetd, és korulottink
nagyon sok vendéglatéhely kinalja ugyan-
ezt a kedvezményt, igy kisebb a reklam-
értéke, mintha kevesebben kinalnank pén-
tekenként pohararon a korsét. A lényeg,
hogy a vendég szereti ezeket a pénteke-
ket, és mi is szivesen szerveziink promo-
ciokat, nem is csak sOrosoket. =

&= Who likes beer in promotion?

Dreher involved several thousand pubs and bars in their nationwide promotion (which lasts until September):
every Friday guests get a pint of Arany Aszok for the price of a glass e Attila Fehér, Zold Kancsé beer bar,
owner: Z6ld Kancsq is situated at the housing estate on Ors Vezér Square and can seat nearly 100 guests.
On Arany Aszok Fridays consumption triples. After a while it occurred to me that we sell significantly less
spirit on these days - but this is compensated by the increase in the number of guests. « Mdrta Rinyu, Kavés
Katica, landlord: Kavés Katica is located close to Lehel Square and is capable of welcoming 120 people at the
same time. As for beer sales, 70 percent is realised by draught beer and on promotional days this goes up to
9o percent. We do not have more guests on Fridays but we definitely sell more beer. « Rébert Kleman, Zsuzsi
bifé, Sukord, owner: Zsuzsi is a transition between a beer bar and a village pub. On Fridays we sell twice as
much Arany Aszok as on other days decided to do the same thing on Saturdays from my own budget -

lose part of my profit but the level of consumption is higher, which is important in my relationship with the
distributor. « Margd Kovdcs, Blaha beer bar, landlord: Blaha beer bar seats 75 guests and draught beers
make up for 50 percent of beer sales. However, on Fridays draught beers sales skyrocket to go percent. =



Sokat igéré eredmények

Ujra lendiiletben a Starbucks: a cég remek md-
sodik negyedévi eredményekkel a gazdasdgi val-
sdg ellenére is novelte netté drbevételét; 2011-ben
osszesen 600, 2012-ben 800 kavézé nyitdsdt ter- ™
vezi vildgszerte. Itthon mdr negyedik egységiik nyilt augusz-
tusban — ennek lirligyén beszélgettiink Szdsz Edittel, a Star-
bucks magyarorszagi teriileti vezetdjével.

Mikor ért ki a Starbucks az elmiilt
évtizedben tapasztalt hulldmvélgybdl?
Sz. E.: — 2008-ban stabilizalodott a cég
helyzete, ami talan az alapiténak, Ho-
ward Schultznak az élre vald visszatéré-
séhez kothetd. De ehhez persze kellett a
nagybetls Starbucks csapat is.

/[

Szasz Edit Ezek szerint itthon nem a legjobb id6-
magyarorszagi ben zajlottak az elsé lizletnyitdsi kisérletek!
teriileti vezetd o2 2 "

Starbucks Sz. E.: - A kozvélemény lehet, hogy tobb-

szOr hallott tervezett nyitasokrol, de a
Starbucks val6jaban nem proébalkozott ilyesmivel, hazai befek-
tet6k probaltak targyalni a céggel a jogokrdl — ennek lehetett
félreérthetd visszhangja. Valdjaban a Starbucks Klasszikus ér-
telemben sehol a vildgon nem ad el franchise-jogokat. Itthon
a jogtulajdonos az Amrest Kavézé Kft., ennek tarstulajdono-
sa a Starbucks, és kizarolag ez a vallalkozas nyit 4j tizleteket.

Varhato-e tij kavézok nyitdsa vidéki nagyvdrosainkban?
Sz. E.: — Idén biztosan nem! El6szér Budapesten kell meg-
erésodniink, a tovabbi terjeszkedés csak megfelel6 méret el-
érése utan képzelhet6 el. Hogy a févarosban mikor nyitnak
4j Starbucks kavézok, az nem csak rajtunk mulik; nem to-
reksziink feltétlentl a gyors béviilésre, a tempd az ingatlan-
piac alakulasatdl is fiigg. Ahhoz pedig, hogy egy 0] egység
helyét kivalasszuk, annak tulajdonsagai minden ponton kell,
hogy egyezzenek stratégiai elképzeléseinkkel.

B= Promising results

Starbucks plans to open 600 new units in 2011 and another 8oo in 2012 all over
the world. In Hungary their fourth coffee house opened in August - we spoke to
district manager Edit Szdsz. Sz. E.: - The company became stable again in 2008,
when founder Howard Schultz returned to the chairman’s seat. Actually Starbucks
did not try to open coffeehouses, it were Hungarian investors who tried negotiat-
ing with the company about this. In Hungary it is Amrest Kavézoé Kft. that owns the
rights, in which Starbuck is co-owner, and it is their exclusive right to open new

Siker-brand

Bar az eredeti, két évvel ezel6tt deklaralt tervek-
nek eddig csak a felét sikeriilt itthon megvaldsitani (2011-re a
hazai franchise-tulajdonosok 4, mas forrasok szerint 5 éttermet
igértek), magat a Vapiano-lancot a meghataroz6 amerikai étter-
mi szovetségek a legjobbak kozott tartjak szamon a fast casual
kategdridban. Mint tudott, ez olyan étteremfajta, ami a gyorsét-
termek és a hagyomanyos éttermek el6nyeit prébalja 6tvozni. A

BE= Success-brand

Albeit only half of the restaurants announced two years ago were established in
Hungary (domestic franchise owners promised 4 or 5 restaurants), the Valpiano
chain itself is ranked among the best in the fast casual category by prestigious US

franchise ” -

vdros frekventdlt helyein
miikodik. Meghatdroztak
konkrét célcsoportot?
Sz. E.: - Tankdnyvi érte-
lemben nem, de az tzle-
tek mind ugy rendezked-
nek be, hogy megtalaljak
benniik a maguk helyét
a fiatalok, az tzletembe-
rek, és a csaladok is. Ha
mindenaron definidlnom
kellene, azt mondanam,
a mi vendégiink igényes, nyitott, fogékony. Barki bejohet, hi-
szen j6 mindségl kavé mar 450 forintért is kaphaté nalunk
- aki csak erre tud Kkolteni, azzal is ugyanolyan figyelmesen
foglalkoznak kollégéink.

Sz. E.: - Mindenképpen, el sem tudja képzelni, mennyire ven-
dég- és munkatarsbarat hely egy Starbucks kavézo! Az egész
cégre jellemzd attitlid a profitteremtés és a tarsadalmi felelGs-
ségvallalas kozotti helyes arany megtalalasa. Kollégainkat part-
nereknek hivjuk, és igy is kezeljik egymast. A vendégeinkkel
elbeszélgetiink, segitiink nekik példaul kedvenc kavéjuk kiva-
lasztasaban. Ha valaki 10 perccel a reggeli nyitas el6tt mar az
ajtéban all, sz6 sem lehet arrél, hogy ne engedjiik be.

Sz. E.: — Ami a valasztékot és az arképzést illeti, teljes mér-
tékben, az enteribrt tekintve viszont mindegyik mas. Az iz-
leteket ugy tervezik, hogy alkalmazkodjanak kérnyezetiikhdz,
a kornyékbeliek érezzék jol magukat benne. A tervek rend-
szerint a cég amerikai tervez6csapatanak munkai, ez a most
nyilt hely az elsd, amit holland épitész dlmodott meg. A ka-
vézoink az ugynevezett ,harmadik hely” elv alapjan épiilnek,
azaz hogy az otthonuk és a munkahelyiik utdn a harmadik
legfontosabb pontot jelentsék a vendégeik életében. m

units. First we have to set our feet in Budapest and further expansion can only
come in the next phase. All the units were designed in a fashion that young people,
businesspersons and families can all feel at home. Anyone can come in for a cup
as we sell quality coffee for already HUF 450. Absolutely, a Starbucks café is both
guest- and staff-friendly. We call our colleagues partners and treat them accord-
ingly. We chat with guests and help them find their favourite brew. Coffeehouses
were designed to fit their environment so that locals can feel comfortable there. =

fast casual éttermek elsé pillantasra a gyorsétter-
mekhez kozelebb allnak, de jellegiikben, kinala-
tukban és persze araikban tobbek azoknal.

A német tulajdonu, olasz jellegi ételeket készité lanc ma ko-
zel 80 uzlettel rendelkezik Eurépaban, az arab vilagban és
az amerikai kontinensen, de tobb mint szaz Uj egység van
mar tervben az USA-ban, K6zép-Keleten és Eurdpaban. A
hazai hirek szerint komoly fejlesztések varhatéak Kozép-Eu-
ropa orszagaiban is. =

restaurant associations. The German-owned company specialises in Italian-style
dishes and operates nearly 8o restaurants in Europe, the Arabic countries and
America, with plans for another 100 in the US, the Middle East and Central Europe. =
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Café Gottier
Ha valahol, a Bartok Béla uti Café Gottier
esetében biztosan el lehet siitni a kozhe-
lyet: ,az ajton benyitva mintha egy masik
vilagba 1épnénk”. Mindebben - azon tul,
hogy egy elegans, mégis kedves, otthonos
kavézoé nyujt megnyugtaté érzést a féutvo-
nal nyiizsgése utan — szerepe van a tulajdo-
nosi attitlidnek is: a hely megalmododja az
sAlice Csodaorszagban” hangulatat szeret-
né itt visszaadni. Nem var arra, vajon valo-
ban kiépiil-e a kornyékre tervezett Kultura-
lis Varoskozpont, ugy érzi, a j6 helyen nyilt,
kozepes arfekvést, néhanyasztalos tizletnek
igy is meg Kkell allnia a helyét.

A hely a tavalyi tulajdonosvaltas utan juni-
usban épilt ajja. Vendégei didkok, a kozel-
ben dolgozok és mind tobb kornyékbeli az
id6sebb korosztalyokbél, a Gellért tér kozel-
sége pedig ezen a nyaron még a vartnal is
Kkicsit tobb - sokszor masodszor is visszatérd
— turistardl ,gondoskodik”. Az ételvalaszték
meggy6z6: kéttucatnyi kézmiives torta és sii-
temény 350-590 Ft kozotti aron, a kis kony-
han helyben késziilnek a szendvicsek (550-
750 Ft-ért adjak — a legdragabb serrandi
sonkaval készil). Kavék és kavékiilonleges-
ségek Oriasi valasztékban, nemkiilonben a
koktélok, kicsi, de nagyon Kkorrekt borvalasz-
ték: minden tipusbodl egyet poharaztatnak is,
a csapolt Soproni 1895 ara korsénként 450
Ft. Folyamatos fejl6dés, stilus- és hangulat-
teremtés; igy jellemzi terveit a tulajdonos,
ebbe 21. szadzadi médon a promdcios akci6-
kat is beleérti, nyar kozepén példaul néhany
torta mellé egy csésze ajandék kavét adnak,
elsésorban az Uj kavékeverék népszertsitésé-
nek céljabol, de mas, havonta valtozé megle-
petéseket is terveznek a jovOben. =

@ Budapest XI, Bart6k Béla it g.
Tervezo: Plachtovich Vilmos, Ruzsovics Krisztina

rd 2 -
E= Café Cremé Gottier
Café Cremé Gottier is an elegant and cosy place that re-
flects the atmosphere of ‘Alice in Wonderland'. Two doz-
ens of artisan cakes and biscuits for HUF 350-590 and
sandwiches (HUF 550-750) wait for the hungry, who can
quench their thirst with a wide selection of coffee spe-
cialties, cocktails, wines and draught Soproni 1895 for
HUF 450 per pint. Promotions are frequent. m
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Lila Korte Café

Egyetem tér, a févaros mag-
ja. Egyetemistak, turistak, nagy
atmené forgalom. Vagyis egy
vendéglatohely potencialis ven-
dégkore csak nagy vonalakban
behatarolhatd, mikodhet arany-
béanyaként, lehet bukas is.

Esetiinkben adott egy viszony-
lag nagy uzlethelyiség, bizonyos felhasznalasi megkotésekkel — étterem nem
alakithat6 ki beldle. A latott megoldas: julius kozepén nyilt a modern en-
teri6rd, feltliné szinekkel diszitett Lila Korte Café, tagas terekkel, am az
emeleti helyiségekkel egyiitt igy is 110 féréhellyel. A mifaj: cukraszda, ka-
véz0, este Kicsit bar, hiszen ezen a helyen, ekkora uzletet aligha lehetne
egyetlen profillal fenntartani. Ennek megfelel6en a tulajdonosok semmit
nem biznak a véletlenre: latvanyos siitemények és helyben f6zott fagylal-
tok, kavék és kavékiilonlegességek nagy bdéségben, szendvicsek és sos sii-
temények a kirakatban, mindemellett széles szeszesital-valaszték. A hely

- /7
Piroska csdarda
Nyéar elején nyilt meg wGjjaépit-
ve az egy évvel korabban po-
rig égett siofoki Piroska csarda.
Minddssze egy év, am a mosta-
ni hely évtizedekre van legen-
das elédjétol: elkezdett érz6dni,
hogy a 21. szazadot irjuk.

A 30-35 felettiek egy Balaton-
parti étterembe taldn még most
is valamiféle félelemmel, el6itélettel 1épnek be, de ahogy a tulajdonos
Majoros csalad egy masik tizletébdl ,atiranyitott”, egyébként olimpiai
bajnok és mas nemzetkozi szakdcsversenyek gy6zteseként ismert séf
fogalmaz: azok az id6k rég elmultak, a Piroskdban ma mar minden
a piacgazdasag, a konkurenciaharc mentén rendezddik. Az iskolaban
is oktatd, hazai roadshow-kat tarté szakacs szerint egy ilyen szinvo-
nalt helyen csak friss alapanyaggal lehet dolgozni, és ha a vendég
visszakiildi a levest, mert, mondjuk, a petrezselyem nem friss rajta,
6 elnézést kér, és yjat ad.

Az 1] séfnek sikeriilt az évtizedek 6ta a ,hagyomanyos” Kkonyhara
eskiisz6 tulajdonost ravennie az étlap forradalmasitasara, igy annak ge-
rincét ma mar két kalon virtudlis fejezet adja: a csarda- és hazias éte-
lek, valamint a nemzetkozi konyha fogasai — utébbi egyébként az elmult
hénapokban természetesen egy konnyebb, nyari vonalat képviselt. Mind-
ehhez nemcsak a talalas lett joval modernebb; a mai, egyre igényesebb
csoportok étkeztetésére is a trendi, kisebb adagos, 5-6 fogasos ételsoro-
kat ajanljak. A modernizal6das bizonyitéka az is, hogy a Majoros csalad
»~masodik generacidja’ az ujjaépiilt csarda nyitdsakor mar tigynokség se-
gitségét vette igénybe a kommunikaciés munkahoz. Az arak Si6fokhoz
és a min6séghez mértek (f6ételek 1890 és 4290 Ft kozott). m

@ Siofok, Zamérdi Gt

Tervez0: Janosik Janos, Istvandi Bea » Konyhafonok: Nétar Laszlo

E= Piroska csarda

Piroska csarda in Siéfok, had been rebuilt and reopened early this summer. The new chef
revolutionised the menu card, which now consists of two main parts: csarda- and home-
style dishes and international cuisine. Main dishes come at HUF 1,890-4,290 and as a nov-
elty Piroska now also serves 5-6-course meals with trendy smaller portions. =



megnyilt W -

délelétt tizkor nyit, de rovid piacfelmérés utan megkezdik a reggeliztetést is,
az esti ,programokra” pedig oriasi monitorokkal késziilnek. A ,jové elitjét”, az
ELTE jogaszhallgatoit is célcsoportnak tekintik, ezért az emeleten ,tanuloszo-
bat” rendeztek be, ahol a lentinél nagyobb asztalokon jegyzeteiket, laptopjukat
is kirakhatjak a fogyaszt6 didkok.

Az uzemeltet6k érezheten értenek a marketinghez, a magyar és a kulfoldi
vendég igényeihez - kinek mi fontos és mi nem. Mi legalabbis ezzel magya-
raznank egyebek mellett a kinalat kialakitdsanak koncepciodjat, példaul, hogy
az itallapon prémium asvanyvizeket és mainstream csapolt soroket talalunk.
Az arak a kornyékhez igazitottak, a felszolgalok nagyon kedvesek, azaz, ahogy
a régi viccben mondjak: eddig még jo! S6t, profi. m

@ Budapest V., Kecskemétiu. 2.

TervezO: Farsang Barbara, Sfpos Katalin « Cukrész: Rékai Csaba, Gérasz Viktor

B Lila Korte Café

Lila Kérte Café opened mid-July, with a spacious modern interior and vivid colour-decoration. This
confectionery-café-bar seats 110 guests and serves spectacular cakes, ice creams, coffee spe-
cialties, sandwiches, salty snacks and a wide range of alcoholic drinks. Currently they open at 10
o'clock but soon they will start serving breakfast as well. Students can study upstairs in the ‘study
room’. =

Zsuzsi presszo

Atalakult, pontosabban kibéviilt a
Velencét Pakozddal 6sszekété ut
sukor6i csomoépontjaban allé ,le-
gendas” Zsuzsi presszo!

Az elmult évtizedben egymast val-
t6 3 probalkozé ,eredményei” re-
mek példajat adjak annak, hogy a legjobb helyen fekvé tizletet is lehet
rosszul és jol vezetni. Néhany éve még a nyari hétvégéken szinészek-
kel, ismert sportolokkal is gyakran talalkozott a betérd, mégis, a Zsuzsi
kétszer is gazdat cserélt. Az Uj tulaj nem vendéglatos, legfeljebb zsiger-
bél, mégis tisztaban van az alapvet$ ,szabalyokkal”. Az, hogy a masod-
szor bejovéket (turistakat is) felismeri, sz6t ért a helyiekkel, talan alap-
elvarasnak tekinthet6 egy falusi kocsmaban. Azonban, ahogy 6 fogalmaz,
az izlet nem magatol megy - igy a haszonbdl sokat visszaforgat és fo-
lyamatosan fejleszt. A sor friss, a poharak tisztak, igy a fogyasztas hang-
sulya a palackos sorokrdl gyorsan attevédott a csapoltakra. Az enteriér
autentikus (és ezzel nem gunyolddni akartunk), a terasz kulturéaltan at-
épiilt, a mellékhelyiség tisztasaga és ellatottsaga pedig joval a hazai ét-
termi atlagszinvonal felett van.

2011-et frunk; az italvalaszték a borokon Kkiviil viszonylag nagy (bar
borbdl sem csak ,kocsisirmat” lehet kapni), az ,ételek” valasztéka
azonban, mostandig, az ilyen helyeken megszokott volt: némi szaraz
ragcsalnivald, jégkrém, csokoladé. HGsiink erre nem a pogacsat és
a zsiros kenyeret probalta aduként el6huzni, hanem egy mini kony-
hat emelt az épiilet végébe, a korabbi tavolsagi buszmegallé helyére
(ami helyett kissé arrébb egy masikat épitett). Ezt most egyelére egy
gyrosos bérli, de ha a melegkonyha ismertté valik, a tulajdonos maga
foglalkozik majd az étkeztetéssel is. A kornyéken kirandulok és a Fe-
hérvarrol a téhoz érkezd biciklistak mar alland6 vendégek - allitdlag
még a megyeszékhelyen sincs ilyen olcsd, kellemes, kulturalt séroz6. =
@ Sukord, Fehérvari (it  Tervezés: Kleméan Rébert

B= Zsuzsi presszo

The new owner keeps investing in the place and he even recognises those guests who only
visit the place for the second time... Beer is fresh, glasses are clean, the terrace has been
redesigned and the toilets are squeaky clean. A small kitchen has been built at the back of the
building, which is currently let out and operates as a gyros joint. m

Starbucks kavézé

Az mar az elmult években bebizonyoso-
dott, hogy a vendég nemcsak a szdk kis
haromasztalos kavézokban tudja magat
otthon érezni; a 21. szazad kavéhazai
széles terekben mikddnek, ,ipari” mé-
reteik mellett is kényelmet, mindséget
biztositanak. Es a Starbucks wj uzlete,
ahogy észrevettiik, mindezek mellett fi-
gyelmet és kedves kiszolgalast is.

A 84+16 (terasz) férGhelyes tzletnek
vannak foteles-elterpeszkedds, labat-
maga-ala-hazés, ablakb6l-kibamulds ,sar-
kai” is — de ami egy kavézoban ujdon-
sagnak szamit, az a kozds asztal(ok)
intézménye. Es itt a lassan nalunk is
ismertté valé marketingeszk6z nemcsak
az ismeretlenek egymas mellé iltetésé-
nek, Osszehozasanak funkciojat latja el:
az Uzemeltet6k ezekkel az asztalokkal
esetleges megbeszéléseknek, meetingek-
nek is helyet kivannak adni.

A Kkavék és kavékiilonlegességek ara
450-1190 Ft, a helyi beszallitokt6l szar-
maz6 friss szendvicsek 850 Ft-nal kez-
dédnek, de igencsak étvagygerjesztéek,
akar a francia quiche-k és a siitemé-
nyek. Az iizlet a szezonnak megfelel6
promoécios eszkozokkel is csalogatja a
vasarlét — most éppen ,jegeskavé-utle-
véllel” gydjthetnek pontokat a vendégek:
minden hetedik ingyen van. Még nem
tervezik, de nem Kizart, hogy néhany
éven belil itt is bemutatkozik a Star-
bucks elektronikus torzsvendégkartya, és
megjelennek a cég altal a tengerenttlon
kinalt okostelefon-alkalmazéisok is. =

@Budapest Il Margit krt. g1.
Tervez0: Raoul De Thouars

B= Starbucks coffeehouse

Coffeehouses in the 21st century use large spaces
and despite their ‘industrial’ size they offer comfort,
quality and in the new Starbucks unit attention and
kind service as well. Coffees and coffee specialties
come at HUF 450-1,190 and fresh sandwiches from
local suppliers start at HUF 850. »
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Barbar

Egy j6 vendéglato-
helyi 6tletrél mindig
beszélnek, pozitiv
képzettarsitasokat
general, so6t, sok-
szor kivancsiva tesz.
Nos, az egyébként
eldugott, nem erd-
szakosan kommunikalé Papnevelde utcai Barbar kavézo
limonadéja példaul sokakat ,megérint”. Elemeiben nem,
,végtermékként” viszont rendhagy6: mint a nagymama
spajzaban - befé6ttes tivegek, benniik hivogaté gyimolcs.
Persze nem a bef6tt megdézsmalasanak nosztalgidja ihlette
a gondolatot, sokkal inkabb a gyakorlatiassag: kellett egy

E= Barbar

Barbar café in Papnevelde Street serves special lemonade: they use clas-
sic 7z2ocl jars, stuffed with squashed lemon slices, fruits, syrup and lots of
ice, plus water to fill the remaining space. It not only tastes good but looks
good too, many guests come just because of the lemonade. For foreigners
the pélinka tasting selection is one of Barbdr's highlights, these are served
with artisan bonbons and Hungarian sausage varieties. =

Vigydznak az italunkra

P

megfelel6 méreti edény, amiben a sird limonadé (plusz
a jég) elfér. Megfelel6 méretli pohéar hijan a fiatal krea-
tiv tulajdonospar szinte kényszerpalyan jutott el a prakti-
kus, olcso és legféképpen nagyon eredeti, 7,2 dl Urtartalma
beféttesiiveghez. Ebben nyomkodjak ki a gerezdelt citrusfé-
1éket, szirupot, tovabbi gyiimdlcsoket és jeget tesznek bele,
a ,maradék” helyre Keriil a viz. Szivoszalat adnak hozza,
no meg kanalat, hiszen a ,strdjét” kevesen hagyjak ott. A
Barbar limonadéja nemcsak j6 izdi, de latvanyos is, sokan
emiatt jonnek ide. A tulajdonosok elmondasa szerint a 690
forintért (ne felejtsiik, Budapest belvarosaban vagyunk!)
arult termékbdl egy meleg nyari napon az intim kis tzlet
negyvennél is tobbet elad.

A Barbarban sok mas szokatlan oétlettel is talalkoztunk,
most azonban maradjunk a forgalomnoévelésnél. Kevés al-
koholos ital fogy - direkt alakitottdk igy -, a kiilfdldiek
szamara mégis az egyik legérdekesebb attrakci6 a palinka
kostolésor gytimolcsizesitésti kézmiives bonbonokkal, illet-
ve magyar kolbaszfélékkel. Ezek az ajanlatok nem torzs-
vendégeinek szélnak, hanem a turistdknak (egy turisztikai
honlapon hirdetik 4800 forintos aron), de az alapanyagok
mindsége miatt taldan nem lognak ki az alig 3 év 6ta tuda-
tosan épitgetett, ,markahoz” ill6 képbdl.

Ezt is keverik

Az italfogyasztas, legalabb-
is az alkoholmenteseké, az
emberi taplalkozas egyik
legfontosabb része, ezért az
'l élelmiszer- és vendéglato-
a N 1% "' iparnak biztonsagos szomj-
M oltokat kell eldallitani és
[; Jl ' ‘ forgalmazni. Ennek egyik
< 4 LA alapkévetelménye a célira-
nyos termékellenérzés, amellyel a vasarloi megelégedettségen tul-
menden sajat érdekeiket is képviselhetik mind a vendéglatok, mind
az eléallitok.
Az SGS Hungaria Kft. a gyimolcslevek és mas alkoholmentes ita-
lok esetében szamtalan modszerrel segitheti el6 a vallalatok ter-
mékellendrzését. Gytimolcslevek, nektarok és gytimolcsitalok eseté-
ben a termékek szarazanyag-tartalmat javasolt goércsé ala venni, s
az igy kapott eredménybdl a termék mindségére lehet kovetkeztet-
ni. Minden gyiimolcslé és uditdital forgalmazasat megel6zéen kote-
lezé ellendrizni az egyes mikroorganizmusok jelenlétét is, amellyel
az italok biztonsagossaga garantalhatd. Mindig javasolt persze egy
érzékszervi birdlat elvégezése is (azaz a kostolas), hogy a kémi-
ai és biologiai paraméterek mellett a termékek izvilagarodl is képet
kaphassanak, miel6tt eladasra kindlnak egy terméket. (X)

B= They take care of our drinks

Drinking is one of the most important things in life, so food/drink manufacturers and
bar/restaurant owners must make safe thirst quenchers. A basic requirement of this
Is targeted product inspection and testing. SGS Hungdria Kft. use several methods to
help fruit juice and non-alcoholic beverage manufacturers in product inspection. s

Ma mar az sem megy isten-
karomlas-szamba, ha a fran-
cia konyakokbol koktélokat
készitenek, fogadjuk hat _
el, hogy a legjobb belga
gyumolcsos sorok koziil
is kevert italok alapanya-
gava valhat barmelyik.
Eppen csak, hogy egy korabbi szamunk-

ban elmagyaraztuk, mit6l nem mindennapi a
Liefmans meggyes sor, most beldle késziilt, ala-
csony alkoholtartalmt koktélokkal is talalkoz-
tunk. Az ital mar Onmagaban is Kkilonleges
izvilagot képvisel, de ha maguk a gyartok ajan-
lanak hozza narancslevet és whiskyt, vagy ép-
pen fehér rumot és lime-ot (ez a legnépszeriibb
- a Liefmans Mojito), akkor bizonyara érdemes
ezeket is megkostolni. A sorf6zde honlapjan ta-
lalhat6 receptek alapjan a hazai forgalmazo sajat
éttermeiben és a Belgaco néhany més partnerét-
termében is keverik ezeket a koktélokat, sét, ké-
szitenek a Liefmansbdl gyiimolcsos sorbetet is. =

B Ererything will be mixed

Liefmans cherry beer is also used for making low-alcohol cock-
tails. It has a special flavour in itself, but with the addition of
orange juice and whisky or white rum and lime - as it is recom-
mended by the manufacturers themselves - we get a really
special drink indeed. =
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vényt tartalmaz6 ital harmonizdl a | Nem egy vendég egyszerre kér a ,régi-
legjobban a burbondés hordék belse- | bdl” és az Gjbdl is, hogy meggy6z6djon
jének vilagaval - a vodka ehhez tal | a kilonbségrdl.

Az ido

aranyfoga

A koktélok vildgaban itthon jol meg
kell gondolni, miel6tt valamit friss
trendnek nevez az ember, hiszen amir6l
a vildgban beszélnek, ami igazi Gjdon-
sagnak szamit, az gyakran ,fénykora”
végéig sem ér el hozzank. Am az ame-
rikai nagyvarosok mixereit foglalkozta-
t6 aj divat alapelemeit nemcsak profija-
ink, de ,atlaginyenceink” is ismerhetik.
Rengetegen tudjak, hogy mit jelent a vég-
eredmény szempontjabdl az italok hor-
dos érlelése, és azt is, milyen Kkiilonle-
ges izek keletkeznek, amikor egy italt egy

semleges, a whiskeynek
meg milyen pluszt tudna
a whiskeys hordé adni?!

A New York-i sztarmixer
és  koktél-blogger, Jeff
Morgen-thaler példaul a
Manhattant madeiras hor-
doban, a Negronit pedig
burbonosben érleli 8 hé-
tig. Utdébbirdl olyan atszelle-
milten beszélt a New York
Timesnak, ahogy az iga-
zi csucsborokrdl szoktak:
,Mar az els6 kostolaskor ra-
jottiink, hogy valami nagyon

Utananéztiink, a koktélér-
lelés otlete egy Conigliaro
nevi londoni bartulajdo-
nost6l szarmazik, akit egy
uveg 1920-ban palacko-
zott vermut megkdstolasa
inspiralt a kisérletezésre.
O palackokban képzelte
el a folyamatot, tobbféle
italt kevert, hetente izlel-
gette Oket, de a legtobb-
je nem hozta meg a vart
hatast. Aztan megfeledke-
zett az egészrol, és egy év
mulva ki akarta 6nteni az

masik italfajtdhoz mar hasznélt hordéban | jéba nyultunk bele” - fogalmazott. egészet — az ekKori utols6 kdstolaskor
érlelnek. Innen mar csak egy 1épés, hogy | Ami a tengerentilon is a legfontosabb: | érték a kellemes meglepetések. Azoéta
az innovaciéra fogékony mixerek is ilyen = ezeket az italokat a hagyomanyosoknal | félévente 48 iiveg koktélt tesz le a pin-
hordékban kevert italokat ,o6regitsenek”. 20-60 széazalékkal dragabban aruljak. | céjébe... m

San Francisco, Chicago, Boston és per-

sze New York specialistdi egymassal 2= The Midas touch Of time

versengve alkotnak igy készult kokté-

Many are aware of the special flavours created when a beverage is aged in a barrel that has already been
used to age another type of beverage. Innovative bartenders started aging mixed drinks in such barrels. The

lokat, tobbnyire gint hasznalva alap- | specialists most of the time using gin as the basis. New York City bartender Jeff Morgenthaler ages Manhat-
anyagként, mondvan, ez a sokféle no- tan in Madeira casks and Negroni in Bourbon casks for 8 weeks. These drinks cost 20-60 percent more. =

Itt be, itt kil =
Mi lehetne jobb hir italos
oldalunk kedvelGinek, mint
hogy egy kezelhet$ szintig
az alkohol esetleges karos
hatésai is kikiisz6bolhet6-
ek, de minimum csokkent-
hetdk. drinkwel
Nem mintha a Drinkwel nevd ital cso- ...
daszer lenne. Legfeljebb az a tulajdonsa-

ga elképeszt6, hogy megtalalhaté benne
minden olyan ismert anyag, amit egyébként Kkilon-
kiilon is felhasznalnak gyogyszernek nem mindsiild,
de hasonldé célbdl késziilt, ,egyszertibb” termékekben.
A szuperfunkcionalisnak is nevezhet6 Drinkwel oria-
si szamban vonultat fel ellenszereket az alkohol karos
hatasai ellen, am kommunikacidjaban kihangsulyoz-
zak, hogy els6sorban egészséges embereknek készi-
tették. Tartalmaz majvédé hatast ndvényfajtakat, ami-
nosavakat az alkohol miatt keletkez6 méreganyagok
kozombositésére, antioxidansokban gazdag, killonleges
gyumolcsfajtakat a szabad gyokok lekotésére, komp-
lex B-vitamint a metabolizmus ellen, C-vitamint az im-
munrendszer kedvéért, no meg szamos mas vitamint
és asvanyi anyagot a masnapossag érzésének elkeri-
lése érdekében. Akkor hat igyunk batran? =

E= Here in, here out!

Drinkwelis a super-functional drink combines a high number of ingre-
dients (vitamins, minerals, extract from liver-protecting plants, amino
acid, etc.) that mitigate the negative effects of alcohol. =

V4 —
Acélbabszem ( 5 ;}
Egyes adatok szerint a vilagon két és ne- (\ )
gyed milliard csésze kavé fogy naponta. Ar- <
r6l nincsenek adatok, hanyan égetik meg vele
a nyelviiket, vagy bosszankodnak, mert lan-
gyosan kapjak azt. Persze nem akarjuk a kavé
homérsékletét vilagproblémanak beallitani, de
mégis hasznos és jopofa talalmany a két ame-
rikai huszonéves feltalalo altal tervezett (és a
hazai piacra nagyon eredményesen bevezetett)
Coffee Joulies nevd hdszabalyz6.
Kiilonlegessége abban all, hogy mindkét ,irdnyban” valtoztatja
az ital h6mérsékletét. A specialis anyaggal toltott, rozsdamen-
tes acélbdl késziilt, fél f6tt tojas nagysagu, kavészem formaju
fémdarab (masfél decinként egy darab) a forr¢ italba téve ab-
szorbedlja a hét, amig az 60 °C-ig nem hil. Ha az ital héfo-
ka 60 Celsius-fok ala esik, az elnyelt energiaval ,visszamelegi-
ti” azt. Lehet fanyalogni, ha masért nem, azért, mert egyaltalan
nem biztos, hogy mindenkinek 60 °C a kedvenc fogyasztasi hé-
mérséklete, de a Coffee Joulies hasznavehetd eszkoz; a New
York Timesban is hosszan megszoélalé Otletemberek méjus ele-
jéig 8000 otdarabos - stilszertien a kavészsakok anyagéaba cso-
magolt — készletre kaptak el6rendelést, készletenként 50 dolla-
ros (10 ezer forint) aron. =

B= Steel bean

Coffee and tea drinkers hate it when their taste buds are burnt by the hot drink.
Coffee Joulies was invented by two young Americans. Thanks to a special non-toxic
material that’s sealed inside the bean-like stainless steel shells, the invention helps
to cool down a drink to 60 °C faster than normal, then use the energy stored during
that process to keep it warm. The inventors received orders for 8,000 five-piece

sets, which are sold for USD 50. m
augusztus-szeptermboer BT Y
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u Anyuka féztje...

...am a feleségnek, baratnének nem kell versenyre Kkel-
nie a lefézhetetlennel, hiszen ezuttal akarki anyukajanak
a féztjérdl van szo.

Uj médival ismerkedhetnek a vildg néhany gazdag or-
szaganak azon polgérai, akiknek nincs idejik, kedviik,
energiagjuk f6z6cskézni, am csak azt hajlandéak ha-
zai Kkosztnak tekinteni, ami maganemberek konyhéaja-
ban készil. Az 6 szamukra
internetes szajtok kinaljak azt
a lehetéséget, hogy a kozel-
b6l szerezzenek be egy vagy
két adag olyan ételt, amelyet
készit6je aruba bocsat. Nem
maradékokrol van szo, hiszen
a fogasokat néhany nappal
el6ébb kell feltenni leirassal és
lehet6leg fotéval a vilaghalo-
ra, és jelentkezni ugyanigy lehet rajuk.

Ha elfogadjuk Krudyt6l, hogy bizonyos ételfajtak csak
ugy jok igazan, ha nagy adagban készitik ket (példaul
a szalontiid6), akkor mar van egy magyarazatunk arra,
miért jobb egyszerre tobbet f6zni. A valésdgban azonban
ez a divat egy egy-két éve definialt fogyasztoi-értékesitési
trendbe, az ugynevezett sellsumingba illeszkedik szerve-
sen. Am ha semmilyen médon nem akarjuk e jelenséget
kategdriakba illeszteni, akkor (féleg szakacsként) fogad-
juk el: vannak emberek, akik szivesen f6znek masokra,
megint masok meg szivesen fogyasztjak egy szimpatikus
»Szomszéd” foztjét.

A modszert nemzeti ,stilusonként” elemezhetjiik a holland
www.tweetjemee.nl, a francia www.super-marmite.com vagy
az amerikai www.bookofcooks.com weboldalakon. =

AR

BE& Mom’s cooking...

... but wives or girlfriends do not have to compete with the unbeatable one,
as this time we are talking about anyone’s mom. In richer parts of the world
websites offer home cooked dishes and we are not talking about leftovers:
dishes are announced and desc ribed (preferably with a photo) on the web-
site in advance, so that customers can register for them. This new phenom-
enon is part of the trend called sellsuming. Find out more at www.tweetje-
mee.nl, www.super-marmite.com or www.bookofcooks.com =

Leszedik a héjdt...

A ma divatos fogalommal X generacioként megha-
tarozott honfitarsaink gyerekkordban a csokola-

dé nem volt mindennapi élvezet! A megf6zott,

cukorba forgatott, majd Kiszaritott (nagy ritkan
kandirozott) narancshéj sokszor helyettesitette az

ipari nyalanksagokat — mar ha valakinek tellett narancsra.
A citromhéjat sok ételfajtaban hasznaljuk izesitéként,
de a déligyiimélcsok burkat a vegyi anyagokt6l valé fé-

& They peel the skin off...

We use the rind of lemon to flavour several different types of food but these
days many are afraid of the chemicals accumulated in the skins of tropical
fruits. Still, in the Unites States they are starting to rediscover the opportuni-
ties in using the skin of citrus fruits. In gourmet shops the candied peels of
oranges, lemons and grapefruit are sold in exclusive packaging and chefs are
also to happy to use them for garnishing food.

L:0[5) 2011, auguszius-szeptember
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= Gourmet-

Bar a kaliforniai Back [gessgil” §==
to the Roots cég ,gom- =
baprojektjének” elemei
onmagukban Kkevés Uj-
donsagot hordoznak, a
végeredmény Osszességében mégis zsenialis. Termeld ma-
gad! tipust mini gombakertjik ennek megfeleléen féltucat-
nyi termékfejlesztési dijat begydjtott, otletgazdai, két fiatal
vallalkozé, 2010-ben félmilli6 dollar (t6bb mint 100 milli6
Ft) forgalmat jegyezhettek — csak laskagombabol!

Maga a termék roppant egyszeri: egy kartondoboz
gombasporakat rejté taptalajt tartalmaz, amibdl napi két-
szeri ,locsolas” utan 7-10 nap alatt fél kilonyi, az érté-
kesebb fajtak kozé tartozé laskagomba fejlédik. Egy-egy
dobozb6l 2-4 alkalommal varhat6 termés. A minimalis
munkéaval, ottani viszonylatban olcson (egy doboz ara 20
dollar), akar zart helyen termelheté fenséges laskagom-
ba a mai trendeknek megfelel6en teljesen friss élelmi-
szer, ,helyibb” nem is lehetne, raadasul szazszazalékosan
megfelel a fenntarthatésag 21. szazadi kovetelményeinek,
hiszen nemcsak csomagoldsa késziil ujrafelhasznalt alap-
anyagbol, de a tartalma is. Ugyanis a gomba kavézac-
con nd!

A terméket a fogyasztéi és a szaksajtd is nagyra értékeli,
a szakacsok elismerden nyilatkoznak réla, de az atlagem-
berek is szivesen vasaroljak - sokszor gyermekeik ,okula-
sara”. A gombakertecske pozitiv fogadtatasaban bizonyara
az is kozrejatszik, hogy a tulajdonosok minden doboz ara-
bdl egy dollarral a mellrak gydgyitasaval kapcsolatos ku-
tatasokat tdmogatjak.=

B= Gourmet-mushroom from the window

Back to the Roots is a California company with a product that allows you to grow
your own mushrooms: customers get a box full of soil and mushroom spores and all
they need to do is watering it twice a day. After 7-10 days they will have 0.5 kg of
fresh Oyster mushroom. One box yields crops 2-4 times and it only costs USD 2o.
What is more, it is a sustainable product as the soil inside the box is 100 percent re-
cycled coffee grounds. Both consumers and the trade press speak of the product
with great enthusiasm. =

lelmiinkben ma legszivesebben a veszé-
lyes hulladékba dobnank. Mostandban
viszont az Egyesiilt Allamokban kezdik
djra felfedezni a citrusfélék héjanak fel-
hasznalasaban rejl6 lehetGségeket — eb-
ben feltehet6en lehet némi szerepe a

kaliforniai narancstermeszt6k marke-

tingmunkajanak is. A gourmet tzle-
tekben diszes Kiszerelésben, nem Kkis pénzért aruljak a
narancsok, citromok, s6t néhany grapefruitfajta kandirozott
héjat, de a szakacsok nyersen is nagy leleményességgel
alkalmazzak 6ket az ételkészités soran. A szirupban f6zott,
szaritott, nem egyszer sozott, fliszerezett, alkohollal izesitett
nyaldnksagok egészen Ujszerd izeket képesek produkalni
salatakban, szdészokban, vagy éppen a reggeli miizlikben,
joghurtokban, fagylaltokban. s
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Akérhogy is, a folyamat mar visszaforditha-
tatlannak ttinik - igy érzékelik ezt az élelmi-
szergyartok (Trade magazin, 2011/3) és a fo-
gasaik sétartalmat cs6kkenté vendéglatésok
is. A s6, mint kozellenség elleni kiizdelem
soran még meg sem hoztdk az erre a téma-
ra vonatkoz6 torvényeket, étteremlancok és
fuggetlen éttermek, nem varva az el6irasok-
ra, mar most egészségesebb, azaz kevesebb
soval fliszerezett ételeket kinalnak.

A dolog ott valik abszurdda, hogy ezekrdl az intézkedé-
seikr6l viszont nem mernek beszélni, mert az amerikaiak
imadjak a s6t, és nem sokat tér6dve a magas vérnyomas,
a kilonbozé szivbetegségek fenyegetésével, a javasolt napi
1,5-2,3 gramm s6 helyett atlagban 3,4 grammot fogyaszta-
nak. Egy atlagos éttermi f6étel vagy egy gyorséttermi menii
pedig 5 gramm so6t tartalmaz, és az amerikaiak nem Kkis
része soha nem valasztana olyan fogéast, amit alacsonyabb
sétartalommal reklamoznak. [gy aztan az éttermesek azt
mondjak, lehet a vendéggel beszélgetni arrdl, hogy ételében
15-25 szazalékkal kevesebb volt a s6 a megszokottnal, de
csak az étkezés végén!m

=— Kevés soét ejtenek rélal

Tulzéas lenne azt mondani, hogy az amerikaiak sem-
miben nem ismerik a hatarokat, de ha valamit elha-
taroznak, azért lathatéan komolyan ki is tudnak all-
ni. Ilyen példaul az egészséges étkezésért, az elhizas
ellen folytatott harc.

Toébb allamban és nagyvarosban koételez6 az étlapra o
irni a fogasok kaldriatartalmat, tiltjak a transzzsirok !
hasznalatat, és a kozéprétegek képviseldi kozott a '
kovéreket is érdekli ételeik alapanyagainak szarmazasi he-
lye. Van, hogy helyi dontéshozok térvényeket hoznak, amik-
kel azutan a felettes bir6sagok esetleg nem értenek egyet,
és visszavonatjak G6ket. Egy biztos: ha nem is mindent ér-
tink bel6le, dekadensnek akkor sem nevezhetjik az egész-
ségtrendek jegyében folytatott harcot.

B% They hardly speak about salt

There are now laws on fighting salt consumption in the US yet, but restaurant
chains and independent restaurants have already started serving food with
reduced salt content. Strangely, they do not dare to talk about these meas-
ures because Americans love salt and consume 3.4 grams per day instead of
the recommended 1.5-2.3 grams. Many Americans would never choose a dish
from the menu that is advertised with containing less salt!

{®, Ma vdasarlds -
holnap asztalfoglalas

Minden {tzletre, ahol az emberek kiadhat-
jak azt a pénzt, amit nalam is elkolthet-
nének, konkurenciaként tekintek — mondta
egyszer egy jo uzleti érzékd szentendrei
vendéglatés. Es minthogy az egyediilallék és a fi-
atalok nem ritkdn menet kozben dontik el, be-
ugranak-e munka utan valami vacsora-alapanya-

gért, valamilyen italért az élelmiszeriizletbe,

vagy egy vendéglatohelyen oltjak éhiiket-szom-

jukat, minden bizonnyal nagymértékben fiigg a potencialis
vendéget éré impulzusoktol.

Ugy tiinik, a Tesco dél-koreai {izletlanca a vevéért foly6 harcok soran ,elére-
tolta allasait”. A metroallomasokon sokszor lathaté oriasplakatok helyét virtu-
alis uzletek vették at: élelmiszerboltok polcait abrazoljak hatulrol atvilagitott
fotok. Az utasok okostelefonjaikkal szkennelik a megkivant termékeket, azo-
kat kodjaik elkiildésével tudjak megrendelni, és hazaérkezve atvenni a szal-
litotol. A Cannes-i Reklamfesztivalon Arany Oroszlan dijat nyert értékesité-
si Otlet els6, juniusi kampanya tizezernél is tobb vasarlot mozgatott meg, és
130 szazalékkal novelte az aruhazlanc online forgalmat.

Ezek utan el tudjuk képzelni a kozeljové egy hasonlo elven épuld étter-

Szin-jaték
Séfek tizezrei a .
vilagban proébal-
jak a megszokott
alapanyagokat fi-
gyelemfelkeltobb,
esetleg meghok-
kentébb formaban
a tanyérra tenni,
ebben nem egy-
szer a ndvényne-
mesit6ktdl kapnak segitséget.

Egy kaliforniai farmer, a Colourful
Harvest (Szines Aratas) cég alapitdja,
kislanyaval probalva megszerettetni a
z0ldségeket, a kukorica szinesitésével is
kisérletezett. 276-féle maggal probalkoz-
va jutott el idén a barnasvords szind no-
vényig. Ezt a szint eddig legfeljebb sza-
ritott forméaban, asztaldiszként lathattuk,
de a Bibor Gyémant fantazianevld noé-
vény szemei olyan puhak és ropogosak,
akar a tejes kukorica. A termel6 gyor-
san eljutott addig a mennyiségig, amibdl
mar Kalifornian kiviilre is tud szallitani
— novembertdl a Bibor Gyémant cséven-
kénti 1-1,5 dollaros aron barki szamara
elérhetévé valik. =

B= Colourful Harvest

-

zett interaktiv reklameszkozon étvagygerjeszté képek valtjak egymast, az
uzletvezet6 pedig az aktualis forgalomtol fiiggden allitja be az azokban a
percekben érvényes ajanlatot. Az arra jaro okostelefonjaval (vagy mas ki-
tytivel) asztalt foglal, esetleg el6re fizet a neki tetsz6 engedményért cse-
rébe. Mindenki j6l jar! =

B Shopping today - table reservation tomorrow

In South Korean metro stations Tesco installed photos of food store shelves, lighted from the
background. Passengers can use their smartphones to scan the products they would like to buy
and send their codes to order them. Restaurants could do the same: they should plant an interac-
tive advertising tool at a busy part of town, showing pictures of dishes and special offers. Guests
would reserve a table by using their mobile phones or even pay in advance! =

A farmer in California, the founder of a company
called Colourful Harvest, tried to make her little
daughter like vegetables by breeding coloured corn.
He experimented with 276 types of seed and final-
ly he created delicious brown-red corn. He named
the new variety =

Jocsen Trade
magazin ST
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Helytallni New Yorkban, XX.

Az itthon j6 nevet szerzett séf, Oldh Ro-
land, té6bb mint mdsfél éve dolgozik az
Allamokban, élményeirél folyamatosan
tdjékoztatja olvaséinkat.

Mar nyolc hoénapja dolgozom a
Martelben és kezd egy kicsit egyhangu-
va valni. Nem nagyon kapkodok, mert
ahhoz tul jo, hogy keressek egy ma-
sik lehet6séget, de azért nagyon nyit-
va tartom a szemem és a fillem. JOI si-
keriilt a részleges étlapvaltas, de Marty
még mindig Ericet favorizalja. Nagyon
sokat dolgozom azért, hogy épitsem az
éttermét, de valahogy nem akarja latni
a fatol az erd6t. Rengeteg Gj kombina-
ci6t probalok ki napi ajanlatban, és az
eladasi szamokbdl az deril ki, hogy a
vendégek szeretik, amit csinalok. Hét-
végenként 60-70 adag halas vagy hu-
sos féételt adok el a napi ajanlatokbol.
A baj csak az, hogy semmilyen visz-
szajelzést nem kapok Martyt6l, sosem
latom, hogy boldog lenne. Fogalmam
sincs, mit kellene ahhoz tenni, hogy
lathatéan boldog legyen. En meg saj-
nos igényelném egyszer-egyszer a visz-
szajelzést, még a negativat is. A sra-
cok azt mondjak, hogy igy van minden
rendben, mert el6tte mindig beleszolt
az ajanlatokba, most meg még azt ren-
delek hozza, amit én akarok. Van mar
egy spéci beszallitom is, aki csak ne-
kem hozza a kildnleges arukat, mert
azért az alland6 étlapon nincs am ré-
kagomba vagy éppen fava bab.

Marty nemhogy inspiralna, de egyfoly-
taban a hibat keresi, mibe lehet bele-
koétni. Kicsit gy érzem, szereti ugy be-
allitani a dolgokat, hogy 6 tud mindent
a legjobban. Viszont masrészr6l fénok-
ként rettenetesen korrekt. Ugy vettem
észre, figyel arra, hogy az alkalmazot-
tai megkapjak a bériiket rendesen, és a
beszallitoknak sem Kkell honapokat var-

ni a pénziikre — mert hat azért itt is
van olyan, aki nem nagyon szeret fi-
zetni.
*

Jol megy az étterem nagyon. Nagyon-
nagyon. Jol gazdalkodunk az aruval és
igazi francia étteremhez méltéan nem
nagyon dobunk ki semmit. De kezdem

Az eladési szamokbol az deriil ki, hogy a vendégek
szeretik, amit csindlok

nehezen viselni, hogy Ericnek csak a ti-
tulusa van meg, de igazdn nem csinal
semmit. Nagyon tudja, mit akar hallani
Marty, és 6 okosan azt is mondja neki.
Persze, hogy 6 van nyeregben. A vicc
az egészben, hogy nem is nagyon ha-
ragszom ra, mert mint embert szeretem.
*
Remek hir, hogy a Trade magazin Gjra
meghivott a Hoventara, és megint ba-

B Facing the challenge in New York - part 20

Roland Olah earned himself a good reputation in Hungary and has been working in the United States for nearly
two years. He regularly shares his experiences with our readers: 1have been working at Martel for eight months
and it is getting a bit boring. The partly new menu card is a success but Marty still favours Eric. | try numerous
new combinations in ‘offer of the day’ and sales data proves that guests like what | do: at weekends I sell 60-70
meat or fish main dishes as offer of the day. The only problem is that | get no feedback at all from Marty. He
does not inspire me at all, instead he keeps looking for mistakes so that he can prove he knows everything the
best. On the other hand, he is a fair boss who pays everyone in time. The restaurant is flying high but it gets on
my nerves that Eric practically does nothing. It is a pity because | like him as a person. It is great news that Trade
magazin invited me to Hoventa - | am going with Daniel this time as well. | do all kinds of work in the kitchen, |
feel | still have a lot to learn. | do not play the boss who just keeps yelling orders: we work hard together and
at the end of the day | thank my colleagues for their work. Good restaurants keep opening in the region, Mario
Batali opened one in Westport and Danny Meyer, who became legendary in Gramercy Tavern, is also starting
one. Chefs start to discover Connecticut because here there is solvent demand.' =
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ratommal, Daniellel megytink. A menii
mar most majdnem készen van - remé-
lem, sikeriil megmutatni valamit abbdl,
amit itt tanultam.
A gravlax, amit itt készitek, nagy si-
ker, és folyamatosan prébalom még
tokéletesebbre csiszolni az izét. Szi-
vesen hasznalom a heirloom paradi-
csomot (most volt a szezonja), kiilon-
b6z szinekben (zebra, piros, sarga,
zold-fekete) és formakban létezik, az
ize nagyon jo6. Jovére szerintem én is
ultetek ilyet is, mert idén csak ma-
gyar magot ultettiink. A kedvenc pap-
rikdiim meg a jalapeno és habanero.
Imédom a kukoricat is hasznalni, any-
nyira gyenge és nagyon édes. Nem-
rég féztem bel6le Kkrémlevest, ami-
nek az alapja egy vichysoisse, de jo
sok kukoricat adok hozza, és a ku-
korica csovébdl késziilt alaplével f6-
zO0m meg. Most ebben a brutélis ka-
nikulaban friss korianderrel frissité
iz{, hideg leves. Hogy ne legyen tul
édes, tejszin helyett ir6t hasznalok,
ami majdnem aludttej allagi és sa-
vanykas iz{. Probalom tokéletesiteni a
kacsacombkonfimat is, kiilonbo6z6 friss
és szaraz flszerekkel varidlok, hogy
melyikt6l lesz a legjobb ize.

*
Minden munkébol kiveszem a részem a
konyhan, nem jatszom a nagyfénokot.
Muszaj még tanulnom. Készitem a pi-
réket, martasokat, filézek, bontok, ko-
t6zok, formazok, forrazok meg mindent
csak azért, hogy noveljem a tudasomat.
Itt szokas, hogy a séf a masik oldalrol
csak folyamatosan azt kérdezi a szaka-
csaitél, hogy hol van mar ez, hol van
mér az. En nem ilyen vagyok. Ott al-
lok mellettiik és egyiitt csinaljuk végig
az egész estét. Utdna megkodszondm a
munkajukat. Csak akkor lehetnek elva-
rasaim, ha én is megadom a Kkell§ tisz-
teletet mindegyikdjiiknek.

*
Nyilnak a koérnyéken a jo éttermek.
Kezdik felfedezni a nagynevd sé-
fek Connecticutot, mert van itt fize-
t6képes kereslet béven. A szomszéd-
ban, Westporton nyit éttermet Mario
Batali, és most indul hamburgerrel a
Gramercy Tavernben (is) legendéssa
valé Danny Meyer. Az utcan all a sor,
és renddr iranyit egy hete a parkol6-
ban, mert annyira tele van. =



Ebbol is megeéelnek

Az 6sszetéveszthetéség elkeriilése, kozvetett vagy
kozvetlen uizleti érdekek, bizonyos szinergiak ki-
haszndldsa - mindegy, hogy mi miatt, de éttermek-
nek, szakdcsoknak mindig érdemes 1j 6tletekkel,
koncepcidkkal prébdlkozniuk. Idénként jelentkezd,
a ,.szikséges plusz” témakérével foglalkozé soroza-
tunkban ilyen 6tleteket, elgondoldsokat mutatunk
be olvaséinknak.

Tobbszor irtunk mér koncepcidkrol, ame-
lyeknek alapja az étterem szolgaltata-
sa a haziasszonynak: helyben vasarlas-
hoz vagy hazhoz széllitva kindljak az
alapanyagokat. Azo-
kat otthon kell el-
késziteni — a vevl
id6t takarit meg, és
ha akarna, sem tud-
na elrontani a hoz-
zavalok aranyat. A
budapesti Baldaszti’s
mindezt egy Kreativ
otlettel is megfeje-
li: 6k olyan ,készle-
tet” ajanlanak, amely-
nek hozzavaléi az étteremhez tartozé
gourmet iizletb6l keriilnek ki, ezzel is
kedvet ébresztve a finomsagokhoz. A né-
met Kochhaus ujdonsaga ebben a ,ka-
tegéridban” az, hogy partnereik 20-féle
étel alapanyagai kozil is valaszthatnak,
a huaszbdl hetente csak Kett6t cserélnek.
A rendszer németes alapossaggal mdko-
dik: a képes recepten a lehet6 legdidak-
tikusabban mutatjadk be a hozzéavalokat
és magyarazzak el az elkészités modjat.
Ahogy azt az étterem marketingese meg-
almodta, egyik fogas sem Kkeriil tdbbe 10
eurénal, 12 1épésnél nem all tobbdl a f6-
zés folyamata, és a munkaid6 nem hosz-
szabb egy oranal. A legtébb hozzavalo
bioélelmiszer; ez Németorszagban mar
nem is olyan kulonleges, azt viszont a

B& Some profitable ideas

A képes recepten a lehetd legdidaktiku§abban
mutatjak be a hozzavalokat és magyarazzék el az
elkészités modjat

vallalkozés akar pr-célokkal is kommuni-
kalhatja, hogy a csomagol6anyagot moz-
gaskorlatozottak gyartjak.

Meglehet, uj ka-
vézoéboomot éliink
meg mostandban,
am a fiiggetlen iiz-
letek  némelyike
csak akkor érez-
heti magat iga-
zan biztonsagban,
ha nem csak ka-
vét Kkinal. Akad,
ahol ezt a tételt
agy  értelmezik,
hogy a fekete ital élvezetét vendégla-
tason kiviili tevékenységgel is 0sszeko-
tik - cd-t, ruhat meg
ki tudja, mi mindent
arulnak még uzle-
tilkben. Nos, ha elfo-
gadtuk, hogy a vilag
nyugati felén sikere-
sek példaul a mo-
sodaval 6sszekotott
barok, nem csodal-
kozhatunk a péri-
zsi Sweet Shop otle-
tén sem, ahol egy, a
divattémakat amugy
is imidzsébe integra-
16 kavézoban tiz varrégéppel felszerelt
kis ,munkaallomast” létesitettek a tu-

A h(l)'[gyek kévézna vrkrdua,ey-
tgtesekhez" rendelkezésiikre &ll egy, a vendégla-
tohelyeken most oly divatos kdz6s asztal is

Kochhaus in Germany offers the base materials for cooking for 2o different dishes and two of these are new
every week. No dish costs more than EUR 10 and the cooking process only consists of 12 phases and 1 hour
at the maximum. Most ingredients delivered come from organic farming and the packaging is manufactured
by disabled people. Sweet Shop in Paris came up with something really special: the owners set up 10 work-
stations with sewing machines. Women have a nice cup of coffee and they sew something in the meantime.
There is a laid back atmosphere and the modern Singer machines can be used for EUR 6 per hour or EUR 25
per day. Well-known English chef Frank Hannon launched a service called Friday Night Takeout. The name re-
veals it all: he cooks a casserole-style dish or two each Friday, featuring that week’s best seasonal produce.
He buys his produce from local outlets and prices the resulting creations between GBP 8 and 10. Delivery
takes place between 17:00 and 19.30 on Friday evening, leaving recipients with nothing to do but warm it
up before enjoying. m

stratégia ” -—

lajdonosok. Ennek az 6szvérmegoldas-
nak a kigondolasahoz persze feltehet6-
en Kellett a 21. szdzadban reneszanszat
él6 csindld magad mozgalom hatésa
is, de barhonnan nézziik, az elképze-
1és jol mikodik. A holgyek kavéznak,
varrnak, raadasul az ,egyeztetésekhez”
rendelkezésiikre all egy, a vendéglato-
helyeken most oly divatos kozds asz-
tal is. Nyugodt hangulat, funky buto-
rok, forr6 italok - akinek ehhez van
kedve, 6ranként 6 eurdért, vagy egész
napra 25-ért, igénybe veheti a modern
Singer varrégépeket —, utébbi arba mar
a kavé, tea is beletartozik. Az uzlet
kiillonb6z6 szintd varrastanfolyamokat
szervez, és persze minden olyasmit is
arulnak, ami egy-egy ruhadarab ,végle-
gesitéséhez” sziikséges.

Gyakran hallunk olyanrél, hogy egy séf
nyugdijba vonuldsa utan sajat hazaban
fogad nagyon Korlatozott szamban ven-
dégeket. Igy tesz példaul az ezredfordul6
egyik legjobb magyar szakacsanak tartott
Kalla Kalman is. Mas szakacsok szabad-
idejiikben ,hazi kosztot” készitenek és
széllitanak ki maganembereknek — nem
egyszer éttermi konyhak szabad kapa-
citasat hasznalva fel a f6zéshez. Ezt a
két otletet otvozte a hazajaban jol ismert
angol Frank Hannon, aki Friday Night
Takeout néven inditott szolgaltatast. A
névbdl is jol latszik: mindossze egyszer
egy héten f6z London két-harom, koze-
li kertiletébdl kike-
rilé vendégeinek,
méghozzd  min-
dig t(izall6 talban
szallithaté és me-
legithet6 fogasokat,
egy- vagy kétfélét.
Hannon szinte ki-
zéarélag helyi for-
rasokbol szerzi be
a szezonalis alap-
anyagokat, nem-
csak ennek divatja
miatt, hanem mert
igy tudja arait 8-10angol font kozott
tartani. Kérésre vegetarianus ételeket is
készit, ezek ara 7 font. Blogjan egy hét-
tel el6bb jelzi, mi lesz a kévetkezd pén-
teki ajanlat, s a melegitéshez el6készitett
ételeket rendelés szerint 17.00 és 19.30
kozott szallitja Ki.

Nem is bonyolult, mondhatnank! Nem
is kell sok egy ilyen vallalkozashoz,
csak egy szakécs, aki tud annyira f6z-
ni, hogy volt vendégei késébb is vagy-
janak féztjére... m

auguszius—szepemoe!
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Az élelmiszeripar
tiz szazalékkal
novelte arait

Az ipar belfoldi értékesitési arai 2011
majusaban az el6z6 havihoz mér-
ten 0,3, a 2010. majusival osszeha-
sonlitva 3,2 szdzalékkal emelkedtek.
Az ipari exportértékesités forintban
mért arai a 2011. aprilisihoz képest
valtozatlanok maradtak, 2010 méju-
sahoz viszonyitva 0,3 szdzalékkal ala-
csonyabbak lettek. A belf6ldi és az
exportarvaltozas eredéjeként az ipa-
ri termel6i arak az el6z6 havinal 0,1
szazalékkal magasabbak voltak, az egy
évvel korabbihoz mérten 1,2 szazalék-
kal emelkedtek.

A KSH gyorsjelentésében olvashato,
hogy majusban az ipar belfoldi érté-
kesitési arai az el6z6 havindl 0,3, ezen
beliil a feldolgozoipari agazatokban az
arszinvonal 0,1 szazalékkal volt maga-
sabb. Az élelmiszeriparban pontosan
tiz szazalékkal nottek az drak.

A belfoldi értékesitésben az dgazatok
rendeltetés szerinti csoportjai koziil
2011. méjusban az el8z6 hénaphoz ké-
pest az energiatermel6 dgazatokban 0,6
szazalékos drnovekedést, a tovabbfel-
hasznalasra termel$ dgazatokban val-
tozatlan drakat mért a KSH, mig a fo-
gyasztasi cikkeket gyarté agazatok ese-
tében 4,5 szazalékkal magasabb ara-
kat talaltak.

Az ipar forintban mért exportértékesi-
tési arai 2011. majusban az el6z6 havi
arszinvonalon maradtak, 2010 majusé-
hoz viszonyitva 0,3 szdzalékkal alacso-
nyabbak lettek. Hazai fizet6eszkoziink
egy honap alatt az euréhoz mérten 0,5,
az amerikai dollarhoz képest 1,3 szdza-
lékkal gyengiilt; a 2010. majusban jegy-
zett arfolyamokkal 6sszevetve az eurd-
hoz mérten 3,4, a dollarhoz viszonyitva
15,4 szazalékkal er6sodott.m

E= Prices in the food
industry climbed 10 percent

Domestic sales prices in the food industry were up
0.3 percent from the previous month in May 2011
and if we compare them with May 2010 we can see
a 3.2-percent increase. Export sales prices (meas-
ured in Forint) did not change from April 2011 and
dropped by 0.3 percent if compared with May 2010.
Compared with April 2011, the Forint weakened by
0.5 percent against the Euro and by 1.3 percent
against the Dollar in May 2011. If we examine ex-
change rates in May 2010, the Forint strengthened
by 3.4 percent against the Euro and by 15.4 per-
cent against the US currency. =
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Megallithatatlanul csokken a tojasfogyasztas?

z Agrargaz-  dalomért Szervezete megallapodott a to-
A:laségi Kutatd | jastermelés j szovetségi szabdlyozasanak
ntézet (AKI)

kozos kidolgozasarol. Az elkésziilt terve-

és a KSH Piaci és Ar- | zet szdmos hasonlésagot mutat az uniés
informdcids Rend- | jogszabalyokkal. Elfogaddsa esetén mas-
szer (PAIR) adataibol | fél évtized 4llna a termelék rendelkezé-

kidertil, hogy a vagoé-
sertés termel6i ara a
kozelmultban kissé
emelkedett, a vago-

sére a végrehajtasahoz. Az EU-ban az el-
mult évekhez képest kordbban kezddott
az étkezési tojas csomagolohelyi aranak
emelkedése. Az Egyesiilt Kirdlysagban a
termelési koltségek és a fogyasztdi arak
emelkedése ellenére a tojastermelSk be-
vételei csokkentek 2011-ben.
Magyarorszagon az étkezési tojas belfol-
di értékesitése 16 szazalékkal, a csomago-
16helyi értékesitési ara 14 szazalékkal volt
alacsonyabb 2011. L. félévben 2010. I. fél-
évéhez viszonyitva. Legkisebb mértékben
a talcas kiszerelésti L-es tojas volumene
mérséklddott (-1,5 szazalék), ugyanakkor
a dobozos kiszerelésti L-es tojasé a har-
madaval esett vissza. Az M méretosztaly-
bdl a talcas kiszerelés értékesitése jobban
csokkent (-23 szdzalék), mint a dobozosé
(-13 szdzalék). =

Dr. Udovecz Gabor
féigazgato
AKI marha éra a szlik ki-

nalat és az élénk kiil-
piaci kereslet hatdsara jelentdsen noveke-
dett az els6 félévben 2010 azonos idésza-
kahoz képest. A KSH adatai szerint az él6
marha exportmutatdja a csaknem 60 sza-
zalékos béviilés miatt jelentdsen javult az
év elsé négy honapjaban az el6z6 év azonos
id@szakahoz viszonyitva. A kivitel z6me, 68
szazaléka Torokorszagba iranyult. Ett6l fiig-
getleniil a marhahds kiilkereskedelmének
egyenlege romlott, ugyanis az import 57
szazalékkal novekedett.
Az USA-ban a Tojastermel6k Szovetsége
és az Egyesiilt Allamok Humanus Tarsa-

E= Egg consumption: unstoppable sinking?

Data from the Agricultural Economics Research Institute (AKI) and KSH's market price information system
(PAIR) reveal that the price of slaughter pig moderately increased recently and slaughter cattle prices aug-
mented significantly in the first half of 2011, in comparison with the same period a year earlier. According to
data from KSH (Central Statistical Office), our live cattle export was up 60 percent in the fist four months
of the year. Domestic egg sales dropped by 16 percent and sales price at the point of packaging was 14
percent lower (at HUF 15.76/piece) in the first half of 2011 than in the same period of 2o10. Tray-packaged
category .’ egg volume sales only fell by 1.5 percent, but in boxes one third less was sold in terms of volume.
Category ‘M’ tray-packaged sales declined by 23 percent and boxed ‘M’ egg sales dropped by 13 percent. =

A vagobsertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unib orszagaiban
(,E” minGségi kategoria), Ft/kg, hasitott hideg suly**

Orszagok 2010. 2011. 2011. 28. hét/ 2011. 28. hét/
27.hét 28.hét 27.hét 28.hét  2010.28.hét,% 2011.27.hét, %

Belgium 389 374 383 391 104,52 101,91
Bulgéria 438 432 452 459 106,29 101,47
Csehorszag 446 435 428 434 99,82 101,43
Dénia 397 383 374 380 99,20 101,71
Németorszag 426 413 429 441 106,82 102,97
Esztorszag 427 418 421 428 402,29 101,60
Gorogorszag 442 435 454 462 106,17 101,70
Spanyolorszag 471 461 437 445 96,58 101,97
Franciaorszag 397 388 380 387 99,72 101,70
frorszag 401 394 389 396 100,38 101,70
Olaszorszag 415 399 454 463 116,15 101,70
Ciprus 485 475 481 489 103,05 101,70
Lettorszag 429 393 456 450 11457 98,78
Litvania 438 433 412 393 90,74

Luxemburg 430 422 424 436 103,26 102,90
Magyarorszag 428 427 427 430 100,79 100,78
Mélta 516 508 481 489 96,26 101,70
Hollandia 374 368 384 390 106,00 101,78
Ausztria 411 404 405 422 104,43 104,28
Lengyelorszag 404 404 429 424 104,95 99,04
Portugdlia 485 477 441 449 94,00 101,70
Roménia 451 455 433 436 95,87 100,68
Szlovénia 411 405 404 419 103,62 103,74
Szlovékia 447 436 426 439 100,65 103,10
Finnorszag 397 390 391 395 101,08 100,91
Svédorszag 415 414 389 396 95,49 101,70
Egyesiilt Kirdlység 487 474 438 455 95,86 10371
EU 423 414 416 424 102,23 101,75

* Az ar tartalmazza a szallitasi kéltséget is ** Atszdmitva az MNB hivatalos kizéparfolyaman Forrds: EU Bizottsag, AKI PAIR



A gazdasagstatisztikajavulnifog

A magyar gazdasag fontos mutatdi javulnak a
vildggazdasagi valsdg enyhulésével parhuza-
mosan, de a valds helyzet nem jobb, mint a kor-
manyvaltaskor volt - 4ll a GKI Gazdasagkuta-

t6 Zrt. friss elemzésében. A kiilsd konjunktira
eddig kissé kedvezdbb volt a vartndl. A belfoldi
kereslet visszaesése véget ért, de novekedésé-
re csak a Il. félévben lehet szamitani. A kormany
olyan megszoritasok bejelentésére kényszerdlt, amelyeket el-
lenzékben és az elmult egy év alatt is el akart kertlni. Ezek a
bejelentések Gvatos bizalmat keltettek a kilfoldi befektettk-
ben, és nagy nyugtalansagot az érintettekben.

Biré Péter
kutatasvezetd
GKI

magyar gazdasag az idei els6 ne-
Agyedévben még mindig az EU at-

lagatél és kiilonosen a visegradi
orszagok dinamikdjatél elmaradva no-
vekedett. A kiilkereskedelmi aktivum to-
vabb emelkedett, de a beruhazasok és a
fogyasztas még csokkent. Az év egészé-
ben is a GDP 2,5 szdzalék koriili noveke-
dése varhato, mivel a kivitel némi lassula-
sat a beruhazasok és a fogyasztds szerény
novekedése ellentételezni tudja.
A termelési oldalon a tavalyihoz viszonyi-
tott gyorsulds részben a mezdgazdasag-
bol — gyakorlatilag a sz6rny( tavalyinal
jobb idei id6jarasbol — szarmazik. Az ipa-
ri termelés kissé lassul, a belfoldi értéke-
sités visszaesése egyel6re folytatodik. Az
épitbipari recesszio mar hatodik éve tart,
de mértéke idén kisebb lesz a tavalyinal.
A kiskereskedelmi forgalom egyeldre leg-
feljebb stagnalénak mindsithetd. A lany-
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ha belfoldi kereslet tovagytirtiz6 értékesi-
tési és finanszirozasi zavarokat okoz a ma-
gyar gazdasagban, kiilonosen a kkv-szek-
torban, az eddig még talpon maradt cégek
korében is. A beruhdzasoknal a kétéves
visszaesés utan a stagndlast alig megha-
ladd, egy szazalékos boviilés varhato. Az

exportra termel6 vallalkozdsoknak még
a dréga hitelekhez is nehéz hozzaférniiik.
A bruttd keresetek 2011-ben 4 szazalékkal

egyetlen dinamikus szektor a feldolgozo-
ipar, ezen beliil is a kiilfoldi t6kére tdmasz-
kod¢ autdipar lesz. Az iizleti szektorban
a bankadd és a szigord kockazati limitek
miatt a hitelkamatok magasak, de a nem

- a versenyszektorban a korabban gon-
doltnal kissé jobban, 4,5 szazalékkal, a
koltségvetésiben 2,5 szazalékkal — nének,
ami atlagosan a redlkeresetek 2,5 szdzalé-
kos novekedését eredményezi.m

E&= Economic statistics will improve

Important indicators of the Hungarian economy will improve when the pressure of economic recession eas-
es, but the current situation is not any better than it was when the new government took charge - states
GKlin its latest report. According to the report, the falling of domestic demand has come to an end but no
growth can be expected before the second half of the year. In the first quarter the Hungarian economy grew
below the EU average, our foreign trade surplus increased but investment and consumption kept declining.
For the whole year only a 2.5-percent economic growth is expected. Industrial production is slowing down
a bit, building-construction has been suffering from recession fro six years, retail turnover is stagnating,
and investment expansion is forecasted to be around 1 percent. This year the only dynamic sector will be
processing, more precisely the automotive industry. =

A GKI Gazdaségkutat6 Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdasag 2011. évi folyamatairdl

2011. 2011.
2008. 2009. 2010. IV. hé (elérejelzés)

A GDP volumenindexe (%) 100,8 93,3 101,2 102,5 102,5
Az ipari termelés indexe (dsszehasonlité aron, %) 98,9 82,3 1105 1110 109
Nemzetgazdaségi beruhdzasok indexe (6sszehasonlité aron, %) 1004 935 944 98,9* 101
Az épitési-szerelési tevékenység indexe (6sszehasonlité &ron, %) 949 95,7 89,9 90,4 95
A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 98,2 948 97,7 99,5 101,3
A kivitel valtozdsanak indexe (folyd &ron, eurdban, %) 106,3 80,6 1214 1209 117
A behozatal valtozésénak indexe (folyé &ron, euréban, %) 106,6 75,2 1194 119,7 118
A kiilkereskedelmi mérleg egyenlege (millidrd eurd) -0,6 34 55 2,6 57
A folyé fizetési és tokemérleg egyiittes egyenlege (milliard eurd) -6,8 14 38 13* 3,7
Az eurd &tlagos arfolyama (forint) 251,2 280,6 2754 269,9** 272
Az &llamhaztartds hianya (pénzforgalmi szemléletben, helyi nkormanyzatok nélkil, 909 918,6 870 724,2** 1190%**
milliard forint)**
A brutté atlagkereset indexe 1075 100,5 1014 102,6 1040
Fogyasztéi rindex 106,1 1042 1049 104,2* 104,2
Fogyasztéi drindex az idészak végén (el6z6 év azonos hénap = 100) 103,5 105,6 104,7 103,9** 104
Munkanélkiliségi rata az id6szak végén (%) 8,0 10,5 10,8 11,0%**= 10,7

*2011. | negyedév « ** 2011. I-V. hd

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, NGMI

= A koltségvetésben szerepl6 528 milliérd forintos nyugdijpénztdri vagyondtadéssal és a MOL-részvény megvdsdrldsaval egyditt e *** 2011. lI-V. hé

20711, augusztus-szeptember QI
magozin RS



mmm piaci analizisek

Tobbet koltunk diszkontuzletekben, mint tavaly

A diszkont csatorna piaci részesedése a haztartasok
koltése alapjan (2010 és 2011 januar-méjusi idészak,
szézalékban megadva)

20 -
181-161

2000

. Budapest és Pest megye

Bl videk

Forrds: GfK Hungéria, Consumer Tracking

A januar-majusi idészakban a kereske-
delmi csatornak piacrészében jelent6-
sebb valtozasok figyelhet6k meg. Mint-

mint az el6z6 év azonos idészakaban. A
kereskedelmi csatorndk piacrészében a
stagnald piacon jelentdsebb valtozasok
figyelhet6k meg.

2011 els6 5 honapjanak eredményei
alapjan a magyar haztartasok érezhe-
tden tobbet koltenek a diszkontiizletek-
ben, mint az el6z6 év hasonlo idészaka-
ban. A tendencia nem meglepé, hiszen
az elmult két év gazdasagi nehézségei, il-
letve az idei évben tapasztalhato, gyor-
san emelkedd élelmiszer-inflacid, vala-
mint az alacsonyabb jovedelemmel ren-
delkez6 haztartdsok esetében az 4j add-
zasi rend tovabbi kihivést jelentenek a
pénztarcak szamara.

A négy diszkontlanc koziil kett6 jelent6s,
kétszamjegyti piacrész-novekedést ért
el, ami mogott részben a vasarlok sza-

manak novekedése all. Mig 2010 maju-
saban a magyar haztartasok 50 szazalé-
ka vasarolt valamilyen diszkontldncban,
addig ez a szam 2011 majusdban 53 szd-
zalék volt.

Bar a diszkont csatorna nem nevezhet6
a napi bevasarlasok helyszinének — mi-
vel ide leginkabb autdval érkeznek a va-
sarlék -, a diszkontiizletek mégis egyre
nagyobb versenyt jelentenek a hagyo-
manyos kereskedelmi csatornak sza-
mara is. Ez egyrészt a diszkontok ver-
senyképes arai miatt, masrészt pedig a
diszkontok szamanak novekedése miatt
van. (A diszkontok forgalmanak 58 szd-
zalékat az autdval érkezd vasarlok ge-
neraljdk, mig ez az ardny jéval alacso-
nyabb, 20 szazalék koriil alakul a kis-
boltok esetében.)

E= We spend more in discount stores than last year

egy 1100 millidrd forintos szintet elérve
a lakossag teljes napi fogyasztasicikk-
koltése — a 10 szazalék koriili élelmiszer-
inflacié ellenére — kozel azonos szinten
maradt a janudr-majusi idészakban,

In the January-May period there were rather significant changes in the market shares of retail channels.
The population spent HUF 1,100 billion a day on FMCG products, from which discount stores managed
to carve out a larger share in the first five months of 2011 than a year earlier. Two of the four discount
chains expanded by two-digit numbers in terms of market share: in May 2010 50 percent of households
went shopping to a discount store - by May 2011 their proportion rose to 53 percent. Discount stores are
not the places for daily shopping, but thanks to their competitive prices and the growing number of units
they are starting to threaten the positions of traditional retail channels. =

Magyarorszag az uniés
inflaciés atlag felett

: ' | Az EU 27 tagorszaga-
: ban 2011. méjusban a
fogyasztdi arak — az
elézetes harmonizalt
adatok szerint — atla-
gosan 3,2 szazalékkal
voltak magasabbak,
mint 2010. majusban.
Az eurdovezetben 2,7
szazalékra lassult az
éves inflaci6 az aprili-
si 2,8 szdzalékrol, ha-
vi 0sszehasonlitasban
nem valtoztak a fogyasztdi drak — kozolte az Eurostat. A legkisebb aremelke-
dést Trorszagban (1,2 szdzalék) és Svédorszagban (1,7 szazalék), a legnagyobbat
Romadniédban (8,5 szazalék) és Esztorszagban (5,5 szazalék) mérték. Tavaly ma-
jusban az éves inflaci6 2,1 szazalékos volt. A havi fogyaszt6i daremelkedés mér-
téke 2011 majusaban 0,1 szdzalékot tett ki. Magyarorszagra vonatkozéan ma-
jusra 3,9 szdzalékos éves és 0,2 szazalékos havi infl4cidt jelentett az Eurostat. =

E= Inflation in Hungary: higher then the EU average

In May 2011 consumer prices were 3.2 percent higher on average in the EU-27, compared to prices
in May 2010. After the 2.8 percent in April, in May the rate of annual inflation was 2.7 percent in the
eurozone - reported Eurostat. Prices grew the most in Romania, by 8.5 percent and in Estonia they
were up 5.5 percent. In Hungary the annual inflation rate was 3.9 percent, the monthly rate was
0.2 percent. =
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Az Eurostat gyorsbecslése szerint — a naptar-
hatastél megtisztitott adatok alapjan — 2011
madjusdban a kiskereskedelmi eladdsok az Eu-
ropai Unid 27 tagallamdban dtlagosan 1,4, az
eurdzona orszagaiban 1,9 szdzalékkal csokken-
tek az egy évvel kordbbihoz viszonyitva.

Az orszédgok nem teljes korére rendelkezésre
4all6 adatok 12 tagallamban béviilést, 10-ben
csokkenést mutatnak. A legnagyobb noveke-
dést (14,3 szazalék) Luxemburgban, a legna-
gyobb visszaesést (8,0 szazalék) Portugélidban
mérték. Az eurdpai statisztikai rendszerben a
kiskereskedelembe nem szamit6 gépjarmii- és
jarmualkatrész-iizletek eladdsai majusban 1,0
szazalékkal, 2011 els6 6t hénapjaban 2,9 sza-
zalékkal elmaradtak az el6z6 év azonos id6-
szakatol.

E= Half of Europe is already
buying more

According to a quick estimate by Eurostat, retail sales
dropped in May 2011: by 1.4 percent in the EU-27 and
by 1.9 percent in the eurozone, compared to the same
period a year earlier. The biggest growth was measured
in Luxembourg (14.3 percent) and the biggest drop was
registered in Portugal (8 percent). =
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Elelmiszermentdk - Interpack

Mikozben Foldunk kozel 1 milliard lakéja nem jut elegendd ennivalo-
hoz, a vilagon megtermelt élelmiszer 37 szazaléka megsemmisul,
mielStt elfogyasztanak. Azaz évente mintegy 1,3 millidrd tonna. A
helyzet megoldasaban fontos szerep jut a csomagoldiparnak.

zokatlanul sok ujsagird, koztiik

tévés allt sorban a diisseldorfi va-

sar keleti kongresszusi kozpontja-
nal, akkreditalasra varva.
Ugyanis az Interpack, a vilag legnagyobb
csomagoldipari szakvasaranak egyik kisé-
r6 rendezvénye nagy médiafigyelmet ka-
pott: ,Mentsétek az élelmiszert” (angolul
»Save Food”) cimmel kétnapos nemzet-
kozi konferenciat rendeztek.
Az ENSZ Elelmezési és MezOgazdasa-
gi Vilagszervezete (FAO) megbizott két
svéd kutatdt azzal, hogy mérje fel, mennyi
megtermelt élelmiszer megy veszenddbe
avilagon. Eredményeiket itt mutattak be.

»Ezt a pocsékolast nem vallalhatjuk”
Maga a konferencia témaja is megérdemel-
te volna, hogy szerte a vilagon tévék, ujsa-
gok és radiok tudositdi tajékoztassak a koz-
véleményt az ellentmondasokrdl, tovabba
megoldasuk lehet6ségeir6l. Hiszen mint
késébb a pédiumrdl elhangzott, a 2050.
évben mar 9 milliard embert kell Foldiin-
kon élelmiszerrel ellatni. Mikozben idén a
7 milliardnak sem jut elegend6 ennivalo.
A tévériporterek azonban szinte csak a né-
met szovetségi agrarminiszter, Ilse Aigner
asszony kedvéért jottek el a Rajna-parti
vasarvarosba. Beszédével, az utana adott
interjuival felértékelte a konferenciat, leg-
alabbis a sajté szempontjabol.
El6adasaban a megtermelt, megvasarolt,
majd el mégsem fogyasztott élelmiszerre
iranyitotta szazhusz fényi hallgatésaga-
nak figyelmét:

— Németorszagban és a nagy, fejlett ipa-
ri orszagokban olyan nagy mennyisé-
gli élelmiszer, évente mintegy 220 ton-
na megy pocsékba, amit sem erkolcsileg,
sem a kornyezetvédelem szempontjabol
nem vallalhatunk tovdbb. Ovatos becslé-
sek szerint orszagunkban szeméttelepe-
ken landol évente legalabb 170 ezer teher-
autonyi élelmiszer. Kozte felttinden sok az
olyan, csomagolt élelmiszer, amit még ki
sem bontottak. Legf6bb ideje, hogy ebben
a kérdésben elkezdjiink mésként gondol-
kodni. Az élelmiszer értékét kozéppontba

-
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kell helyeznie a politikanak, gazdasagnak
és a tarsadalomnak. Mindenki hozzajarul-
hat ahhoz, hogy megsziintessiik a min-
dennapi pazarlast.

Felesleges fogyasztas

és pocsékolas

Sikra szallt a herdalas kikiiszobolése érde-
kében olyan intelligens modellekért, ame-
lyekben minden szerepld helyet kap — a
fogyaszté mellett a kereskedelem, az ener-
giatermelés és a mezbégazdasdg is. Ezzel
kapcsolatban hangsulyozta:

— Az élelmiszerek kidobdlasat tobbé nem
engedhetjitk meg magunknak.
Ramutatott a feleslegesen fogyaszto, ugyan-
akkor élelmiszert szemétbe dob6 tarsada-
lom egyik politikai szempontjara is:

— Egyre élesebb elosztasi problémaval 4l-

lunk szemben. A megtermelt élelmiszer-
rel ugyanis matematikailag Foldiink min-
den lakdjat el lehetne latni elég ennival6-
val. Az elosztdsban viszont még mindig
sok az egyenl6tlenség.

Bejelentette, hogy munkatdrsai még idén
felmérik az élelmiszer-pocsékolas német-
orszagi mértékét, és javaslatokat dolgoz-
nak ki a megolddsra. Mivel sok fogyasztd
elfelejtette, hogyan lehet élelmiszer-ma-
radékokat felhasznalni, minisztériuma az
interneten tippeket kozol az élelmiszerek-
kel val6 takarékos banasmaédra.

Rengeteg gabona semmisiil meg
Nagy érdeklédés elézte meg a FAO ta-
nacsaddjanak eldadasat, amelyen Dr. Ulf
Sonesson ismertette a konkrét helyzetet
feltar6 tanulmanyat. A legfontosabb té-
nyek koziil kiemelte:
— Oriasi mennyiség a kdrba ment 1,3 mil-
liard tonna élelmiszer, amelynek eldallita-
sahoz az érintettek hidba muvelték mega
termé&foldet, hasznaltak vizet és energiat,
ugyanakkor pedig feleslegesen terhelték
a kornyezetet.
Ramutatott, hogy a kevésbé fejlett orsza-
gokban a termést sokszor nem képesek
betakaritani. Emiatt semmisiil meg ren-
geteg gabona. A raktarozas, hiités, szalli-
tas hidnyossagai szintén sok kart okoznak.
A fejlett orszagokban, példaul Eurépdban
inkdbb a haztartasokban vész el az élelmi-
szer. Tovabbi veszteségforras, hogy az ella-
tasi lanc résztvevoi pontatlanul egyeztetik
a rendeléseket, illetve szallitasokat. Eurd-
paban és Eszak-Amerikéban egy lakosra
évente atlag 95-115 kilogramm elpocsékolt
élelmiszer jut. A nemtor6domség egyben
indokolatlanul megnoveli a keresletet, és
felfelé hajtja a fogyasztdi arakat.

B.E.

¢ Food savers - Interpack

While nearly 1 billion people do not have access to enough food on planet Earth, 37 percent of food (that
is 1.3 billion tons per year) produced worldwide is destroyed without being consumed. The packaging in-
dustry can play an important role in solving this problem. ‘Save Food’ was one of the accompanying events
of Interpack: the international conference focused on two studies. FAO had commissioned two Swedish
researchers to survey how much food was wasted worldwide and this was the forum where they presented
their findings. Some kind of solution must be found, as g billion people will have to be fed by 2050 and this
year we cannot even manage to feed 7 billion. One of the speakers was German agricultural minister llse
Aigner, who told that well-off countries such as Germany throw away 220 tons of food products every year,
including many packaged food products that had not even been opened. In her speech she favoured the
usage of intelligent models, in which consumers, retailers, energy producers and agriculture act together
to fight against wasting. The minister made it clear that enough food is produced to feed the inhabitants of
the Earth but there were many disparities in distribution. In order to waste less food, the ministry publishes
tips on the Internet for consumers how to utilise leftover food. FAO advisor Dr Ulf Sonesson pointed out
how much energy is used to produce the 1.3 billion tons of food that gets thrown away. In less developed
countries people are often unable to harvest the crops and there are storage, cooling and transportation
problems too. In the developed world food products are wasted by households and supply chain disorders
also result in wasted food. In Europe and North America 95-115kg of food products are wasted per capita
every year. =
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GfK
Fontosak-e még
a hagyom ényos A hazai kiskereskedelem utébbi 15 év-

ben tortént jelentds atalakulasa kévet-

EAPS CAP s 2 keztében a hipermarketek, cash&carryk,
Vasa rlas' he IySZI ne k . szupermarketek és diszkontok alkotta
modern beszerzési helyszinek szerepe

jelentésen felértékel6détt a hagyomanyosakkal szemben. Osszehasonlitasképpen: mig példaul

1997-ben a hipermarketek csak 2 szazalékat adtak a haztartasi koltéseknek, addig az utobbi évek-
ben mar stabilan 25 szazalékat tették ki.

Friss zoldség-gyumolcs vasarlasok megoszlasa kereskedelmi csatornak
szerint (mennyiség alapjan, szazalékban)

Csatornak mennyiségbeli piacrésze — 2010

Santa Zoltan

Zo6ldség-gyumolcs
total

Hipermarket

Szupermarket

Diszkont

Kisboltok
(lancok és flggetlenek)

Piac, kistermel6,

utcai arus
Z6ldség-gyimolcs
boltok

2% =4 Egyéb

GfK Hungéria, Consumer Tracking

E= Are traditional places of shopping still
important?

Thanks to the significant changes that occurred in Hungarian retail in the past
15 years hypermarkets, cash&carrys, supermarkets and discount stores be-
came more significant places for shopping, to the detriment of traditional re-
tail channels. However, there are food categories - including the two biggest in
terms of spending: fresh meats and fruits-vegetables - where traditional chan-
nels are still important. We buy one quarter of total fresh meat sold in Hungary
at butcher’s shops and we go to marketplaces to acquire fresh fruits and veg-
etables. 16-17 percent of shoppers buy more than half of all fruits-vegetables
in volume - they are the ones who prefer traditional marketplaces and green-
grocer’s shops. Nearly 60 percent of shoppers only buy small volumes and like
modern retail channels better. The same is true for buying fresh meat, which
indicates that traditional channels have a future if they can offer products with
a good price-value ratio. =
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Mennyire befolyasoljak
a beszerzés helyszinét Feka Timea
az akcidok? [PREEEEEE

A frissaru-akciok fontossagat jol mutatja,
hogy a tavalyi évben a hirdetések tobb
mint 6 szazaléka szerepelt az ujsagok
cimoldalan, ami a legkiemelked6bb,

és egyben legkoltségesebb felilletnek

nevezhet6 a leafletek piacan.

Ahogy a GfK Hungdria tébb tanulmanyabdl egyértelmden kiderdil, a

magyar vasarlok egyre tudatosabbak és arérzékenyebbek. Nyilvanvaldan ezt
ismerték fel az akcidkat szervezé beszallitok és kereskeddk is, igy igyekeznek
a legkiemelkeddbb feltleten megjeleniteni a friss his, illetve a zoldség-
gyumolcs kategdridkat, amely, mint lattuk, a két legjelentésebb élelmiszer-
kategodria a haztartasok vasarlasaiban.

A z6ldség-gyimolcs hirdetések élénkulését alapvetden befolyasolhatjak az

egészségesebb étrend kialakitasat célzd kampanyok is.

16% 10% 2%

$38338258

19% 13% 14% 3%

o O T T O T T e T |
csatornankénti

aktivitasa -
zzgg;zfglg;gﬁn' Hipermarket lil Szupermarket Iil G+C Diszkont Hazai lancok

Forrds: GfK Hungdria Leaflet Monitor

E:= To what extent promotions influence where we go shopping?

There is a constant and robust growth in the advertising activity of fresh meat overtook C+C stores, which were at 10 percent. Last year more than 6 percent
and fruit-vegetable products in the leaflets of nationwide retail chains. While in  of fresh product ads appeared on the cover of leaflets. Hungarian shoppers are
2009 6,667 ads appeared, in 2010 there were 7,242 and already in the first half of  increasingly conscious, this is the reason why retailers and suppliers try to adver-
2011 there were 3,922 product activities. 52 percent of advertised fresh products  tise fresh meat and fruit-vegetable promotions more visibly than before. =
appeared in the hypermarket channel. With a 13-percent share discount stores

2011. augusztus-szeptember RIEDIE
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Kissé novekedtek a keresetek

A legalabb otfés vallalkozasoknal, a
koltségvetési intézményeknél és a meg-
figyelt nonprofit szervezeteknél alkal-
mazasban allok 1étszama 2011. januar—
majusban atlagosan 2 milli6 667 ezer {6
volt. A KSH gyors jelentésébdl az is ki-

deriil, hogy ugyanezen id4szak alatt a
brutto atlagkeresetek 3,4, a csaladi ked-
vezmény figyelembevétele nélkiil sza-
mitott nettd atlagkeresetek 5,1 szazalék-
kal haladtak meg az egy évvel korabbit.
Az 6t, vagy ennél tobb f6t foglalkozta-

E= Wages increased moderately

2,667,000 people were employed at enterprises employing a minimum of 5 people, at budgetary institu-
tions and at observed non-profit organisations in January-May 2011. In the same period gross average
wages were 3.4 percent higher than a year earlier and calculated without family benefits, net average
wages were up 5.1 percent. On the level of the national economy the average wage was HUF 140,400,

5.1 percent above the 2010 level =

Reménykeltd majusi novekedés

A kiskereskedelmi forgalom volumene
— a naptarhatast6l megtisztitott adatok
alapjan — 2011. m4jusban 0,7 szazalék-
kal nétt, az év els6 6t honapjaban Iénye-
gében stagnalt az el6z6 év azonos id6-
szakahoz képest. A KSH szerint a sze-
zonalis és naptarhatastél megtisztitott
adatok szerint a majusi értékesités vo-
lumene 0,5 szazalékkal meghaladta az
el6z6 havit.

Az orszagos kiskereskedelmi iizlethald-
zatban, valamint a csomagkiild6 kiske-
reskedelemben 2011. majusban 646 mil-
lidrd forint értékd arut forgalmaztak, és
az els6 6t honapban 2919 millidrd fo-
rint forgalom realizalédott. A kiskeres-
kedelmi eladasok értékében 45 szazalék

A fogyasztdi arak 2011 juniusaban 0,2
szazalékkal voltak alacsonyabbak, mint
majusban. Az drak tavaly juniushoz ké-
pest 3,5 szdzalékkal néttek. A nyugdijasok
mutatéi 0,3, illetve 3,9 szdzalékos értéket
mutatnak. A KSH szerint egy hénap alatt
—2011. méjushoz viszonyitva — az élelmi-
szerek arai 1,0 szazalékkal csokkentek, az
idénydaras élelmiszerek (burgonya, friss
z6ldség, gytimolcs) 9,2 szdzalékos arcsok-
kenése és a tobbi élelmiszer 0,3 szazalé-
kos atlagos arnovekedése kovetkeztében.
Novekedett a margarin (2,8 szdzalék), a
szalami, szarazkolbész, sonka (1,8 széza-
1€k), a périzsi, kolbasz (1,6 szdzalék) és a
tej (1,4 szzalék) ara. Arcsokkenés kovet-
kezett be a cukor (4,2 szazalék) és a tojas
(2 szézalék) esetében.

2010. juniushoz viszonyitva az élelmi-
szerek drai az atlagosndl nagyobb mér-

volt az élelmiszer- és élelmiszer jellegti
vegyes, 19 szazalék az tizemanyag-, 12
szazalék a butor-, haztartasicikk-, épi-
téanyag-kiskereskedelmi iizletek része-
sedése; a tobbi tizlettipus egyiittes ré-
szesedése 24 szdzalék volt 2011 els 6t
honapjaban.

Az el6z6 év azonos idGszakahoz képest
az élelmiszer- és élelmiszer jellegii ve-
gyes kiskereskedelmi forgalom volume-
ne 2011 majusdban és az elsé 6t honap-
ban Gsszességében stagnalt. A forgalom
jelentds részét (90 szazalékat) lebonyoli-
t6 vegyes termékkort iizletek (hiper- és
szupermarketek, vegyesboltok) elada-
sai majusban lényegében szintén nem
valtoztak.

t6 vallalkozasoknal 2011. januar-ma-
jusban 1 millié 838 ezren dolgoztak, 43
ezer f6vel (2,4 szdzalékkal) tobben, mint
egy évvel korabban. A koltségvetési szfé-
raban dolgozdk 727 ezer f6s létszama
36 ezer f6vel (4,7 szazalékkal) lett ke-
vesebb, ami az dtalakul6 kozfoglalkoz-
tatasi rendszer hatdsanak tulajdonitha-
t6. Nemzetgazdasagi szinten az atlagos
(csaladi kedvezmény nélkiil szamitott)
netto kereset 140 400 (ezen beliil a fi-
zikai foglalkozastiaké 98 600, a szelle-
mi foglalkozastiaké 182 800) forint volt,
atlagosan 5,1 szazalékkal magasabb az
el6z6 évinél. =

Az egy honappal korabbihoz mérten — a
szezonalis és naptarhatastol megtisztitott
adatok szerint — az élelmiszer- és élelmi-
szer jellegli vegyes kiskereskedelem majusi
volumene lényegében stagnalt, a nem élel-
miszer-kiskereskedelemé 1,3 szazalékkal,
az lizemanyagkutaké egy szazalékkal nott. =

E= May growth creates
new hope

In May 2011 the volume of retail expanded by 0.7
percent - reports KSH. Domestic retail network
and mail order companies generated sales of
HUF 646 billion in May. 45 percent of retail sales
was realised in food and food-type stores, 19
percent of sales occurred at petrol stations, 12
percent took place in furniture/household prod-
uct/building material stores. Food and food type
product stores realised the same level of volume
sales as twelve months earlier; compared with
the previous month, food volume sales stag-
nated but non-food retail edged up 1.3 percent. =

A zoldségek mar fékeznek

tékben, 6,7 szdzalékkal emelkedtek. Ezen
beliil jelent6sen nétt a liszt (67,2 szaza-
1€k), a cukor (63,4 szazalék), az étolaj
(27,0 szazalék), a tej (16,5 szdzalék), a
péksiitemények (14,7 szézalék), a ke-
nyér (12,9 szdzalék) és a sajt (12,7 sza-
zalék) ara. Olcsobb lett a tojas (5,4 szé-
zalék) és az idénydras élelmiszerek ara
is csokkent (4,3 szazalék). Az atlagos-
nal nagyobb mértékben, 5,3 szazalék-
kal dragultak az egyéb cikkek, ezen be-

liil a jarmtiizemanyagok dra 12,0 szaza-
lékkal, a gyogyszereké, gyogyaruké 3,6
szazalékkal n6tt.

A tartds fogyasztasi cikkekért atlagosan
1,3 szédzalékkal, a szeszes italokért, do-
hanyarukért atlagosan 0,9 szazalékkal
kellett kevesebbet fizetni, mint egy év-
vel ezel6tt. Az els6 hat honapban atla-
gosan 4,1 szazalékkal voltak magasab-
bak az arak, mint az el6z6 év azonos id6-
szakaban. =

E= Vegetables already stepped on the brake

In June 2011 the average consumer price dropped by 0.2 percent from the previous month; compared with June
2010t was up 3.5 percent. The pensioner consumer price index was 0.3 percent above the level of the previous
month, while its annual growth rate was 3.9 percent. Food prices decreased from May by 1 percent. Seasonal
food product prices (potato, vegetables, fruits) lowered by 9.2 percent. If compared with prices in June 2010, we
can see that food prices augmented above the average, by 6.7 percent. Flour cost 67.2 percent more, the price
of sugar augmented by 63.4 percent and cooking oil became 27 percent more expensive. =
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Foleg rogtonozve vasarol élelmiszert
a magyar fogyasztok legnagyobb része

A magyarok f6 inditékai élelmiszer va-
sarlasanal erésen kiilonboznek az eurd-
pai atlagtdl. Nalunk ugyanis legtobben
inkdbb rogtonoznek, és akkor indulnak
vasarolni, ha otthon valami éppen elfo-
gyott vagy sziikségessé valt. Ettd] eltéro-
en, huszonnyolc eurdpai orszag atlaga-
ban a fogyasztdok legnagyobb része terve-
zetten megy boltba, hogy feltsltse ottho-
ni készleteit. Tobbek kozott ezt tarta fel
a Nielsen 55 orszagban végzett felméré-
se az élelmiszerek vasarlasanak f6 célja-
irdl, idén az els6 félévben.

Tizbol négy magyart (39 szazalékot) elsé-
sorban az 0sztonoz vasarlasra, hogy ott-
hon valamilyen sziikséges arucikk kifo-
gyott. Masodik leggyakoribb ok, hogy egy
vagy tobb fontos termék sziikségessé valt
a haztartasban, a valaszaddk 24 szdzalé-
ka szerint. A rogtonzések, gyors donté-
sek egyik oka, hogy nagy a kindlat, hi-
szen sok iizlet nyitva tart késé estig, hét-
végén is, vagy éjjel-nappal, varosainkban.
Amig a magyarok inkabb reagalnak az

otthoni élelmiszer tartalék valtozdsaira,
addig foldrésziink fogyasztoi tervszertib-
ben, atgondoltabban vasarolnak élelmi-
szert. Eurdpa 28 orszaganak atlagaban a
megkérdezettek 37 szdzaléka mindenek-
el6tt azért keres fel egy élelmiszerboltot,
hogy feltoltse haztartasa készletét. To-

vabbi 25 szazalék {6 célja, hogy potolja,
ami kifogyott otthon, majd 21 szazalé-
ké, hogy sziiksége lett néhany arucikkre.
A vizsgalt eurdpai orszagok koziil legna-
gyobb aranyban vasarlasi célként elsGsor-
ban azt, hogy szinten tartsa otthoni élel-
miszerkészletét, a britek (70 szdzalék) ne-
vezték meg, majd a finnek (68), észtek és
irek (61-61), tovabba lengyelek (55). Leg-
alacsonyabb ez a mutaté a francidknal
(8 szazalék), torokoknél (9), romanok-
nal (10) és magyaroknal (13). =

Egyes eurdpai orszagokban mi az els6 szamu inditéka annak, hogy a fogyasztdk felkeresnek

egy élelmiszeriizletet azért, hogy vasaroljanak. A valaszadok szazalékaban

Els6 szamu inditék 28orszig H RO PL AT DE FR
atlaga

Haztartés készletének atgondolt feltdltése 37 13 10 55 43 49 8

Egy vagy tobb fontos &rucikk kifogyott otthon 25 39 54 17 9 7 45

Valamilyen termék otthon sziikségessé valt 21 24 23 13 29 24 24

Forrés: niclsen

Megjegyzés: H=Magyarorszag, RO=Romania, PL=Lengyelorszag,
AT=Ausztria, DE=Németorszag, FR=Franciaorszag.

Ei= The majority of Hungarian consumers mostly improvise
when buying food

Hungarians’ main motives for buying food are very different from the European average. Most Hungar-
lans improvise and go shopping when they have run out of something. On the contrary, the majority
of consumers in 28 European countries (from the 55 surveyed by Nielsen) plan their shopping trips in
advance and their goal is to replenish their food stocks. 39 percent of Hungarians said in the survey
that they are mainly instigated to go shopping if they have run out of something; 24 percent said they
go shopping if one or more important items have become necessary to have in the household. A major
factor in this type of consumer behaviour is that many stores are open long hours, even at weekends. =

Elelmiszer-vasarlasnal do

»Elelmiszer vasarldsandl az 6n dontését mely tényezdk befolydsoljak?”

Néhany tényezo a valaszadbk szazalékaban

Tényezo Magyarorszag 28 eurdpai
orszag atlaga

Kedvezd ar-érték viszony 47 39
Fogyasztéi ar 43 41
Ismeri a terméket vagy mar haszndlta is 28 25
Bizik a mérkéban 22 27
Promécié vagy arengedmény 20 20
Kaphaté az iizletben, ahol rendszeresen vasérolok 17 28
Csaladtag vagy barét ajanlasa 17 25
A termék tobbféle valtozata koziil lehet valasztani 13 18
Mas arucikkel egyitt promécibézzak 11 9
Kényelmesen haszndlhaté a termék 7 16
Itt a termék szezonja 4 10
Elényds szolgdltatés jar a termékkel 2 7

Elelmiszer-vasarldsnél a magyar fo-
gyasztok csaknem felének dontését befo-
lydsolja, hogy egy termék aranak és érté-
kének viszonyat mennyire tartja kedve-

Forrds: nielsen

z6nek. Ezt a tényez6t nadlunk 47 szazalék
emlitette a Nielsen globalis, 55 orszag-
ban, koztiik Magyarorszagon végzett fel-
mérése sordn, idén az els6 félévben.

Ei= Price-value ratio is decisive when buying food

Nielsen conducted a survey in 55 countries, which revealed that 47 percent of Hungarian consumers
are influenced in their food buying decisions by the price-value ratio of a product. 43 percent cited
consumer price itself as the most important factor, while the next crucial element (28 percent) was if
somebody already knew or used the product. Trusting the product came in at 22 percent, followed by
promotions or price reductions at 2o percent. =

nto az ar-érték viszony

-~

Masodik leggyakrabban emlitett ténye-
z6 maga a fogyaszto6i ar (43 szazalékos
emlitéssel). Harmadik, hogy valaki is-
meri a terméket vagy mar haszndlta is
(28). Utana kovetkezik: bizik a marka-
ban (22); promdci6 vagy arengedmény
(20).

Tovébbi sorrend: ,,kaphat¢ az tizletben,
ahol rendszeresen vasarolok” valamint
csaladtag vagy bardt ajanlasa (17-17);
a termék tobbféle valtozata koziil lehet
valasztani (13); mas darucikkekkel egytitt
promocidzzak (11).

Eurdpa tobbi orszagaban atlagosan a ké-
nyelmes felhaszndlas jéval fontosabb té-
nyezd, mint nalunk, ahogyan a szezona-
litas és a termékkel jar6 el6nyos szolgal-
tatds is. =
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Villanyi Agnes
kiskereskedelmi kapcsolatok
osztélyvezetje

Nielsen

panyolorszag lakossaga csak-

nem 7 milliéval emelkedett a

2000. év oOta. A valsag el6tti évek-
ben atlag felett fejlédott a spanyol gaz-
dasag, és nétt az életszinvonal. Erre
kijézanitolag hatott a 2008-as pénziigyi
valsag. Azota a brutté nemzeti termék
némileg novekedett, és a javulds jeleit
mutatja.
Négy spanyol megkérdezett koziil majd-
nem haromnak a haztartdsa valtoztatott
koltésein az elmuilt évben, szam szerint
74 szazalék. (Tobb, mint 28 eurdpai or-
szag 62 szazalékos atlagaval szemben).
A valtoztato spanyolok legnagyobb
aranyban (65 szdzalék) otthonon kivii-
li szérakozasukat csokkentették. Utana
a haztartasi energia fogyasztasat fogtak
vissza (63).

Sikeresen alkalmazkodott

a valsaghoz a Mercadona

Az 6tlegnagyobb kereskedelmi vallalat-
ra a teljes forgalom t6bb mint 70 szdza-
1éka jutott tavaly. Nem véletleniil, hiszen
az orszag népességének 75 szazaléka va-
rosokban él. Ugyanakkor sok regionalis
lanc, illetve kis tizlet mtikodik szerte az
orszagban.

Kiemelkednek a kinalati oldalon a szu-
permarketek. Vezet6 szerepiik motor-
ja a Mercadona vallalat, amely novelni
tudta forgalmat 2009-ben és 2010-ben
is, mindig az el6z6 évhez viszonyitva. S
novekedését nemcsak annak koszonhe-
ti, hogy 4j tizleteket nyitott, mert a ko-
rabbi haldzat egységei is pluszbevéte-
leket értek el.

Tavalyi forgalma meghaladta a 15 milli-
ard eurdt, amit az orszag minden részé-
ben megtalalhatd, 6sszesen 1310 szu-
permarkettel ért el. Piaci részesedése az
orszag teljes élelmiszer-kiskereskedel-
mi forgalmabol 25 szazalék. A cég a val-
sag ellenére 575 millio eurdt fektetett be
fejlesztésekbe; tobbek kozott 46 1j iizle-

tet nyitott, valamint egy regionalis el-
osztoraktart.

Sikerének magyarazata, hogy stratégigja-
val eredményesen alkalmazkodott az or-
szagban kialakult gazdasagi valsaghoz.
Uzleti modellje kiveti a vasarlasi és fo-
gyasztasi szokasok valtozasait, amelyek el-
sésorban a kényelem, az alacsony drak és
a mindség iranyaba mutatnak. Promoci-
oOkkal, sajat markakkal igyekezett keresle-
tet kelteni. Sok cikkelem arat csokkentet-
te a cég, ahogyan koltségeibdl is faragott.

Carrefour, Eroski és a tobbiek

A spanyolorszagi tizletlancok toplistdjan
masodik helyen a francia Carrefour ké-
vetkezik, tobb mint 12 millidrd eur ta-
valyi forgalommal. A vallalat 6t csator-
naban érdekelt: hiper- és szupermarket,
online kereskedelem, diszkont és kényel-
mi tizlet. Bevételének csaknem kéthar-
madat hipermarketjeivel, egyharmadat
pedig 2766 diszkontjaval éri el; Dia, Dia
Market, Maxi Dia.

A Dia lancok azonban kivélnak a
Carrefourbol. Igy hatdroztak a részvé-
nyesek junius végi kozgytilésiikon, hogy
a vallalat minél jobban foékuszalhasson f6
tizleti tevékenységére és a prioritasokra.
Madridi, barcelonai és a tobbi varos-
ban 1év6 hipermarketjeik koziil 37-et
»Carrefour Planet”-t4 alakitanak at az év
végéig. Céljuk, hogy noveljék eladasaikat

W Nielsen KORKEP - Spanyolorszag
w= Szupermarketlanc N
a kiskereskedelmi toplista elén

Mindig kilon odafigyelnek a nemzetkdzi FMCG-piac szerepldi az 6t nagy
(big five) eurdpai orszag trendjeire. Spanyolorszag 47 millid lakosaval fold-
részUnk otodik legnépesebb orszaga.

azzal is, hogy még szérakoztatébb, ké-
nyelmesebb vasarlasi lehetséget nyuj-
tanak vevdiknek.

Harmadik a spanyol rangsorban az
Eroski cég, amely 1063 szupermarkettel,
113 hipermarkettel és 19 Cash&Carry
tizlettel mintegy 7,5 millidrd euré for-
galmat bonyolitott le tavaly. A negye-
dik Auchan 52 Alcampo hipermarketje
hozta a 4 millidrd eurét meghalad6 éves
bevétel 76 szazalékat. Az 6todik El Corte
Inglés a hiper- és szupermarketek, vala-
mint a kényelmi tizletek mellett a non-
food szektorokban is érdekelt.

A német Schwarz-csoport a Lidl 500-
nal tobb diszkontjaval van jelen a spa-
nyol piacon. Az utébbi évek majdnem
mindegyikében tudta novelni forgalmat;
kivéve 2009-et, amikor csokkent a be-
vétele, 2008-hoz képest. Terjeszkedésé-
nek gyors iitemét jelzi, hogy évente at-
lag 22 4j tizletet nyitott a lanc, az utéb-
bi idészakban.

Ezzel egy idében puhitott a korabbi ke-
ménydiszkont-modellen. Torekszik ar-
ra, hogy gyenge markaimdzsat min§sé-
gi termékek vélasztékaval erésitse. Szor-
timentjét nemzeti markdakkal bévitet-
te, és aktivan promdciozta 6ket. Ezzel
a Lidl diszkontlanc iizleteivel a szuper-
market irdnydba mozdult el. Vevéinek
alacsony drat igér, szélesebb, mingségi
valasztékkal.m

A supermarket chain sits on top of the retail ranking

With its 47-million inhabitants, Spain’s population is the fifth highest in Europe. Although the economy
showed signs of improvement after the recession, the level of unemployment was still above 20 percent
in the first quarter of 2011. 74 percent of households changed their spending habits last year (the aver-
age of 28 European countries was 62 percent): 65 cut down on going out, 63 reduced energy usage
and 51 switched to cheaper food products. Spain’s five biggest retail chains realised 7o percent of total
turnover and it is interesting that supermarkets performed really well. The driving force behind this su-
permarket expansion was Mercadona, which not only opened new stores but also managed to generate
higher revenues by already existing units. Turnover of Mercadona’s 1,310 supermarkets exceeded EUR
15 billion last year and their share of Spain’s total food retail was 25 percent. The key to success was
adapting their strategy to changed buying habits, focusing more on convenience, low prices and quality.
Number two in the ranking was Carrefour with a EUR 12-billon turnover, whose 2,766 Dia discount stores
will soon become independent. Third in the ranking was Eroski (turnover: EUR 7.5 billion), followed by
Auchan (EUR 4 billion) and El Corte Inglés. German group Schwarz operates more than 500 Lidl stores
on the Spanish market. They are expanding rapidly and they softened up the hard discount model a bit,
adding national brands to the assortment and moving towards the supermarket direction. =
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Nielsen-workshop a kategériamenedzsmentrol.:
igy javulnak a pénzigyi eredmények

Babaétel, jégkrém, kavé...

— Mindezek alapja, hogy a fogyasztdkat
szegmentaljuk egyszerd, illetve komp-
lex ismérvek alapjan — mondta a Nielsen
szakértGje. — Egyszer(i kérdés, hogy kik is
a fogyasztéink. A valasz tartalmazza tob-
bek kozott életkorukat, nemiiket, aktua-

Egy-egy kategobria menedzselése minden érin-

. tett szamara hasznos. Ha a fogyasztoknak ér-
téket nyUjt gyarto és kereskedo, akkor javul-
nak az Uzleti eredmények. A részletekrol tartott
kétnapos workshopot a Nielsen Eurdpa regiona-

Ungi Zsofia
kategériamenedzsment-
tanacsado, Nielsen

ngolul, tolmacsolds nélkiil is-
Amertette tizenkét véllalat tizenhat

munkatarsa szdmadra a kategori-
ak menedzselésének 1ényegét és elényeit.
Elséként a fogyasztok szempontjaira hivta
fel a figyelmet. Felértékelik egy kategéria
valasztékat, ha azt latjak, hogy az éppen
sziikségleteikhez igazodik. Ezaltal intenzi-
vebbé valik a vasdrlds élménye, novekszik
elégedettségiik, valamint az érték, amit a
pénziikért kapnak.

= lis kategbriamenedzsment-tanacsadoja, a gorog
Paris Galanis Budapesten, juniusban.

A kereskeddk egy kategéria tudatos me-
nedzselése révén novelni tudjak tizletiik
imazsat, ahogyan a meglévé fogyasztok
lojalitasat is. Tovédbba lehetdség nyilik 4j
fogyasztok bevonzasdra és a pénziigyi
eredmények javitasara.

Gyartd cég elénye lehet, hogy kategdria-
kapitanyi, illetve tandcsadoi pozicioba ke-
riilhet. Erésiti kapcsolatat kereskedelmi
partnerével, és szintén javulnak a pénz-
iigyi eredményei.

lis életszakaszukat és foldrajzi-demogra-
fiai jellemzdiket.

Osszetettebb megkozelitést kivan a visel-
kedésiikre vonatkozé kérdés: miként vi-
selkednek vasarloként, illetve fogyaszto-
ként?

Ennél is tovabb megy a felvetés: Mit gon-
dolnak? Milyen attittidok, motivaciok be-
folyasoljak, illetve hatarozzak meg vasar-
lasaikat, valamint fogyasztasukat?

— Ha a vasarlot nézziik, fontos tudnunk,
hogy 6 maga egyben a végfogyasztd, vagy
csak beszerzi a terméket. Utobbira példa a
sziil6, aki gyermekének babaételrdl gon-
doskodik. Ugyanigy a fogyasztok kozott

Diszkont kosarosszetétel elemzése
Termékek, markak eladasanak novelése érdekében

A diszkont elemzés
szakértdi:

Mile Gabriella
tgyfélkapcsolati
csoportvezetd

ELONYOK:

lhasz-Téth Daniel
modellezés és
elemzési tanacsadd

* A diszkont kosar adatainak birtokaban forgalmat
hatékonyabban 6szténdzheti

« Jobban tervezhet promdcidkat azaltal, hogy
betekintést nyer a vasarlok kosaranak 6sszetételébe

Tovabbi informacioért kérjiik, forduljon

Mile Gabriella ligyfélkapcsolati csoportvezet6hoz
E-mail: gabriella.mile@nielsen.com vagy

Ilhasz-Téth Daniel modellezés és elemzési tanacsadohoz
E-mail: daniel.ihasz-toth@nielsen.com

» Nyomon kovetheti a diszkont piac folyamatait,
és gyorsan reagalhat rajuk

» Novelheti vasarléinak szamat, illetve a vasarlasok
gyakorisagat, mivel a diszkont trendeket egyiitt
elemezheti a kosar adatokkal

nielsen
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Példa egy kategériamenedzsment-projekt célkitiizéseire

Fogyasztéi viselkedés Jelenleg cél
Fogyaszté haztartasok penetracidja 90% 95%
Kategoriabdl vasarlas atlagos értéke 10 eurd 12 eurd
Fogyaszt6i elégedettség 85% 90%

Kereskedd Jelenleg cél
Kategoria teljes forgalma 16 millié Ft/hénap 20 mulli6 Ft/hénap
Kategéria profitja 2 millio Ft/hénap 2,2 milli Ft/hénap
Egy polcméterre jut6 forgalom 800 ezer Ft/hénap 880 ezer Ft/hénap

Teljes piac Jelenleg cél
A kategoéria piaci részesedése 4% 6%

Termelékenység Jelenleg cél
Leltari napok szdma 8 5
Beruhazéas megtériilése az arrésben 6 75

is célszert kiilonb-
séget tenni. Embe-
rek, akiknek sziik-
ségiik van egy ter-
mékre vagy szol-
galtatasra, lehetnek
egyben olyan vasar-
16k is, akik példaul
megvesznek egy jég-
krémet, hogy aztan
rogton meg is egyék
— hivta fel a figyel-
met fontos szempontokra Paris Galanis.
Tovabbi példakat is emlitett. A kavéfo-
gyaszto vasarlasi dontéseit befolyasolja
elsGsorban az aroma, az ar és az esetle-
ges promdcid. A babaételt beszerz6 sziilé
markavélasztasara inkabb az orvos ajanla-
sa hat, vagy specidlis jellemz6k, mint pél-
déul a vitamintartalom.

Hozzatette, hogy az emlitett két kategori-
anal a vasarlasi dontéseket magas foku ér-
zékenység jellemzi. Viszont kevésbé érzé-
kenyek a vevok példaul snack, illetve ku-
tyaeledel beszerzésénél.

Paris Galanis
regiondlis kategériame-
nedzsment-tanacsadé
Nielsen Eur6pa

Cél-, alap-, alkalmi,

kényelmi kategoriak

A workshop résztvev6i megismerkedhet-
tek tovabbi kiilonb6z6, lényeges szempon-
tokkal, hiszen az egyes kategoridk eltérd
szerepeket toltenek be a bolti eladasban.
Egy kereskedelmi vallalat szamara stra-
tégiai elemekkel bévitett taktikai kérdés,
hogy melyik termékcsoportot hova sorol-
ja, miként menedzseli.

Egy tzlet valasztékabdl a kategéridk 5-7
szazalékat az ugynevezett ,,célkategoria’
alkotja. Olyan termékek tartoznak ide,
amelyek miatt a vevok legelsGsorban fel-
keresik a boltot. Ilyen lehet példaul a ke-
nyér és péksiitemény, huskészitmény, tej-
termék és mas alapvetd fontossagu dru-
cikk egy lakdhely kozeli boltban.
Ezenkiviil az ,,alap-” vagy ,,rutinkategori-
ak” alkotjdk az eladétér 55-60 szazalékat.

b [E 20171 auguszius-szeptembe
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Ilyen az idit, sor, rizs, tészta, liszt stb.
»Alkalmi/szezonalis” csoportba tartozik
a kategoridk 15-20, ,,kényelmi” csoport-
ba pedig tovabbi 15-20 szazaléka. Szezo-
nalis termékhez tartozik a lakéhely koze-
li boltban a pélcikas jégkrém és a csoko-
ladémikulds, kényelmihez a csokoladé és
a torlékendé.

Kézzel foghato eredmények
Tapasztalataim szerint a magyar FMCG-
piac is eljutott arra a fejlettségi szintre,
hogy a kategériamenedzsment rendsze-
resen haszndlt, fontos marketingeszkoz-
z¢ valt.

Ahogyan valtoznak a vésarlasi szokasok,
ugy modosul egyes kategoriak piaci pozi-
cidja is. Ha csak a legutobbi hat honapot
nézziik: tobb szénsavas iiditbitalt és gyii-
molcsjoghurtot adtak el a boltok mennyi-
ségben, 2010. december—2011. méjus so-
ran, mint egy évvel korabban. De példaul
kavébal és étolajbol kevesebbet. Viszont
kategériamenedzsment-projektek révén
tovabb novelhet6 a forgalom, illetve meg-
allithat6 a csokkenés.

Nemcsak Magyarorszagra, hanem mads
europai FMCG-piacokra is jellemz6, hogy

alegutobbi évekhez képest egyre tobb ke-
reskedelmi és gyart6 vallalat marketinge-
sei készek részt venni kategériamenedzs-
ment-projektekben. Egyrészt azért, mert a
pénziigyi valsag megvaltoztatta a fogyasz-
tok koltési szokasait, s igyekeznek hozza-
juk alkalmazkodni a piaci szerepl6k. Mas-
részt pedig a cégek szakemberei latjdk a
modszer kézzelfoghat6 eredményeit.
Egy gyarté abban érdekelt, hogy sajat
markajabol minél tobbet adjon el, adott
kategodrian beliil. Ha gyartok és kereske-
dék hatékonyan egyiittmiikodnek, akkor
eredményes menedzseléssel nemcsak egy
vagy esetleg tobb marka, hanem az egész
kategoria forgalmat novelhetik.
Ugyanakkor a kategoriak stratégidjaval,
szerepével, drazdsaval, promdciézasaval,
szortimentjével vagy kihelyezésével kap-
csolatban allanddan felmeriil a kérdés:
egy projektben érintett felek, gyartok és
kereskeddk a rendelkezésiikre allé piaci
informdciokbol mit osztanak meg egy-
massal.

Szerepek és arazas

A Nielsen szakért6je ramutatott, hogy pél-
ddul az drazas szempontjai jelentdsen el-
térhetnek az egyes szerepek szerint. ,,Cél-
kategériakndl” az arazas a kereskedo stra-
tégidjatol és marketingmixétdl fiigg. Az
»alap/rutin” szegmensben versengd dra-
kat szoktak alkalmazni, amelyek konzisz-
tensek a verseny alatt.

Az ,alkalmi/szezonalis” szerepet betoltd
kategoridkndl mar alkalmazhatdk az at-
lagosnal magasabb fogyasztdi arak és ha-
szonkulcsok. Szezonok esetében a meg-
kozelitések eltérhetnek az idészak elején,
kozepén és végén.

A, kényelmi” kategdridk lehet6séget nyj-
tanak az atlagosnal magasabb arakra és
arrésekre. m

Nielsen workshop on category management:

this is how financial results are improving

In June Paris Galanis, the regional category management consultant of Nielsen Europe held a two-day
workshop on category management in Budapest. Sixteen people from twelve companies participated in
the course. Mr Galanis spoke about consumers’ aspects, revealing that they associate higher value with
the assortment of a category If it exactly meets their requirements. With conscious category management
retailers are able to raise their store’s image and increase consumer loyalty. They also get to involve new
consumers and better their financial results. To achieve these results, consumers have to be segmented
according to simple (e.g. who they are) and complex (e.g. how do they act as consumers, what influences
them, etc.) characteristics. If we examine the shopper, it is important to know whether they are the end
users or just the purchasers of the product, e.g. a parent who buys baby food for their children. Individual
shopping decisions are influenced by different factors: when buying coffee one is influenced by aroma, price
and promotions, while those who buy baby food rely more on the doctor’s advice or special characteristics
such as vitamin content. Different categories play different roles in store sales. Ffrom the assortment of
a store 5-7 percent of categories are called the ‘target’ categories, e.g. bread, meat and dairy products.
‘Basic’ or ‘routine’ categories, e.g. soft drinks, rice, beer make up 55-60 percent of categories. ‘Occasional’ or
‘seasonal’ categories, e.g. ice cream on a stick constitute 15-20 percent and ‘convenience’ categories such
as chocolate also represent 15-20 percent. The Hungarian FMCG market reached a level of development
where category management is a regularly used marketing tool. With changing shopping habits the market
positions of categories also change. Nielsen’s expert pointed out that the aspects of pricing may differ
greatly across the different categories. Participants also learned that manufacturer and retailer cooperation
in category management can result in increased turnover in a category. =
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GS1 MobileCom Day: mobil megoldasok
az ellatasi lanc és az értékesités sikeréért

Sikerrel zarult junius 29-én a MobileCom Day a GS1 szervezésé-
ben a vildg 35 orszagaban, 3 idozénaban, Japantol az USA-ig.
Itthon a Magyar Telekom Székhazban gy(ilt 6ssze kdzel 8o ér-
dekl6dd, hogy a szines, szakmai eléadasokat meghallgassa. Az
elétérben szakmai kidllitok mutattak be Ujdonsagaikat. A koz-
vetlen hangulatl rendezvény a kapcsolatépitésre is kivalo al-

kalmat teremtett.

108 orszagban tevékenykedd
AGSI nemzetkozi munkacsoport-

ja tavaly hirdette meg az elsé
MobileCom Day rendezvényt, amelynek
lényege, hogy ugyanazon a napon a vi-
lag minél tobb orszdgaban népszertsitsék
B2B megoldasaik, szabvanyaik és egyedi
termékkovetésitk mellett az egyre fonto-
sabb szerepet jatszé B2C tevékenységii-
ket, amely a termék és a fogyaszt6 koz-
vetlen Gsszekapcsoldsdara hivatott. A té-
mahoz 3 id6ézéna programbeosztasdhoz
alkalmazkodva 3 webinart is szerveztek,
amelyek felvételrél megtekinthet6k a GS1
honlapjén.
Az IBM munkatérsa, Scott Duby ,,Az oko-
sabb kiskereskedelem” cimii el6addsaban
megdobbent6 szamok lathatok. Ma a Fold
lakossaganak 28,7 szazaléka rendelkezik on-
line hozzaféréssel, s ez a szam 2013-ra eléri
a 2,2 milliard f6t. Mobiltelefonja 5,3 milli-
ard embernek van. A megkérdezett vasar-
16k 86 szazaléka szivesen hasznal egy vagy
tobb technoldgiat (honlap, bolti kioszk, mo-
biltelefon, tv) vaséarlasra vagy vasarlaskor.
Kees Jacobs, a CapGemini vezet6 tanacs-
addja a termékcimkén adhatdé digitalis in-
formacio6 szerepét mutatta be a fogyasz-
toi bizalom épitésében. Kutatasaik sze-
rint a vasarlokat leginkabb a tapérték és
az OsszetevOk pontos listaja érdekli. Azt
tapasztaltdk, hogy a tudatos vasdrlok szi-
vesen hasznaljak mobiltelefonjukat, tolte-
nek le specialis alkalmazasokat az arucik-

kek megismerése érdekében. Ha azonban
az alkalmazasban csalédnak, téves adatot
kapnak, vagy egyaltalan nem kapjak meg
az informdciot, bizalmatlanokka vélnak,
ami negativan befolyasolja az adott mar-
kardl, keresked6rél és adatszolgaltatorol
kialakult képet, és nagyban visszaveti a
vasarlasi hajlandésagot is.

Fogyaszto és termék kapcsolata

A magyar MobileCom Day héazigazda-
ja Debreczeny Balazs, a GS1 marketing-
és tréningmenedzsere volt, aki koszon-
téjében Gsszefoglalta a 2010-es rendez-
vény nemzetkozi és hazai tapasztalatait,
majd bemutatta az idei koncepci6 globa-
lis hatterét. Ezutan 11 el6ad6 szamolt be
a kapcsolddo ujdonsagokrol, fejlesztési
iranyokrol, a mobilkommunikaci6 ella-
tasi lancra gyakorolt hatasarol és a mo-
dern marketingben betoltott szerepérél.

Kurucz Péter, a GS1 Magyarorszag veze-
td szakértSje Horvatorszagbol frissen ha-

zatérve egy helyi terméken mutatta be,
mennyire ¢16 téma a vasarlokkal kédo-
kon keresztiil folytatott kommunikacié a
kozép-kelet-eurdpai régioban is. Katai I1-
diko, a magyar POPAI fétitkara a vasar-
las helyén alkalmazott POP-innovaciokbol
meritett nemzetkozi izelit6t. Bardos Kris-
tof, a Digital Natives tizletfejlesztési igaz-
gatdja a julius 4-én debiitalé 4j alkalma-
zasukat, a Mixgart mutatta be, amivel az
emberek iranyithatjdk a szérakozé- és
egyéb helyeken sz6l6 zenét.
A kavésziinet utan az AFP Group gyogy-
szeriparra fejlesztett alkalmazdsait pre-
zentalta Csepeli Csaba tigyvezetd igazga-
t6, majd a kozonség megismerhette a BCS
ipari azonositas alapd megoldasait, sza-
mos példaval szemléltetve, Sari Istvan ér-
tékesitési menedzser tolmacsolasaban. A
belsé térben alkalmazhat6 navigaciordl
az NNG vezet6 tanacsaddja, Medvig At-
tila szamolt be.
Az iPad 2 vallalati kozegben nyujtotta le-
hetdségeit az iSTYLE Hungary munkatar-
sai, Tamas Gabor tigyvezetd és Krokavecz
Viktor tréner ismertette.
A kiallitok koziil a Nokia és a ZTE el6-
adasokkal is szerepelt a programban.
Dankovics Tamas, a Nokia Magyarorszag
tizletfejlesztési igazgatdja NFC chippel el-
latott késziilékeikre és kapcsolodo szolgal-
tatasaikra helyezte a hangsulyt. Magos Jo-
zsef, a ZTE Corporation értékesitési me-
nedzsere a V9 tabletrdl tartott termék- és
applikaciobemutatot. A Sony Ericsson, a
HTC és a Vonalkdd Rendszerhaz stand-
jait pedig a sziinetekben latogattak meg
az érdekl6dok.
A zardrészben teriileti monitoring rend-
szerét mutatta be az InfomatiX tigyfél-
kapcsolati menedzsere, Mészaros Tamas,
majd véasarlaskonnyité e-Cart megolda-
sat ismertette Privitzky Gabor, a Qualysoft
tizletag-igazgatdja. m

i

== GS1 MobileCom Day: mobile solutions for a successful supply chain and sales

GS1 organised its MobileCom Day with great success in 35 countries. The goal was
promoting B2B solutions, standards and product tracing solutions, together with
their increasingly important B2C activity. In Hungary 8o people gathered in the Mag-
yar Telekom Headquarters to listen to presentations and see the latest innovations.
Scott Duby from IBM told that by 2013 2.2 billion people will have Internet access
and currently 5.3 billion people have mobile phones. Kees Jacobs, senior consult-
ant with CapGemini told that consumers are happy to use their mobile phones for
reading digital information on product labels. They are most interested in nutritional
value and ingredients. Balazs Debreczeny, GS1's marketing and training manager
was the host of the event, while the company’s senior expert Péter Kurucz used
the example of a Croatian product to indicate how topical it is to communicate with

consumers through codes. Kristéf Bardos, business development director of Digital
Natives introduced their latest application, Mixgart. Csaba Csepeli from AFP Group
presented their applications developed for the pharmaceutical industry. Istvan Séri,
sales manager of BCS familiarised the audience with their industrial identification-
based solutions. Attila Medvig, senior consultant of NNG presented an indoor navi-
gation system. Gabor Tamds and Viktor Krokavecz from iSTYLE Hungary showed
the opportunities offered by iPad 2 in a corporate environment. Tamds Dankovics,
business development director of Nokia spoke about their NFC-chip devices and
related services. Jozsef Magos from ZTE Corporation introduced their Vg tablet.
Tamds Mészaros from InformatiX presented their regional monitoring system and
Gabor Privitzky of Qualysoft spoke about their e-Cart solution. =
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JUnius 16-an az Origo székh&zaban tartotta éves kozgyllését a POPAI Magyar-
orszag Egyestlet. A mérleg elfogadasa és néhany aktudlis kérdés megvitatasa
utdn a POS Media Célcsoport Hungary frissen kinevezett kuponcsoport veze-
t6je, Ladanyi Agnes mutatta be a cég vonatkozd szolgaltatasait. Huber Kornél,
az Origo sales executive-ja a célzott fogyasztéi megszolitas mobil lehetsége-
it vazolta fel. Kozdri Istvan, az Origo divizibvezetSje pedig a digitdlis platformok
novekva jelentdségértl beszélt, nemzetkdzi és hazai példak tikrében.

Idén ismét meghirdetésre kerllt a magyar POPAI Awards POP verseny, melynek
gy6ztesel indulhatnak a POPAI Global Awards nemzetkdzi viadalan Las Vegas-
ban. A hazai palyam(ivek kidllitésa és zstirizése a Business Days keretében lesz
Tapolcan szeptember 21-23. kdz6tt, a Hotel Pelion kiléntermében. A nevezé-
seket augusztus 26-ig varjék a szervezok. Tovabbiinformacio: www.popai.hu

E= News from Hungary

On 16 June POPAI Hungary Association held its annual meeting in the Origo headquar-
ters. The annual report was approved and a couple of topical issues were discussed.
POPAI Awards POP competition will be organised this year as well: works will be exhib-
ited and juried at the Business Days conference on 21-23 in Tapolca’s Hotel Pelion.
Entries are accepted until 26 August. More information: www.popai.hu =

Top 10 trend az iskolakezdési
szezonra

Alig kezd6dott el a nyéri sziinet, a sziil6k méris valogathatnak az iskolakezdé-
si gjanlatokbdl, akcios kataldgusokbdl, honlapokrdl, kozosségi médian meg-
osztott tippekbdl, mobiltelefonra érkez akcidkbdl. Az NRF és a Bigreasearch
(USA) kdz6s kutatasa (Back to School and College) a fogyasztoi trendek tar-
héza, amelybdl az amerikai kereskeddk is Gtleteket merftettek. Legjellem-
z0bb a ,Kolts, amire sziikséges, sporolj, ahol lehet” irdnyzat, vagyis a szUlok
jobban megnézik a tavalyi felszerelést, ruhazatot és csak olyasmit vesznek,
amire tényleg szikség van, azt viszont igényesen, igazi értéket keresve pén-
zUkért. Nem a legolcsobb mellett déntenek, inkabb a pluszt keresik, példaul
laptophoz az egyéves garanciat vagy uzsonnas dobozhoz az ajandék termo-
szt valasztjak. Kozel 10 millidrd dollart kéltenek elilyenkor a kampuszlakok, igy
a boltok 6ket célzd promdcidiis feler6sodnek. A sziildk eldre feltoltott vasar-
|&si kartyaval is biztosftjak csemetéjik élelmezését az USA-ban, igy a prepaid
kartyak forgalma l&tvanyosan megugrik ebben az idészakban.

E= Top 10 trends for the start of the school year

The summer holiday has hardly started and parents can already choose from the best
school year-staring offers. Research by NRF and Bigreasearch (USA) revealed that
parents only buy what is really necessary but they are willing to pay more for quality
items. They do not look for the lowest prices but for added value. About USD 10 billion
is spent in this period, which includes prepaid food cards, with which parents ensure
the food supply of their children in the school year. =

Ujra szarnyal a dekorkozmetika

A recesszi6 utén jellemz6 megfontolt, visszafogott koltések kozott tide
szinfolt a markas sminkkellékek kimagaslo, atlagosan g szazalékos forga-
lomnovekedése az USA-ban. A kéromlakk forgalma 57 szézalékkal nétt az
el6z6 évhez képest, féként a Chanel, Lippmann és Estee Lauder Ujdonsa-
gainak kdszonhetben. A rlizsok is fényesen teljesitettek 13 szézalékos no-
vekedésiikkel. Uralkodé &rnyalat pedig egyértelm{ien a tinédzserkort idéz6
pink és még tobb pink széjra és kdromre egyarant.

E= Decor cosmetics are flying high again

In the restrained spending environment after the recession it was a welcome surprise
that branded makeup product sales soared by g percent in the United States. For
instance 57 percent more nail polish was sold, thanks to new products by Chanel,
Lippmann and Estee Lauder. Rouge also performed well with a 13-percent growth. =

KO6z0sségi vasarlas
mar az élelmiszer-
kiskereskedelemben is

Amerika legnagyobb kozosségi kuponszolgaltatéja, a Groupon
az Unilever jégkrémieit kindlja 40 szézalékos arengedménnyel a
Jewel Uzleteiben, Chicagbban. A torzsvasarldi kartyaval rendel-
kez0, vagy arra online feliratkozd vasarlok g dollarért 15 dollér-
nyi jégkrémet vasarolhatnak az online kupon segftségével a nya-
rimelegben. A fogyasztasi cikkek gyartdi és a kereskedblancok
az egyszer(l mechanizmus segitségével akar percek alatt piac-
ra léphetnek olyan célzott promdciokkal, amik leszervezése ed-
dig hetek, s6t honapok alatt tortént.

-Raadasul azonnal rendelkezésre dllnak a hatékonysagi adatok,
az akcid j6l nyomon kovethetd, azonnal kiértékelhetd, igy ezen
a terlleten egyre tobb FMCG-szerepl6 bekapcsolédasa varha-
t6 - véli a ProgressiveGrocer szerkesztoje.

E= Community buying starts in food
retail

Groupon, the biggest US community coupon service provider sells Uni-
lever's ice creams with a 4o-percent discount in the Jewel stores of Chi-
cago. Buyers with a loyalty card can buy 15 Dollars worth of ice cream for
g Dollars if they use the online coupon. Manufacturers and retail chains
can now use this simple mechanism to start targeted promotions on the
market in just a couple of minutes - before these had to be organised for
weeks or months. =

Az okostelefonok elsoprik
a plasztikkartyakat

Ledldozéban a 6o éve bevett kartyas fizetés kora, hiszen az
generacios mabiltelefonok széles kor(i szolgaltatassal egészi-
tik ki a fizetés lehet6ségét. Az NFC technoldgia beépftésével a
mobilok a létezd termindlokkal, kartyaolvasokkal is kapcsolat-
ba tudnak [épni, igy a telefon kozelitésével mar végrehajtha-
to a kartyanal biztonsagosabb és gyorsabb tranzakcid. Raada-
sul nincs szlkség kilon hiiségkartyakra, azokat is mind a tele-
fon térolja, emellett a kedvezményeket, pontokat, egyenlege-
ket is kezeli.

A kdzel 10 éve rendelkezésre all6 technolégia térhoditasanak
a Google Wallet koncepcitja adhat igazan szarnyat. A majus-
ban indftott pilothoz 24 amerikai keresked6lénc, a Citibank és a
MasterCard is csatlakozott, és a vilag vezetd vallalataival foly-
tatnak tovabbi targyaldsokat.

Egy masik csoport, az Isis, amelynek az At&T Mability és a T-Mo-
bile USA is az alapitoja, kdzben a sajat mabilpénztarca rendsze-
rét fejleszti. A Visa mindkét kezdeményezéssel targyal, de sajat
megoldason is gondolkodik, ahogy az Apple, a PayPal és még so-
kan masok sem akarnak errél a piacrél lemaradni.

E= Smartphones will replace plastic cards

Debit card payment is slowly but steadily disappearing as new genera-
tion mobile phones use NFC technology to connect to card reader ter-
minals, which means that safer and quicker payments can be made with
smartphones than with debit cards. What is more, there is no need for
separate loyalty cards as they can also be stored by the mobile phone,
managing discounts, points and accounts. The technology has been
available for 10 years but the recent Google Wallet concept can give it
aboost. =
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Folyamatosan bdvil az instore kommuni-
kacios eszkozok tarhaza, rengeteg az ot
let. A sok Ujdonsag kozul j6 néhany tiszavi-
rag élet(, de akadnak olyanok is, amelyek &= P0S-015

aZUtéﬂ hOSSZ(J tévon iS megélljék a helyU‘ Asnewideaskeepemerging, theselegtionofin-storecom—

munication tools is constantly expanding. Some of the nov-

ket. AZ alébbiakban bemutatott KED\/ENC elties are short-lived but others stand the test of time. =

IN-STORE ES OUT-DOOR

Pusztai Enikd

PR- 65 marketing- kampanyban hasznalt eszkdz, a Digitalis Pénzvisszaadd Talca a cégcso-
P0S Med port egyik Ujdonsaga, amelyet jelenleg Magyarorszagon még nem haszna-
Célcsoport Hungary

lunk. A kampany a csehorszagi Lukoil benzinkithalozatban zajlik egészen
2011. oktOber végeéig, reményeink szerint hatékonyan.

¥ )A Hénap Kedvence ) NEEPR AiHGRap Tanulsaga
o o

Orszag Country: Ukrajna

Ugyfél customer: Kraft Foods

Termékkategoria Food

Product category:

Mérka Brand: Lux Chips

Kampéanyiddszak 2011. julius

Campaign period:

Aruhézlanc Retailchain: 17 db Slipo hipermarket

Eszkozok Tools: 17 db polcmegallitd

A kampény lizenete A szezon ize! Késtold meg az Gjburgonyabdl

Campaign message: készilt vajas és zoldflszeres csipszet!
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Nagyon szép a kreativ, csak tulsdgosanis illeszkedik a termék arculatéhoz és a polc-
kephez igy egy tipikus probléma 4ll el&: beleolvad a hattérbe, nem allitjia meg a va-
sarlét. A zold hattér eldtt a zold csomagolas sem elég kiugro.

eally nice creative but it just matches the product’s image and the shelf design too
it disappears into the background and does not stop the shopper.
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+AZ ev legsikeresebb
promécidja 2010” - a gyoztesek

Aprilis 14-én &tadtuk az immér harmadik alkalommal meghirdetett ,Az év legsikeresebb promé-
cioja” verseny dijait a Novotel Budapest Congress Bartok-termében. A dijazottakat bemutatd so-
rozatunkat az elsd helyezettekkel zarjuk.
Hermann Zsuzsanna, a Trade magazin dltaldnos menedzser - fOszerkeszttje az esemény beve-
zetjeként a 2010-es évet jellemzd tarkabarka, olykor egymasnak ellentmondé trendeket 6ssze-
gezte, kiemelve a promdciok és az instore média szerepének nemzetkozi és hazai felértékeld-
dését, alatdmasztva ezzelis a verseny aktualitdsat. Az eldadasok utan a a februarban kiosztott
,Ev Trade Marketingese 2010” verseny egyéni gyztese (Sztankovicsné Kiss Tiinde, az ICO érté-
kesitési igazgatdja) és a ,Trade Marketing Team 2010” cim nyertese (az Unilever Customer Marke-

,e

ting csapata) mutatkozott be. A rendezvény csucspontja természetesen a dijak dtadasa volt.

Arany: , | love” kampanyok, Metro
| love” kampanyok - a Metro melegen tartott ajanlatai

észletekbe mend piaci elemzés
Ralapjén 4 £6 célcsoportra osztotta
fel horeca-vevéit a Metro. A pizzé-
riak, menzak, éttermek és biifék szamara
relevans valasztékot, kulcscikkeknél tar-
tdsan alacsony arakat, hosszu tava egyiitt-
muikodést és testreszabott kommunikaci-
6t dolgoztak ki, hogy a horeca-piac 60 sza-
zalékat hatékonyan elérjék, lefedjék. A te-
riileti képvisel6kon keresztiil a személyes
kapcsolattartas mellett a célszegmensek
visszajelzéseit is figyelembe tudtak venni.
Az ,Ilove” kampanyokban a megszolitott
szegmens képvisel6i szamadra a kiemelt
termékeket négy héten keresztiil tartdsan
alacsony drakon kinaltak, amelyeket a ko-
vetkez6 négy hétre is fenntartottak, ha az
iparégi véltozdsok ezt lehet6vé tették. Igy
az arak hosszu tavra tervezhet6évé valtak,
és arelényt biztositottak mas nagykeres-
kedokkel és egyéb termékekkel szemben.

Az ,Ilove” programba kapcsolddo ta-
goknak szamos szolgaltatast is nyujtott
a Metro csapata. A személyes konzulta-
ci6 mellett kedvezményes szakmai tré-
ningeken vehettek részt a Metro Vevo-
akadémidn, és kiillonbozé
promocids engedménye-

m l'VFi_zr J

ket kaptak a Hoventa, Tor-
kos Csiitortok, Borszerda,
Bocuse d’Or meniiaktivita-
sok kapcsan. 2010. jalius 1.
Ota a melegétkezési utalva-
nyok begytjtését is meg-
szervezte a Metro. Teljes
kort higiéniai szolgalta-
tast és HACCP-feliilvizsgalatot vehettek
igénybe a P&G kozremiikodésével. Haz-
hoz széllitas és halasztott fizetési lehetd-
ség is rendelkezésiikre allt.

Az aruhédzban megallitotabla, polccimke-
jelolés, masodlagos kihelyezések segitet-

AZ EV

Heca kaingiria:

s

E= Promotion of the year 2010, gold medal: 1 love’ campaigns,

Metro « 1 love’ campaigns - Metro’s offers kept hot

After a thorough market analysis Metro divided their HORECA buyers into 4 groups and developed special as-
sortments for them with low prices for key products, long-term cooperation and customised communication
strategy. In the 1love’ campaigns Metro offered highlighted products to each targeted segment at low prices
for four weeks - and for another four weeks if the sectoral environment was favourable. Those who joined the
programme were also entitled to use personal consultation services, to participate in trainings at the Metro
Customer Academy or to ask for product delivery or delayed payment. In-store tools and Metro Mail, the Metro
website and Hoventa and other professional events were used for promoting the campaign, which generated a
44-percent higher turnover for Metro from partners participating in the programme. Products in the campaign
sold 110 percent better than in 2009 and partners received HUF 300 million worth of 1love’ discount. =

2011, augusztus-szeptember

ték a programban részt vevo ta-
o~ gokbevasarlasat, az egyedi ajan-
T latok megtalalasat. A kapcsolat-
tartdsra a postan kikiildott, egye-
di rakat tartalmaz6 Metro Mail, a
Metro honlap, a Hoventa és egyéb
szakmai rendezvények, valamint az druhazi
»klubrendezvények” nyujtottak lehetdséget.
Osszességében 2010-ben az ,,] love” kam-
panyokban szerepl6 partnerek Metro-for-
galma atlagosan 44 szazalékkal, a kam-
panyban szerepld termékek forgalma pe-
dig 110 szazalékkal novekedett 2009-hez
képest, vagyis partnereik részére kozel
300 millié forint ,,I love” kedvezményt
biztositott a Metro.
A nyeremények 4tvétele utdn Hadsz Akos,
a Metro Kereskedelmi Kft. Head of Target
Group Management — Horeca-vezet6je
prezentalta a horeca-kategoridban arany-
érmet nyert promociosorozatot. =



010 elején, kiilonleges piaci helyzet-

ben, amikor a sorpiac, a horeca csa-

torna és a csapolt sor eladott meny-
nyisége is veszélyesen csokkent, inditotta el
edukdcios programmal 6sszekotott aktivi-
tasat a Soproni. A csapolt s6r megitélésének
és a vendéglatosok hozzaallasanak javitasat,
megreformaldsat tizték ki célul. Els6 1épés-
ben a vendéglatohelyek oktatasat helyezték
el6térbe, a tokéletes csapolas technikajat és
helyes sorrendjét tanitottak meg. Kézben
PR-kampannyal széles korben tudatositot-
tak a f6bb ,,sorkérdéseket” a nyomtatott és
az elektronikus médiaban egyarant.

Arany: Soproni, Heineken

Soproni - Tokéletes csapoléas

»2 milli6 ajandék” elnevezésli promocio-
jukkal az tiveges és dobozos Soproni ter-
mékek vasarloit szolitottak meg, de a csa-
polttal is nyerni lehetett. A 4 Ford Fiesta
mellett elsésorban csapolt sor vérta a sze-
rencsés nyerteseket. A bevaltohelyekrél a
névvel, cimmel és a pultosok fotdjaval el-
latott helyi oriasplakatok ,,Hozd a nyer6
kupakod, adom a s6rod!” felirattal tajé-
koztattak az érdekldddket.

A kereskedelemben latvanyos eladashe-
lyi megjelenésekkel, 6ridskapuval, deko-
ralt raklapszigetekkel hivtak fel a figyel-

met a promdciéra. Nem véletlen tehat a
szokatlanul nagy, 56 szazalékos bevaltasi
arany és a piaci siker. A tobb mint 1,2 mil-
li6 boldog nyertes fogyasztasa is hozzaja-
rult ahhoz, hogy a promdécié ideje alatt a
mainstream szegmensben és a teljes pia-
con is a Soproni atvette az elsé helyet (For-
réas: Nielsen).

A nyeremények atvétele utan Téth Ger-
gely, a Heineken Hungdria Zrt. Soproni
markavezet6je mutatta be az italkatego-
ridban aranyérmet nyert promociot és pi-
aci hatterét.

E= Promotion of the year 2010, gold medal: Soproni, Heine-
kene Soproni - Drawing the perfect glass of beer

Soproni started this activity early 2010, when the beer market, the HORECA channel and draught beer sales
started declining dangerously. The major goal was improving the reputation of draught beer and teaching bar
staff how to draw the perfect glass of beer. At the same time a promotion called ‘2 million presents’ was also
launched, with 4 Ford Fiestas and lots of draught beer as prizes. The 56-percent ratio of bottle cap return and
1.2 million happy winners show how successful the promotion was. During the promotion Soproni took the

leading market position in both the mainstream segment and on the total market (Source: Nielsen). =
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Arany: Lazuran, Trilak

Lazuran - Szeretjuk a fat

Lazuran elkotelezett hive a fa- és
Akérnyezetvédelemnek. Hitvallasuk

szerint, ha a felhasznal¢ lecseré-
lés helyett kezeli a fabol késziilt targya-
it, akkor szamos fat megvéd a kivagas-
tol. 2010-es aktivitasaik is azt a célt szol-
galtak, hogy ezt a gondolatot tudatosit-
sak az emberekben. Integralt kampanyuk
piacrészemelésre, markaépitésre és diszt-
ribicidnovelésre is iranyult.
A koncepci6 alapjat egy SMS-promdciéd
adta, amelynek keretében a garantalt nye-
remény mellett 5 havi és 1 f6dij is kisorso-
lasra kertilt. A 8 SMS bekiildése utan ja-
1o festénadrag elsdsorban a szakemberek,
fest6k érdekl6dését ragadta meg, a sorsolt
ajandékok, a mobiltelefon és a kornyezet-
barat Toyota személygépkocsi pedig a la-

kossag szamara is igen =
vonzénak bizonyult.
Az aktivitast tamoga-
té anyagokat — szdrdla-
pokat, posztert, dm le- TOYOTAT! “
velet, fa alaku displayt, =
polczaszlot — Gjrahasz-
nositott alapanyagok-
bol készitették el, a
,»z0ld” alapiizenet hangsu-

lyozasara. A kommunikdciét microsite
aloldal is timogatta.

Képi megjelenésiikh6z szorosan hozza-
tartozott egy fat olelf kislany, igy érthe-
t6, hogy Faolelés Nap szervezésével kii-
lonleges esemény is ftiz6do6tt a promoci-
6hoz. Az ,0lelj fat!” mozgalom részeként
inditott megmozdulds Guinness-rekor-

—_—

L .

E= Promotion of the year 2010, gold medal: Lazuran, Trilak

Lazuran - We love wood

Szen eUUk a fatr

Lazuran is devoted to protecting trees and the environment. Their credo is: if users treat their wooden ob-
jects instead of replacing them, they protect many trees from being cut down. Their 2010 campaign pro-
moted this way of thinking and aimed at increasing their market share, building their brand and expanding
distribution. After sending in 8 SMS messages buyers were given a pair of painter pants and there were
prizes drawn too, e.g. a Toyota. Lazurdn even organised a special event: Hug a Tree Day was so successful
that it resulted in a Guinness record and 6,053 fans on Facebook. The Lazurdn brand became 23-percent
more well-known in comparison with the previous year (Source: TNS). Their market share grew on a stagnat-
ing market and Lazurdn’s distribution expanded by 14 percent. =

dot eredményezett az egy
id6ben legtobben fat 6le-
16k kategdrigjaban. A ma-
gyar festékgyartok koziil a
Lazuran el8szor inditott a
Faolelés esemény tamogata-
sara Facebook oldalt, mely-
nek 6053 rajongdja lett. A
szam azért is jelentss, mert
a Lazurdan véllalta, hogy az
arvizkarok enyhitésére annyi
fat tiltet a Pilisi Parkerdében,
ahdany tamogatoja lesz ennek
az oldalnak.
A kiilonleges, érzelmekre is
mélyen haté promocio és az otletes, tar-
sadalmi szerepvallalassal 6tvozott tevé-
kenység eredményei 6nmagukért beszél-
nek. A Lazurdn markaismertsége 23 sza-
zalékkal novekedett az el6z6 évhez képest
(Forras: TNS). A trendi, fiatalos markaka-
tegdridban imidzsszempontbdl a Lazuran
megeldzte mindkét versenytdrsat. Piaci
részesedésiik novekedett, mig a teljes fa-
apolasi piac stagnalt. A marka minden
barkacsaruhazban belistazasra kertiilt, igy
a disztribucié 14 szdzalékkal emelkedett.
A nyeremények atvétele utan Vesmas Zsu-
zsa, a Lazuran termékmenedzsere mu-
tatta be a non-food kategéridban arany-
érmet nyert promocidés mechanizmust és
hatterét. »
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Pottyos 2010-ben megalkotta a
AGURU—t, az igazan kényeztet6
desszertkiilonlegességet.

Az 4j termék bevezetésével elsésorban
azokat a dinamikusan é16 fiatalokat sz6-
litja meg, akik élvezik az életet, és szeret-
nek 1j dolgokat kiprébdlni. Az innovacié-
val a teljes kategéria forgalma megnétt, igy
a vélaszték bovitése mellett kiemelked6 for-
galmat generalt a kereskedelem szamara. A
nagy siker(i termékbevezetés tovabb erdsi-
tette a Pottyds marka innovativ imidzsét és
piacvezetd pozicidjat, a kampdnyt pedig a
marketingkommunikaciés szakma Arany
Effie dijjal jutalmazta.

Az orszagos ismertség elérése teljes in-
tegralt kommunikacié segitségével tor-
tént, amelynek kozéppontjaban a fogyasz-
tok, vasarlok és keresked6k hatékony el-
érése, meggy6zése allt. A bevezetés kam-
panyrészeként intenziv tv-, mozi- és
online kampany folyt, kozteriileteken

Arany: Pottyos Guru, FrieslandCampina Hungéria

P6ttyos Guru - Testet olt a vagy

A vasarlas helyén a shopper marketing
széles eszkoztaraval — egyedi POS-meg-
jelenésekkel és latvanyos masodkihe-
lyezésekkel — ragadta meg a vevok fi-
gyelmét. A legforgalmasabb helyeken
a Pottyos GURU szineibe 6ltoztetett
golfkocsival kozleked6 hoszteszek nép-
szertsitették és kostoltattak a turé ala-
pu finomsagot.

A siker nem maradt el, a latvanyos és 6sz-
szehangolt termékbevezetés eredménye-
képp a Dairy snack kategoria 13 szdza-
lékkal novekedett az el6z6 év megegyez6
iddszakahoz képest, a Pottyos értékbeli
piaci részesedése pedig rekordmagassa-
gokat ért el. (Forrds: Nielsen, 2010. 04—
12. hénap, SV). =

termékmintaosztassal, emellett a GURU a
legnagyobb konnytizenei dijatadé szpon-
zoraként is megjelent.

E= Promotion of the year 2010, gold medal: Péttyds Guru,
FrieslandCampina Hungaria Zrt. « P6ttyds Guru - Desire
materialised

As a market leader Potty0s lays great emphasis on regularly appearing with new, innovative products on the
market. 2010 saw the arrival of GURU, which targeted dynamic young people who enjoy life and like to try new
things. This innovation pulled sales in the whole category and further strengthened the innovative image and
market leading position of the Péttyds brand. The campaign itself was honoured with the Golden Effie award.
Television, cinema and online ads, sample distribution and sponsorship were used. In-store activities were
planned in cooperation with retail partners, utilising POS tools (including a Péttyds GURU golf cart) and sec-
ondary placements. Result: the dairy snack category expanded by 13 percent from the previous comparable
period and Pottyds’s market share in value sales hit record heights (Source: Nielsen, 2010, 04-12. months, SV). =

Arany: Fine Food, METRO

A ,Fine Food - T6bb mint finom” marka
megerdsitésére 2010 szeptemberében nagy-
szabast promdciét szervezett a METRO. Cé-
lul tizték ki a Fine Food termékcsalad kiprd-
béldsanak 6sztonzését a potencialis viszont-
eladok és egyéb iizleti felhasznalok korében,
valamint e-mail cimek és SMS-szamok gytij-
tésével az adatbazis bovitését. Minden meg-

o

jelenéssel azt az tizenetet erdsitették, hogy a

Legyen gazdagabb

E= Promotion of the year 2010, gold medal: Fine Food, Metro
Become richer - by getting a new partner!

gyelmét a promociora.
AKoztertileteken Orids-
plakat, a parkolokban
autokihelyezés és rek-
lamtabla, az eladdtér-
ben pedig ,,A’-tabla,
»X -banner, extra ki-
helyezések, hoszteszek
és kasszakommunika-
cié iranyitotta a figyel-
met a termékcsaladra.
A prom6ci6 indulasa-
kor a valaha mért leg-
magasabb honlap-lato-
gatasi szamot konyvel-
hette el a METRO honlapja. A Fine Food ter-
mékek forgalma és a markat vasarlok szama
megduplazddott a promocidt megel6z6 ho-

egy Uj partnerrel!

»

METRO ,,A profi vev6k partnere’, sajat mar-
kaja tobbet ad. Tobbletértékhez juthatnak
a kiskereskeddk és a marka fogyasztoi, ra-
adasul még nyerhettek is egy Peugeot Part-
ner Tepee személygépkocsit és az 1000 da-
rab ezer forintos véasarlasi utalvany egyikét.
Két METRO ujsagban is tjszerti modon hir-
dették meg az akcidt: a teriileti képvisel6k
szérélapokkal hivtak fel a latogatott boltok fi-

HAMAROSAN!
GAZDAGABB
LEHET EGY
UJ PARTNERH

Metro launched a large-scale promotion campaign in September 2010 to strengthen their Fine Food - More
than delicious’ brand, increase the number of buyers and improve sales. The message was that METRO was
‘Professional buyers’ partner’ and their private label products offered added value. Buyers had the chance to
win a Peugeot Partner Tepee and vouchers in the value of HUF 1,000. Two METRO magazines advertised the
promotion in a new way, billboards, and in-store tools (A-board, X-banner, etc.) were also used. Fine Food sales
and the number of buyers doubled from the previous month and the METRO website never before had as many
visitors as at the campaign launch. =

nap atlagahoz képest.

A nyeremények atvétele utan Morovics
Viktor, a METRO Kereskedelmi Kft. CRM-
vezetdje mutatta be a kereskedelmi kate-
goridban aranyérmet nyert promdciot. s

A verseny kiiréja: Szakmai tdmogat6: EgyUttm(ikddd partnereink:
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MAGYARORSZAGON IS ELINDULT
A PRODUCT OF THE YEAR.

A fogyasztok dontése alapjan

25 ev
29 orszag
3 milliard fogyaszto

Mar szeptembertdl nevezhetik Uj és
innovativ termékeiket az FMCG cégek...

Tovabbi részletek:

WWW.PRODUCTOFTHEYEAR.HU


http://www.productoftheyear.hu/

TESCO

Tescobaba.hu
az egész csaladnak
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Tescobaba.hu cimen online ma-
gazint indft a Tesco juliustol Az igé-
nyes megjelenési és tartalmd ma-
gazin célcsoportja elsdsorban a kis-
mamak és anyukak, akik a keresett
informaciokat legtobbszor interne-
ten szerzik be.

A lanc természetesen gondolt az
apukakra is; a leendd és gyakorld
szUl6k a gyermekUk koranak meg-
feleld tartalmak kozul valaszthat-
nak: olvashatnak cikkeket a babava-
ras téemakorében, a legljabb techni-
kai és divattrendekrdl, hasznos in-
formaciokat a gyermekek utan jard
juttatésokrol, de talalhatnak taplal-

kozasi tanacsokat és receptajanla-
tokat is a babak és mamak szama-
ra egyarant.

A tescobaba.hu egyben remek
lehetBséget nyUjt a Tesco szama-
ra, hogy bemutassa a sajat markas
baba-mama termékpalettajat. A
cikkek mellett a kozkedvelt sajat
markas babadpolasi (kozmetikali,
pelenka, torlékend®) termékek és
az F&F babaruha-kollekciok, vala-
mint az azokhoz kapcsolodo ked-
vez$ ajanlatok, akciok is megtalal-
hatdk az oldalon. A jovoben pedig a
tescobaba tovabbi bovitését terve-
zik U funkciokkal és tartalmakkal. =

Tescobaba.hu for the whole family
In July Tesco launched Tescobaba.hu, a new online magazine targeting pregnant women and moth-
ers. Tesco did not forget about fathers either: future and practising parents can read about the latest

technology and fashion trends and find useful information about life with babies. At the same time
the website is a perfect opportunity for Tesco to present their private label products for babies and
mothers.
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Uj szemkameras
mérési modszer

z Uj Magyarorszag Fejleszté-
Asi Terv tamogatdsaval, egy euro-

pai unios palyazaton elnyert két-
éves kutatasi program keretében a Forma
Display Kft. a Budapesti Mtiszaki és Gaz-
dasagtudomanyi Egyetem Ergondmia és
Pszichologia Tanszékével kozosen ujfajta
instore vizsgélati médszert fejlesztett ki.
A projekt soran eddig nem alkalmazott 4j
hardvereket és szoftvereket hoztak létre,
amelyek lehetéséget nydjtanak olyan fo-
lyamatok vizsgalatara.
Ezt az 4j kutatdsi metodoldgiara és esz-
kozrendszerre épiild vizsgalati modszert
osszefoglaléan ETresearchnek nevezték el.
A tudattalan és az érzelmi valtozasok
(motivacios energia, illetve motivacios
potencialvéltozdsok — motivaci6 alatt a
tudattalan sziikségletek tudatosulasat, il-
letve cselekvésre 0sztonzés mértékét ért-
juk) mérésére fizioldgiai vizsgalatokat
(eye tracking és emotion tracking) hasz-
nalhatunk.
Az ETresearch djonnan kifejlesztett eszko-
zeivel és modszereivel tobbek kozott vizs-
galhat6va valtak a marketingkommunika-
ciés folyamatok és a vasarloi dontési folya-
matok hatékonysaga, az érzékelés, észlelés
a tudatosulast megel6z6 fazisban, vagyis
vizsgalhatova valt, hogy példaul a marke-
tingkommunikacids folyamat sordn egy-
altalan észrevette-e a vasarlé a kommuni-
kécionkat, displayiinket.
A hatékonysagi vizsgalatok lehetdséget te-
remtenek arra, hogy kiil6nb6z6 kommu-
nikacidkat 6sszehasonlithassunk, és ezek
kozil kivalaszthassuk a leghatékonyabbat.
Ugyanakkor a dontési folyamatok jelen-
tds részét képezd tudattalan folyamatok is
elemezhet6vé véltak. Ezaltal feltarhatéak a
vasarlast gatld tényezok, amely vélaszt ad-
hat a marketing 1millié dollaros kérdésé-
re: a vasarlo miért ugy dont, ahogy dont? =

== New eye-tracking

measurement method

Forma Display Kft. and the Budapest University of
Technology and Economics, with support from the
New Hungary Development Plan and as part of an
EU research programme, developed a new in-store
examination method. They engineered new soft-
ware and developed new hardware and research
methodology - the collective name for these is
ETresearch. ETresearch uses physiological examina-
tion (eye tracking and emotion tracking) to meas-
ure unconscious and emotional changes. With this
technology marketing communication and shopper
decision making processes become measurable
before they even reach shoppers’ consciousness. =


http://tescobaba.hu/

A magyar vasarlok
megkedvelték a kupont

A kezdeti bizalmatlansag eltiindben, egyre tobben valtanak be
kupont vasarlaskor. A tudatos fogyasztok keresik a kedvezmé-
nyeket. A markagyartok, kereskedtk pedig ki akarnak tlinni az

arakciok egyformasagabol.

ket képvisel, igy
nagyban befolyasolja a vasarlas helyszinét és targyat is, hiszen a vasarlasi dontés mér elére megsziiletik

dia a bonuszok, kuponok, utalvanyok

témakorével. A népszertiség oka a
GKleNet és a BCE E-business Kutatdkoz-
pont kozosen publikalt, e teriiletrél ké-
sziilt tanulménysorozata volt. A Groupon
sikerén felbuzdulva ugyanis mar hazank-
ban is mintegy 50 online kuponoldal mi-
kodik sikerrel. Titkuk, hogy atlagosan 50
szazalékos kedvezménnyel kinalnak ter-
meékeket, szolgaltatdsokat. A nagy ked-
vezmények atiit6 erével soprik el a régeb-
bi, bizalmatlan beidegz6déseket, a gya-
nakvast, és egyre tobb magyar fogyasztdt
batoritanak az internetes vasarldsra, a ki-
hagyhatatlan ajanlatok megvételére.
Az oldalak miikodését biztositja, hogy az
értékesités utan 30-50 szazalék jutalékot
kapnak. A kereskedék, szolgaltatok sza-
mara elsé pillantasra veszteségesnek tiing
izlet mégis eredményes lehet, ha a kupo-
nos vasarlok visszatérnek vagy a bevaltas-
kor tovabbi terméket, szolgaltatast vasarol-
nak, teljes dron. Van, aki a kuponos oldal
altal biztositott hirdetési feliilet miatt dont
az egyiittmitikodés mellett. A bénuszokat,
kuponokat értékesitd kozosségi vasarloi in-
ternetes kereskedelmi oldalak forgalma az
idén varhatéan joval meghaladja a kétmil-
lidrd forintot, de elérheti a harommilliard
forintot is.

I dén nyaron sokat foglalkozott a mé-

Kreativitas korlatokkal

Az USA-ban reneszanszat éli a hagyo-
manyos kupon, ismét Amerika nemze-
ti sportja lett a kupongytijtés és -bevaltas.

— Mivel még fellendiildben van a kuponos
aktivitas elterjedése hazankban, a vasarlo-
kat ra kell vezetni, hogy tudatosan hasz-
naljak és keressék a kuponokat. Ehhez
megfeleld terjesztési csatornak és szinvo-
nalas szolgaltatas sziikséges — véli Ladanyi
Agnes, a KuponOk értékesitési vezetéje.
Tapasztalatuk szerint a kuponokat tobb-
féle céllal alkalmaz-
zak a megrendel8k.
Van, aki a fogyasz-
téi bizalmat, a lo-
jalitast erésiti alta-
la, vagy a célcsoport
még passziv tagjait
igyekszik aktivizal-
ni, elérni. A haztar-
tasok vasarlasainak
elérehozasdra, egy
termék kifuttatasa-
nak el6segitésére, bevezetés tamogata-
sara, termékvélasztas befolyasolasara, ki-
probalas 6sztonzésére is alkalmas eszkoz.
A KuponOk szakembere fontosnak tartja
a jo el6készitést, a technoldgiai sajatos-
sagok figyelembevételét. A kuponon sze-
repelnie kell bizonyos kotelez6 elemek-
nek — a haldzat logdja, a termék pontos
megnevezése, kotott jogi szoveg, beval-
tasi idészak —, illetve a kupon minima-
lis méretének korlatozasaval is szamolni
kell, annak érdekében, hogy a pénzta-
raknal problémamentesen tudjak a ku-
pon vonalkddjat olvasni. Mindezek be-
tartdsa mellett szabadon, kreativan le-
het kommunikdlni a terméket.

Ladanyi Agnes
értékesitési vezetd
KuponOk

Olcsé, korlatlan és jol mérheto
Bombera Gabor, az Infonity Kft. tigyveze-
t6 igazgatdja — a kupon.hu weboldal iize-
meltetdje — szerint a jol el6készitett és ki-
vitelezett kuponakci6 a vasarlok szama-
ra valédi, konkrét értéket képvisel, igy
nagyban befolyasolja a vasarlas helyszi-
nét és targyat is, hiszen a vasarlasi don-
tés mar elére megsziiletik. Az online ku-
pon elénye, hogy kis koltséggel terjeszthe-
t6, szinte korlatlanul elérhetévé tehetd, és
jol mérheté példaul az online nyomtata-
sok mennyiségének mérésével vagy a be-
valtott kuponok utdlagos osszegytjtésével.
A sikeres lebonyolitashoz elengedhetetlen
a kinalt kedvezmény és a feltételek pontos,
egyértelmli megfogalmazasa a kuponon, a
bevaltas feltételeinek megteremtése az tiz-
letekben, a bolti dolgozdk kiképzése, be-
vonasa, és a bevaltasra megfeleléen hosz-
szt id6éintervallum biztositdsa is. Ezek hi-
anyaban a markaval és a kereskeddével, de
a kuponos céggel, oldallal szemben is va-
sarl6i bizalomvesztés 1éphet fel.

Az FMCG jellegli kampanyok esetén (iiz-
lethalézatban bevalthato, forgalmazoék 4l-
tal kibocsétott termékkuponok) kiilon fi-
gyelmet kell forditani az elszamoldsra az
akcid végén. A kupon.hu szakembere ki-
emelte, hogy nem szeretné 6sszekeverni
a hagyomanyos kupont (amihez ingyene-
sen lehet hozzajutni, nem fiigg a kupont
felhasznalok szamatdl a kupon bevaltha-
tosaga) a kozosségi vasarlassal, ami in-
kébb vasarlasi utalvanynak szamit, illetve
egyszertlien egy online vasarlasi akcionak,
ami szinte csak szolgaltatasok kedvezmé-
nyes igénybevételére valthaté be, konkrét
arucikkekre nem.

Az Origo portfolidjat szamos kuponhir-
det6 hasznalja, akik jellemz6en 9 katego-
ridban kinaljdk ked-
vezményeiket: szép-
ségapolas, gaszt-
ron6émia, utazas,
szorakozas, élmény,
wellness, sport, ok-
tatds, egészség. A
formatum kiilénbo-
z0 lehet, igy meg-

jelenhetnek pénz- Huber Kornél
helyettesité fizetési Za”l;; executive

eszkozként, szolgal-

tatdsként vagy el6-

legként.

— Van, aki kizarolag itt hirdet, és van, aki
akar tizszer nagyobb koltést tervez netre,
mint offline-ra. A TOP 8 hirdeténél 2010
elsd félévéhez képest 2011 elsé 6 honapja-
ban 178 szazalékos listadras koltésbeli no-
vekedést tapasztalunk, és az év masodik
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felében minimum 18 szdzalékos tovabbi
novekedés prognosztizalhat6 — ismerteti
a trendeket Huber Kornél, az Origo sales
executive-ja.

Juttatasok és 6sztonzok

A Sodexo Motivéaciés Rendszerek a béren
kiviili juttatdsok és az 6sztonz6 juttatasok
rendszerében professzionalis szolgaltata-
sokkal és személyes tanacsadassal segiti
ugyfeleit. A legelterjedtebb béren kiviili
juttatasi forma a mindennapi élethez kap-
csoldd6 normal addzasu (19,04 %) meleg-
étel-utalvany, amely a Sodexo hal6zatédban
tobb mint 40 000 elfogad6helyen elkélthe-
td. Termékeik koziil normal ad6zasu kor-
be tartozik még az internetutalvény és a
nyari szezon slagere, az iskolakezdési ta-
mogatas elnevezésti utalvany is.

— Az 6szt6nz6 juttatasok teriiletén szol-
galtatasi koriinket szélesitve, Ujsze-
rtii megoldassal 1éptiink a piacra, mely-
nek eredményekép-
pen a cégek hatéko-
nyan 6sztonozhetik
vasarloikat, tizleti
partnereiket. A BO-
NUSZ utalvény els-
nye, hogy a juttato
szempontjabol egy-
szerlien beszerezhe-
t6, kezelhetd, tarol-
hato. Aki kapja, an-
nak pedig a valasztas
szabadsagat nydjtja,
hiszen tobbféle célra is fel tudja hasznal-
ni — mondja Dezse Boglarka marketing-
igazgato.

Midsik felhasznalasi mdd az tizletfelek
vagy alkalmazottak 0sztonzése, példa-
ul az outsourcing keretében alkalmazott
merchandiserek motivéaldsara, jutalma-

Dezse Boglarka
marketingigazgat6
Sodexo Motivacids
Rendszerek

This summer

Hun%arlan consumers took a llkln$ to coupons

onuses, coupons and vouchers were covered widely in the media.

zdsdra is alkalmas. 5
Az idei évtél az utal-

vany rendelheté Ggy- TH‘:
nevezett Prémium Cso- 'I’

magolasban is, amelyet a
megrendel6 egy cég vagy
egy marka sajat arculata-
ra szabhat egyedi grafika és logd megje-
lenitésével.

A Sodexo utalvdnyait tobb mint egymil-
li6 munkavallal6 kapja meg rendszere-
sen, amelyeket a legkiilonboz6bb kereske-
delmi, illetve vendéglaté-ipari egységek-
ben kolthetnek el. Ennek a jelents for-
galomnak a terelésére alkalmas eszkoz az
egyes utalvanyokhoz kapcsolt kuponok/
kuponfiizetek haszndlata, amelyeknek cél-
ja, hogy felhivja egy adott elfogaddhelyre
az utalvanyfelhaszndlok figyelmét, és sza-
mukra kedvez6 vasarldi ajanlatot tegyen.
Jelenleg is fut az iskolakezdési tamogatas
kapcsan az az online kuponfiizet, amely-
ben tobb bevalté is kedvezményeket ki-
nal, amennyiben az ¢ {izleteiben keriil fel-
hasznalasra az utalvany. Ebben az eset-
ben leginkabb az arral csalogatjak be az
utalvanyfelhasznalokat, és jellemzéen 10-
25 szazalékos kedvezményt biztositanak.
— Az utalvanyboritékba helyezett inzert
kiilonosen hatasos eszkoz a hirdetd sza-
mara, hiszen a promdcids ajanlat kozvet-
leniil az 6nmagaban is értékkel biro és a
felhasznal¢ altal elkoltésre var6 utalvany
mellé kerill. A tervezést6l a gyartdsig min-
dent elvégziink a partner szamdra.

Uj kupon-utakon

Ladanyi Agnes tigy gondolja, hogy a ku-
ponozasban még rendkiviil nagy a poten-
cidl, hiszen a fogyasztok egyre tudatosab-
bak, igy vevok az okos vasarlast el§segit6
kuponra. A folyamatos technikai fejlédés
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fokozddo versenyhelyzet
miatt, és a szolgéltatdsaikat is folyama-
tosan szélesitik. Az egyik legsikeresebb
egyedi fejlesztésiik a kuponadagolok be-
vezetése, amely rogton a termék mellett
biztositja a kupont, és azonnal felhasz-
nalhatova teszi a pénztaraknal. Kapcso-
16d6 szolgaltatdsuk kiterjed a clearing,
a terjesztés, az engedélyeztetés, a teljes
kort koordinacié mellett a mérések, az
utankovetés, a hatékonysagi elemzések
elkészitésére is.
Az Infonity Kft., a kupon.hu weboldal
iizemeltetdje, a divatdru, a webdruhazak
és az FMCG-teriiletre specializélt kupo-
nok szakértdje szerint a hagyomanyos ku-
ponoknak tovabbra is van létjogosultsa-
guk a magyar piacon. Céljuk, hogy ne csak
eseményhez kotve, illetve alkalmanként
lehessen kuponokhoz hozzajutni, hanem
amindennapok részévé véljon a kuponok
hasznalata. N6vekvé szamu online kupon
kibocsatasat prognosztizaljak a kozossé-
gi vasarloi oldalak tovabbi sikere mellett.
A Sodexo szakembere szerint itthon a jové
lehet6sége a kuponok athelyezése az utal-
vanyboritékbol a kartyara. Ez mind a fel-
hasznaldk, mind a kedvezményt biztositd
iizletek szamara uj lehetségeket teremt.
A nemzetkozi trendek és a hazai koltési
szokasok azonban azt mutatjdk, hogy a
kértya megjelenésével a papir alapti meg-
oldasok tovabbra is nagy népszertiségnek
orvendenek majd. =

Katail.

informs Kornél Huber, Origo’s sales

The reason of this popularity was a study on the topic, published by GKleNet and
BCE E-business Research Centre. After the success of Groupon, about 50 coupon
websites were launched in Hungary and on average they offer products and servic-
es with a 50-percent discount. Websites receive a 30-50 percent commission after
sales realised. For shops it is good that coupon users often buy other products or
services too and they are likely to return as well. Coupon websites are expected to
generate sales between HUF 2 billion or 3 billion this year. Agnes Ladényi, sales di-
rector with KuponOk told Trade magazin that shoppers need to be educated about
how to use and look for coupons, which is impossible without proper distribution
channels and quality services. The company’s experience is that some of their
partners try to strengthen consumer loyalty with coupons, while others attempt
to activate passive members of target groups or support product launches. Gabor
Bombera, managing director of Infonity Kft. - they operate the website kupon.hu
- is of the opinion that a well-prepared and executed coupon promotion represents
real value in the eye of customers and greatly influences the venue and object
of shopping. Online coupons are cheap to distribute and their efficiency can be
measured easily. Prerequisites of successful implementation: precisely defining the
offered discount and its conditions on the coupon, creating the environment for
coupon usage in stores, training and involvement of store personnel. Many coupon
advertisers use Origo’s portfolio, in g different categories: beauty, gastronomy, trav-
el, entertainment, experience, wellness, sports, education, health. Some of them
exclusively advertise here and certain advertisers plan 10 times bigger budgets for

LB [E) 20171, augusztus-szeptember
ERaTRY 20azin

executive. Origo registered a 178-percent growth in list price spending by the top
8 advertisers in the first 6 months of 2011, and for the second half of the year they
forecast an 18-percent growth at the minimum. Mobile applications are becoming
increasingly important as iPhone and Android owners can browse discount offers.
Sodexo Motivation Solutions provide employee benefit and recognition programme
services. Employee benefits belong to 4 tax categories and the most poplar of
these are hot meal vouchers (with a 19.04-percent tax imposed), which can be
used in more than 40,000 places in Sodexo’s network. Marketing director Boglarka
Dezse told Trade magazin that their latest product is BONUSZ voucher, which is
easy to acquire, manage and store, plus recipients can use it for several different
purposes. From this year the voucher can be ordered in customised Premium Pack-
aging and used to reward or motivate partners or employees. Sodexo vouchers are
regularly given to more than one million employees and coupons/coupon books are
attached to these vouchers - the goal is to call the attention of voucher users to
certain places of usage and to offer them favourable deals. KuponOk developed a
coupon dispenser that gives out the coupon right next to the product. The compa-
ny also offers clearing, distribution, coordination, measuring and tracking services.
Infonity Kft. specialises in fashion, online shops and FMCG with kupon.hu and they
forecast an increase in the number of online coupons, together with the growing
popularity of social shopping websites. Sodexo’s expert reckons that in the future
coupons will not be distributed in voucher envelopes but on cards, creating new
opportunities for both users and shops offering discounts. =
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Kaiser Téliszalami rudban és 75 g-os szeletelt,
védogéazas csomagolasban

A legUjabb innovacidnk a Kaiser Téliszaldmi. Fensé-
ges és kozkedvelt fzvildga az egyedi fliszerezés-
nek és a hagyomanyos érlelésnek kdszonhetd. Két-
féle kiszerelésben ajanljuk, szeletelt, Onkiszolgald
és csemegepultos, rud valtozatban. A killdnleges

Kaiser Piccolo szaldmi, 250 g

A Kaiser Piccolo szaldmi a téliszalami kildnle-
ges, de pikans izharménidjat nyUjtja kisebb, kar-
csUbb és praktikusabb kiszerelésben. A gon-
dosan vélogatott fliszerek és a hagyoményos
érlelés adja a termék prémium minéségét. A
fenséges hidegtalak, szendvicsek elkészité-

séhez és az otthoni étkezésekhez ajanljuk a
szaldmit, de tarézéknak is kivalé csemegét je-
lenthet! Bevezetés hénapja: 2011. augusztus.

kereskeddi folderek, informéciés anyagok, POS-
eszkozok, orszagos termékbemutatok

és kostolok.

Kapcsolatfelvétel: Debreceni Csoport
HusipariKft., 5000 Szolnok, Vagoéhid Gt

60. E-mail: Info@kaiser.hu; www kaiser.hu

Bevezetési tdmogatdsok: tv- és médiakampany,

E-mail: Info@kaiser.hu; www.kaiserhu

és egyedi izharménia, az enyhén penészesiillat, a
prémium mingség és az elegans megjelenés biz-
tos sikert igér. Bevezetés hénapja: 2011. augusztus.
Bevezetési tdmogatdasok: tv- és médiakampany,
kereskeddi folderek, informéciés anyagok, POS-
eszkdzok, orszagos termékbemutatok

és kostolok.

Kapcsolatfelvétel: Debreceni Csoport HUsipari
Kft., 5000 Szolnok, Vagohid Gt 6o.

= Qur latest innovation is Kasier Winter Salami.
s majestic and popular flavours are the result of
nique spicing and a traditional aging process.

Kaiser Piccolo salami offers the unique, pi-
quant and harmonious flavours of winter salamiin
a smaller, slimmer and more practical packaging.
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Pro-X probiotikus joghurtital: eper, narancs és natir utan
meggy-vanilia izben is, 6x125 gr

A sikeres ProX probiotikus joghurtitalok csal&djanak 6 db-os, 125 gr-os kiszerelésben kindlt finom
termékei az egészséges taplalkozas szolgalataban keriilnek bevezetésre, augusztustél meggy-
vanilia izben is. Kizarélag természetes, egészséges dsszetevokbol All: kivald reggel, tizérai, uzson-
na, vagy féétkezések kisértjeként. Gyermekek szdmadra is j6 szivvel ajdnljuk. Hlitve térolandd, fo-
gyasztasat minden korosztalynak javasoljuk, csecsembk szédmdra nem ajanljuk. Fogyasztés el6tt
felrdzandd! Bevezetés hénapja: 2011. augusztus. Bevezetési tamogatasok: print, online.
Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary Kft. Kapcsolattarté: vevészolglat; T.: (1) 430-1368;

F: (1) 430-1369; E-mail: iroda@monahungary.hu; www.monahungary.hu

V- Probiotic 5«
%, Probiotic

= The delicious 6x125g products of the successful ProX probiotic yoghurt drink family
are introduced to serve the demand for a healthy diet. From August they are also available

in sour cherry-vanilla flavour.

Saga gylumolcs- és fekete tedk

A Saga 20 filteres kiszerelésben kaphatd
gyumolcsiz{ tedi kilonlegesen finomak, a nap
barmely szakaban fog hatéak,
gyermekeknek is adhatéak. A kivalé mindségl
alapanyagokbdl 6sszedllitott Saga fekete tea
gazdag és kifinomult fzvildgaval kifejezetten
frissitd hatasu, amely a 2o filteres mellett
5o filteres, gazdasagosabb kiszerelésben

Fonte Verde enyhén lugos,
szénsavmentes asvanyviz pH 7,4

és Fonte Verde szénsavas asvanyviz
konnyitett PET-palackban

Kornyezetbardt csomagolds és Uj design. A Fonte Viva
is kaphaté. Kft. technolégiai Ujitdsénak koszonhetéen a 1,5 literes
Kiszerelésméret: valodi gyumolcsteak 2o filteres PET-palackok grammsdilya - a flakon és a kupak stlyanak
kiszerelés, 12 db/k arton; fekete tea csokkentése kovetkeztében - jelentésen csokkent. A
20 filteres kiszerelés, 24 db/kinélokarton, fekete csomagolds meguijitasaval, Uj grafikdval és féliacimkével
tea 5o filteres kiszerelés, 16 db/kinélékarton. a Fonte Verde dsvanyviz kiilsé megjelenésében is tiikro-
Bevezetés honapja: 2011. augusztus. zi kivalo mindségét, és tovabb novelhetinépszerliségét
Bevezetési tdmogatasok: ATL: intenziv tdmogatas szeptembertdl, sajtémegjelenés a fogyasztok korében. Bevezetés hnapja: 2011. augusz-
mintaszérassal; BTL: POS-tdmogatas, késtoltatés. tus. Bevezetési tdmogatdsok: nyomtatott sajtéban valé
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft., 1138 Bp., Vaci Gt 182. megjelenések, rendezvények, bevezetd 4r.
Kapcsolattarté: veviszolgélat; T.: (40) 400-400 Kapcsolatfelvétel: Fonte Viva Kft. Kapcsolattarto: ve-
vBszolgalat; T (85) 540-903; F:: (85) 540-908; E-mail:

& Exceptional in-store visibility, thanks to the unique primary packaging that calls info@fonteviva.hu; www.fonteverde.hu

attention to the flavours of the product with a spectacular design. With the help of the
resealable bag the rounded tea bags preserve their aroma and freshness for a long time, so

tea consumption becomes a real pleasure.

ML [E 207171 auguszius-szeptembe
T

2 Environmentally friendly packaging and a new
design.
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http://www.unilever.hu/
http://www.fonteverde.hu/
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Personal Marketing:
épitsd fel, és add el magad!

— A T 1A
Dr. Csik Klara
tulajdonos-ligyvezet6
Karrier és Stilus

Az évek Ota tartd gazdasagi ,godor” nem
hagyta érintetlenul a marketing szakterule-
tét sem; 6sszevonasok, globalis és regiona-
lis, valamint helyi marketing, mint koncepcio,
stratégia, a legtobb cég életében napirenden
volt, van és lesz. Szembestlnunk kell azzal,
hogy sok |0l felkészult, tapasztalt, gyakor-
lott, marketingben jartas szakember kerult a

munkaerOpiacra. Mit lehet tenni, hogy sajat
értékinket noveljtk, helyzetiinket erositsuk?

okat és sokan beszéliink rola,

hogy a munkaerdpiac ugyanugy a

verseny torvényeinek megfelel6-
en mikodik, ahogyan a tobbi dgazat is. A
tudatos megfelelés igénye hivta életre és
allitotta kozéppontba a Personal (szemé-
lyes) Marketing fogalmat, mint a marke-
ting egyik sajétos teriiletét.
Az életben maradas titka a piacképes egyé-
niség, aki hasonld elvek alapjan fejleszthe-
t6, mint egy adott marka, termék vagy ép-
pen szolgaltatas. Jelen esetben a SZEMELY
a marka sikerének titka és alapja.
A karrierut tervezése soran az alapvet6
kérdések meghatarozoak, mivel kihatnak
a késébbi palya alakuldsara, mint példa-
ul a kovetkezok:
Ki és milyen vagyok? Kivé akarok valni?
Mit akarok elérni? Hol tartok most? Mik a
céljaim a szakmai és privét életem soran?
Mit tettem eddig, hogy elérjem céljaimat?
Es sorolhatnam még tovabb.

Oszinteség és 6nbizalom

Az els6 és legfontosabb szabaly a feltét-
len §szinteség, legaldbb sajat magunkkal
szemben. Természetesen a karrier, az élet
olykor-olykor nem diadalmenet, kovetiink
el hibakat, ez normalis. Aki tévedhetet-
lennek latszik, az valodi szemfényvesz-
td, mert elhiteti mdsokkal, hogy minden
gombolyd, pedig sajat maga tudja a leg-
jobban, hogy ez nem igaz.

Az egészséges onbizalom, magabiztossag
segit céljaink elérésében, plane, ha még
szakmai és emberi tudassal, hitelesség-
gel is parosul.

AKki begub6zik, nem érdekli a kiilvilag,
nem kivancsi az emberekre, nem mun-
kél benne az ambici6 — megneheziti a sa-
jat dolgat.

Légy 6nmagad!

A marka te vagy! Add el magad! De nem
mindegy, hogyan. Sajat magunk elfoga-
désa olyannak, amilyenek vagyunk, szin-
tén alaptétel — persze tudvan, melyek a
fejlesztendo teriiletek. Aki mindenkinek
meg akar felelni, sajat magéat dmitja, mert
ez lehetetlen — vagy a napraforgo6 ruhdjat
kell magara 6ltenie, ami nem vonzd jel-
lemvonas. Fogadd el: van, aki azért kedvel,
amilyen vagy, és van, aki épp ezért nem!
A népszeriiség hajhaszasa kozép- és hosz-
sz tavon visszaiit, mert sokat csalédunk,
és a végén magunk sem tudjuk, mi a baj.
A manapsag divatos coaching — ha jol csi-
naljak - segit a tiszta titkorkép megmu-
tatasaban.

A marketinget régota alkalmazo, fejlett
orszagok munkavallaloi tisztaban van-

nak a személyes marketing jelentéségé-
vel, amely nem egyenl a puszta onfé-
nyezéssel, a hamis értékek mutogatdsa-
val. (Odakint tudatosan épitik magukat,
és a siker érdekében eladjik nemcsak a
végzett munka teljesitményét, hanem
onmagukat is. Kevesebb érzelmet visz-
nek az tizletbe, mint mi magyarok tesz-
sziik.)

... s egy csipet szenvedély
Meggy6z6désem: ha kellképpen ismer-
jiik 6Gnmagunkat, a sajat MARKA érték-
rend felépithetd és eladhatd. Mindenre
megjon a vevd, szoktak mondani, és ez
sajat magunkra, illetve az dltalunk vég-
zett tevékenységre is igaz. A sikeres em-
berek vonzzak, a kevésbé sikeresek taszit-
jak a tobbieket, hiszen mindenki sikeres
akar lenni.

A diszkriminacié manapsag divatos foga-
lom. Mit is jelent? Ha valakit olyan szem-
pontok alapjan kiilonboztetnek meg, me-
lyeket nem tud befolyasolni, tehat nem,
bérszin, életkor szerint, amelyek hatranyt
jelenthetnek, de megfelel6 fegyvertarral
kiizdhetiink ellene.

A jé példak segitik, hogy elhihessiik, mi is
képesek vagyunk ra. Ez er6siti eltokéltsé-
giinket, fokozza kitartdsunkat, a ma sem
koénnyt munkaerd-marketing teriileten.
A sikerhez még egy tényez6 fontossagat
emelem ki — a szenvedélyt, miszerint ab-
ban lehetiink a legsikeresebbek, amihez
értiink, és amit szeretiink csindlni. E nél-
kiil marad a gorcs, a stressz.

Tehat minden olvasot arra biztatok, épit-
se fel magat, mint egy markat, és adja el
jo aron a szakmai és munkaerdpiacon! =

< Personal Marketing: build and sell yourself!

There are many well-trained and experienced marketing experts on the labour market. What can we do to
increase our own value and better our position? The labour market works the same way as other competitive
sectors. Personal marketing is a concept that was conceived to help job seekers meet employer demand
better. One’s personality has to be marketable and can be developed just like a brand or a service. Rule num-
ber one is honesty: everyone makes mistakes, so someone who wants to appear faultless tries to deceive
others. A healthy degree of confidence also helps to achieve our goals. You are the brand! Sell yourself! For
this you have to accept who you are - of course one also has to be aware of the skills they have to work on.
One who wants to please everyone will sooner or later realise that it is impossible. Coaching, if it is done well,
can help you get a clear and realistic picture of yourself. Personal marketing is more than just emphasising
your positive attributes. If we know ourselves well enough, we can establish and sell our own BRAND set of
values. Good examples help us believe that we are able to do it, strengthening our dedication and persever-
ance in the difficult domain of labour force marketing. Passion is also an important element of success: we
can be the most successful in things that we are good at and like to do. So dear readers, | encourage you to
build yourselves like a brand and sell the product on the labour market at a good price! =
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FMCG-vildgkongresszus Barcelonaban 1. rész

Bajai Erno

- Tegye fel a kezét, aki ma ugyan-
Ugy ad el, mint ot évvel ezelttt
- fordult az FMCG-piac jelents
vallalatainak 850 dontéshozdja-
hoz a kongresszus moderatora,
az angol tévériporter, Alex Thomson.

A barcelonai Centre Convencions International

nagytermében UGk hangos nevetéssel fogadtak a felszolitast.

Persze senki sem jelentkezett.

Kongresszus el6tti Gzletldtogatdson. Az Auchan cég Alcampo hipermarketje 13 ezer g42
négyzetméteres eladétérrel, az Alberedes utca 6-12. szdm alatt

ét tekintélyes piaci szerepl6 4ll a
Kzzinpadra vezetd rovid oldallépcsd
ljanal, a filmvetités miatti félho-
malyban: a The Coca-Cola Company elnok-
vezérigazgatdja, Muhtar Kent, és a Carrefour,
a vilag masodik legnagyobb kereskedel-
mi vallalatdnak elnok-vezérigazgatdja, Lars
Olofsson. Mindketten a rendez0 szervezet, a
Périzsban székel6 The Consumer Goods Fo-
rum tarselnokei. Figyelmesen nézik a kong-
resszus témait bemutaté filmet. Rahango-
l6dnak a megnyitora.
A vasznon a vilag minden tdjarél embere-
ket latunk, boltban, otthon, utcan: moso-
lyogva, nevetve, jokedviien demonstraljak
avasarlas, a fogyasztas 6romét. Lendiiletes
ritmusu, kellemes zene kiséri a jeleneteket.

Coca-Cola és Carrefour

- tarselnokségben

A zarokép utan az 59 éves torok-ameri-
kai kett6s allampolgar Muhtar Kent 1ép el-
s6ként a szinpadra, aki 1978-ban kezdett
a Coca-Colanal, harom éve a cég CEO-ja.
Elnoktarsa, a 60 éves svéd Lars Olofsson
32 évig dolgozott a Nestlénél, hogy az-

L0 [2017, augliszius=szeptember
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tan 2008 8szén atve-
gye a kereskedelem
egyik oridsanak tar-
tott francia Carrefour
irdnyitasat.

Itt most a The Con-
sumer Goods Fo-
rum nevu szerveze-
tet képviselik. Tagsa-
gat 70 orszagbdl 650
cég adja; egylittes évi
forgalmuk 2,1 trillié eurd.

A gyart6bol lett keresked6 tidvozli els6-
ként az FMCG-szektor 43 orszagbol érke-
zett delegatusait. A filmvésznon fiatal ja-
pan né portréja és az esti Tokié egyik ki-
vilagitott utcajanak részlete kiséri szavait:
— Eredetileg Toki6ba szdltak idei vilag-
kongresszusunk meghivéi. Két és fél ho-
nappal ezel6tt azonban belattuk, hogy a
foldrengés stlyos kovetkezményei miatt a
Japanba tervezett rendezvényt el kell ha-
lasztanunk. Barcelona latszott a legjobb
megoldasnak. A jovo évi, isztambuli kong-
resszus eldkésziiletei mar folynak, igy To-
ki6 két év mulva kovetkezhet.

Muhtar Kent
elnok-vezérigazgatd
The Coca-Cola Company

Aktivizalta a fogyasztokat
a mobil-forradalom
Lars Olofsson a kongresszus mott6jabol
indul ki: ,,Jobb élet — jobb tizleti tevékeny-
ség révén”. (Angolul: Better Lives through
Better Business).
— Viharos gyorsasaggal valtozik a vilag, és
ennek kovetkeztében uj tizleti lehet6sége-
ket ragadhatunk meg — jelenti ki. — Az el-
bizonytalanodott fogyasztdk elvarasai no-
vekednek a markékkal szemben. Altaldban
el6térbe keriilt, hogy erdsitsiik a bizalmat
az élelmiszeripar és -kereskedelem irant.
A szektor vallalati dontéshozdi szamara
négy fontos torek-
vést emel ki:
1.Novelni az iizleti
tevékenység fenn-
tarthatdsagat;
2.Ko6z06sen optima-
lizélni az ellatasi
lancot;
3.Erésiteni a kap-

csolatot az egy- Lars Olofsson
. elndk-vezérigazgatd
re tobb modern carrefour

kommunikécids

eszkozzel rendelkez6 fogyasztokkal;
4.Hozzajarulni a fogyasztok egészségé-

nek és jo kozérzetének, a wellnessnek a

megOrzéséhez.
Mubhtar Kent tobbek kozott ramutat, hogy
a fogyasztok ismerete mellett a gazdasagi
és demografiai valtozasok szintén hatnak
az eredményes miikodésre:
— Mér a ma fogyasztoéival is masként kell
kommunikdlnunk, mint eddig. A ,,mobil-
forradalom” révén ugyanis aktivan reagal-
nak a kereskeddk teljesitményére, és koz-
zéteszik tapasztalataikat a markakrol, va-
lamint a kiilonb6z6 termékekrol.

Evek 6ta a vildgkongresszus szponzorai kdzé
tartozik a Coca-Cola




»Non food kategoriakat

sujt a katasztrofa”

Magyar szemmel emlitést érdemel, hogy
Magyarorszag is szoba keriil az egyik
el6adasban. Egy holland kiskereskedel-
mi stratégiai tanacsadd, Hans Eysink
Smeets azt ismerte-
ti, hogy a kereske-
delmet milyen mé-
don valtoztatja meg
az informacios for-
radalom. Leger6seb-
ben ott befolyédsolja
a folyamatokat, ahol
az aruban, illetve az
értékesitésben nagy
szerepet jatszik az
informacio:

— Jelenleg féleg non
food kategoériakat sujt a katasztréfa. Példa-
ul drdmai {itemben szorul vissza a hang-
hordozok bolti eladdsa. Nagy-Britannia-
ban a vilaghirt HMV cég a cs6d szélén all.
Vilagszerte egyre nehezebb helyzetbe ke-
riilnek a videotékak. De a sokak altal se-
bezhetetlennek tartott divataruiizleteket
is tobbféle veszély fenyegeti. Onok se d6l-
jenek nyugodtan hatra a székiikon, mert
a tomegaruk, mint az FMCG értékesitése
is, szinte biztosan megvaltozik a kozeljo-
vében — dllitja a holland szakérto.

Hans Eysink
Smeets

holland kiskereskedelmi
stratégiai tanédcsado

Magyarorszagon a Lidl...

Az el6adas soran kivetit egy matrixot,
amely ar és érték viszonyat abrazolja. A
legrosszabb helyzettel kezdi:

— A lehet6ségek koziil jarhatatlan dtra 1ép
az a vallalat, amely alacsony értéket ki-
nal, magas aron. A legtobb piaci szerep-
16 viszonylag magas érték/magas ar vagy
pedig viszonylag alacsony érték/alacsony
ar kombinacidjaval keres kompromisz-
szumot, hogy eredményesen kereskedjen.
Hosszu tavon sikeres azonban az marad-

A japan Ajinomoto cég eredetileg a toki6i kongresszust szponzorélta volna, de eljott Barcelonaba is

horizont mmm

hat, aki nem keres kompromisszumot. Az-
az, aki alacsony dron kinal fogyasztoi sza-
mara magas értékd arucikkeket.

Itt emliti Magyarorszagot, Svajccal egyiitt.
Tapasztalatai szerint ugyanis a két orszag-
ban a Lidl miikédik kompromisszumok
nélkiil, és magas értéki szortimentet ki-
nal, alacsony aron.

Az egyik fogadason megkérdezem Smeets
urat, mire alapozza allitdsat. Azt véla-
szolja, hogy tavaly Magyarorszagon dol-
gozott, és ez a vélemény alakult ki ben-
ne. Hozzateszi, arrél nincs informacidja,
hogy a Lidl a magyar piacon tudatosan
kovet-e kompromisszummentes iizletpo-
litikat, vagy igy adodik.

Nyereség, hatékonysag, jobb élet
Az els6 nap krénikdjahoz tartozik a foga-
dés a tengerpartra épiilt kongresszusi koz-
pont vizre nézd teraszan.

A kellemes nyar eleji, késé délutani han-
gulatban azt a véleményt hallom beszél-
getOpartnereim tobbségétdl, hogy az élel-
miszer, haztartasi vegyi aru és kozmeti-
kum vilagpiacanak képviseldi a pénziigyi
valsdg utan visszatérnek az alapokhoz.
Ugyanis harom nap alatt kozel 30 el6-
ad¢ arra fokuszal, hogy a nyereség, a ha-
tékonysag azért novekedjen, mert az aga-
zat jobb teljesitményének végsé célja a
jobb élet. m

(Folytatjuk)

&&= Changes bring new business opportunities

- Raise you hand if you sell the same way as you did five yours ago - moderator Alex Thomson told 850 deci-
sion makers of key FMCG companies who convened in the Centre Convencions International in Barcelona.
Nobody put their hand up. Coca Cola CEO Muhtar Kent and Carrefour CEO Lars Olofsson represented The
Consumer Goods Forum at the event: the organisation has 650 member companies from 7o countries, which
represent a total turnover of EUR 2.1 trillion. The motto of the Barcelona congress was Better Lives Through
Better Business’ and Mr Olofsson told that in this rapidly changing world we have the chance to grab new
business opportunities. He highlighted four important endeavours for decision makers: 1. increasing the sus-
tainability of business activities, 2. optimising the supply chain together, 3. strengthening the relationship
with consumers, who have more and more modern communication tools, 4. contributing to the health and
well-being of consumers. Muhtar Kent pointed out that besides having a good knowledge of consumers
economic and demographic changes also influence successful operation: retailers have to communicate in
a different way with consumers than before, as people react to retailer performance actively and share their
experiences about brands and products with others. Hans Eysink Smeets, a Dutch retail strategy advisor
gave a presentation about how information society transforms retail. In a price-value matrix he used a Hun-
garian example: his experience is that Lidl in Hungary offers an assortment of high value at a low price. The
programme of the first day ended with a reception on the sea-view terrace of the conference centre. Most
of the people | spoke to shared the opinion that after the financial crisis the representatives of the FMCG
world market return to the basics, as in the following three days 30 presenters would focus on increasing
profits and efficiency because a better performance by the sector means a better life for people.

(To be continued.) =

Kbstoldé a mediterran valsagbdl

Mindjért els6 este taldlkozom a mediterrdn addssagvalsag egyik koz-
jatékaval. Amikor szalldsomra, az egyetemi kollégiumhoz indulok, ki-
derUl, hogy a 4-es villamos roviditett Gtvonalon jar. Magyarazatot nem

adnak. KerUlni kell, és tobbszor atszallni.

Még &prilisban a szdmomra ismeretlen Ciudadela parkkal szemben,
az utca masik oldalan foglaltam szobat. A park kerftésének mind-
két oldalan egyenruhas rend6rok szazai és ronamkocsik védik a par-

E= Atasterofthecrisisinthe Mediterranean

Already on the first evening | got a taster of the debt crisis in the Mediter-
ranean: when | try to return to my hotel it turns out that tram No. 4 now op-
erates on a shorter route, so I have to switch several times and the trip is
longer than it used to be. The very same day several thousand people were
demonstrating in front of the Parliament of Catalonia against the austerity

measures taken by the government. =

kot. llletve a benne taldlthatd, 1977 6ta Ujra miikodd katalén parla-
ment épuletét.

Aznap ugyanis tobb ezer fiatal tintetd barikddokkal zarta el a
parkhoz vezet$ utcékat. Meg akarték akadalyozni az tlést, ame-
lyen a sulyosan elad6sodott régi¢ takarékossagi programjarol tar-
gyaltak, és amelynek bevezetésével csokken az életszinvonal is.
A mdsnapi Ujsagbdl tudom meg, hogy csak késve kezdddhetett az
Ulés, mert a katalan kormény tagjait reggel helikopterekkel juttat-
tak be a parkba.

Személyesen tapasztalhatom, hogy késd estig zUgnak a helikopte-
rek a kollégium felett is, amikor tévoznak a politikusok a parlament-
bl Ami személyesen érint: elaludni csak éjfél felé tudok. Es a ké-
szlltség miatt a 4-es villamos a tobbi napokon sem kozlekedik ere-
deti Gtvonalan. =

2014 adguszius <zeptemper BT
magozin SRR




mm horizont

Markaértéket befolyasol a kihelyezés

Az FMCG-piacon gyartok és
keresked6k az eladétéri fel-
mérésen beliil tapasztalata-
im szerint legfontosabbnak
tartjak egyes kategoridknal a
készletnélkiiliség el6fordula-
sat, a masodlagos kihelyezé-
sek megvaldsuldsat, tovabba
az drazdst.

A vésarlési szokdsok val-
tozasait évente kovetjik
ShopperTrends kutatdsunk-
ban. A legutébbi felmérés
azt tikrozi, hogy megvalto-
zott a fogyasztok értékrend-
je. Ugyanis idén elsé szamu
szempont lett a magyar vé-
sarlok szamara, amikor bol-

A bolti markaérték legfonto-
sabb tényez6i kozott is szere-
pel az eladdtér rendezettsé-
ge. Amikor a vasarl6 boltot valaszt, 1é-
nyeges szerepet jatszik szamara, hogy
»mindent, amire sziikségem van, egy
boltban megtalalok”, valamint ,meg-
felel a termékek kihelyezése” S utana
szintén fontos, hogy ,,mindig van kész-
leten az arubdl, amit keresek”.

Mile Gabriella
tigyfélkapcsolati
csoportvezetd, Nielsen

tot valasztanak, hogy ,.kony-
nyen és gyorsan megtalaljam,
amire szitkségem van”.

Mindez az eddiginél is jobban felértéke-
li a bolti eladdsosztonzést. Itt elenged-
hetetlen, hogy egy gyarté pontos képet
kapjon terméke, markdja kihelyezésérol.
Ebben specialista a Nielsen eSOS szol-
galtatasa (european Store Observation
Services). Az eSOS panelbe hiper- és

Placement influences brand value

In the case of individual categories, manufacturers and retailers on the FMCG market consider the follow-
ing factors to be the most important: not running out of stocks, implementation of secondary placement,
pricing. Our latest ShopperTrends survey showed that Hungarian shoppers’ number one store choice
priority became ' can easily and quickly find what | need.. This change makes in-store sales incentives
even more important than they were before, which trend entails manufacturers getting a clearer picture
of the placement of their products. Nielsen’s eSOS - european Store Observation Services - specialise in
this. In the first step we survey the placement of products/brands in hyper- and supermarkets, discount
stores, domestic chains, drugstores and in a C+C chain. The second step is integrating the in-store situ-
ation and Retail Index data, from which we get to know whether a given product’s share of shelf space is

in proportion with its category sales. »

W&,

szupermarketek tartoznak, diszkontok,
hazai lancok, drogériak és egy C+C lanc.
Amikor a vevdk a gondolak kozott ha-
ladnak, az arucikkek béséges, sokszint
valasztéka érzelmeikre is hat. Ezzel kap-
csolatban megdllapithatjuk, hogy az élel-
miszer-kereskedelem nemcsak azt jelen-
ti, hogy termékeket kinal, hanem azt is,
hogy emocidkkal gazdagitja az emberek
talalkozohelyét.

Miutan felmértiik a termékek, markak ki-
helyezését, ujabb lépés kovetkezik: integ-
raljuk az elad6téri helyzet és a Kiskeres-
kedelmi Index adatait. Ebb6l megtudhat-
juk, hogy adott termék, marka polci ré-
szesedése aranyban all-e a forgalmaval.
Igy kapunk vélaszt a kérdésre: az egyes
markak részesedése a polchelybdl egyen-
sulyt mutat-e részaranyukkal a kategdria
eladasabdl. Ugyanis el6fordulhat, hogy
egy marka sokkal jobban teljesit, mint
amekkora a polci részesedése alapjan vér-
hatd lenne. Megtorténhet azonban, hogy
amagasabb polci részesedés ellenére ala-
csony az értékesités aranya.

Ilyenkor érdemes ujragondolni az els6d-
leges kihelyezés koltségeit, és azok meg-
tériilését. Ugyanakkor szdba johet a ma-
sodlagos kihelyezés is, amely el6nydsen
befolyasolhatja termékiink piaci telje-
sitményét. m

Hipermarket

Idén er6s6dott a hipermarket piaci po-
ziciéja, miutan a legutébbi években né-
mi megtorpanast tapasztaltunk. Ugyan-
is a Nielsen altal mért 90 élelmiszer-ka-
tegdria kiskereskedelmi forgalmabdl 32
szazalékkal részesedik 2010. decem-
ber-2011. méjusban, az egy évvel ko-
rabbi 31 szdzalék utan. Ezt az 1 szazalék-
pontot a 201-400 négyzetméteres csa-
tornatol vette el.

Féléves 6sszehasonlitasban az élelmi-
szerek bolti eladédsa értékben 4 szaza-
lékkal emelkedett, mennyiséget tekint-
ve pedig stabil maradt. Atlag felett telje-
sitett a hipermarket, plusz 5, illetve plusz
1 sz4zalékos mutatdival. Igy ez a csator-
na az egyetlen, amely névelni tudta pia-
ci részesedését. Figyelmet érdemel, hogy
2006-ban a legnagyobb bolttipus piacré-
sze még csak 28 szazalékot ért el.

Erés hipermar-
ket-kategoridk-
nak tekinthetjiik
alegnagyobb for-
galmu tiz koziil a
sajtot, kavét, as-
vanyvizet és ét-
olajat. Ertékben
mért piaci rész-
aranyuk megha-
ladja az atlagot, és
34-40 szazalékos.
Figyelemre mélto, hogy a hipermarket
annak ellenére nyert ujra teret, hogy mas
bolttipusok, ldncok is terjeszkednek. A
fogyasztok egyre tobb iizletet érnek el.
Amig 6t évvel ezel6tt atlagosan két-ha-
rom élelmiszerboltot kerestek fel havon-
ta, addig ma mar hdrom-6t helyen szer-
zik be, amire sziitkségiik van.

Mit dijaznak a hipermarketnél? A boltti-
pus relativ er8sségei koziil kiemelked6-
nek tartjak, és altalaban is a legfontosab-

Villanyi Agnes
osztalyvezetd
Nielsen

bak kozé soroljak, hogy a vevd egy he-
lyen taldljon meg mindent, amire sziik-
sége van.

Szintén nyomatékos elismerést kapott
a csatorna, mert széles valasztékot ki-
nal friss husbol és halbol, amellett pe-
dig tagas elado6térrel vérja vasarldit. To-
véabba igen kedvezden itélik meg Shop-
per Trends kutatdsunk vélaszadéi az is-
mert markak széles kindlatat, valamint
a hosszu nyitvatartasi idot. =

Hypermarkets

After the standstill of the last couple of years,
hypermarkets strengthened their market posi-
tion in 2011. From the retail sales of the go food
categories measured by Nielsen hypermarkets’
share was up 1 percentage point (taken from the
201-400m? channel) at 32 percent in the Decem-
ber 2010-April 2011 period. Cheese, coffee, min-
eral water and cooking oil are all strong hyper-
market categories, with value shares between
34 and 4o percent. Shoppers like hypermarkets
because they can find everything they need and
because they offer a wide range of fresh meat
and fish. They also appreciate the large selection
of well-known brands and long opening hours. =
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A saitkultira - a borkultdrdhoz hasonlatosan - &sidéktdl
fogva a gasztrondmiai kultira szerves része. E két cso-
ddlatos emberi produktum kdzdtt sok a rokon vonds,
hiszen mindkét fajtdbdl a legizgalmasabbakat gondo-
san érlelik, kezelgetik, dpolidk, mig végul elérik telies
nagyszeriséguket.
A kdzhiedelemmel ellentétben a sajtokhoz nem csak és
nem is elsésorban a vords borok illesztheték a legjob-
ban. Nincsenek nagyon szigord szabdlyok arra, hogy
mit mivel lehet inni, Altaldnosségban azonban azt
mondhatjuk: minél puhdbb, fehérebb a sajt, anndl csi-
pb&sebb, gyimdlcs-aromasabb bor illik hozzé.
Latogassa meg standunkat a Budavari Borfesztivalon,
ahol a kézkedvelt Tihany, Pannénia és Karavan sajtok
i mellett szGmos sajtkilonlegességgel variuk Ont. Taldlia
<9 meg az On szémdra legidedlisabb pdarositasokat.
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