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A Széchenyi Kartya segitségével gyorsan és rugalmasan megoldhatja vallalkozasa
finanszirozasi nehézségeit. Az dllami tamogatas mellett nyujtott folydszamlahitelt szabadon
felnasznalhatja, 6sszege pedig a hitelbiralattol figgden elérheti a 25 millié forintot. A hitel
igénybevételéhez nem szlkséges targyi fedezet, és Uzleti tervet sem kell benyujtania. Az
UniCreditnél raadasul ingyenesen vehet fel készpénzt Széchenyi Kartyajaval itthon és tovabbi
17 orszagban a tobb mint 19 ezer UniCredit automatabdl, valamint kedvezményes dijakon
végezhet atutalast az Eurépai Union beldl.”

Tovabbi informaciok: 06 40 50 40 50 vagy www.unicreditbank.hu

Jelen téjékoztatd nem mindsul szerzédéses ajanlattételnek. A részletes kondiciokat a bank mindenkori hatélyos Széchenyi Program
kondicids listaja tartalmazza. Az egyéb feltételeket az egyedi szerzédések és a bank Altalanos iizleti feltételei rogzitették. A bank
fenntartja a kondiciok egyoldalu valtoztatasanak jogat, valamint a hitel igénylése esetén a hitel nyujtasardl sajat hitelbirdlata alapjan
dont.

* Az akcid visszavonasig érvényes, és az UniCredit Csoport dijmentes kdréhez tartozd tagbankjainak orszagaiban talalhatd
bankautomatain lakosséagi és vallalati magyar UniCredit betéti bankkartyakkal kezdeményezett készpénzfelvételi tranzakciokra
vonatkozik. Az akcié co-branded bankkartyakra nem vonatkozik. Az ajanlatrél és az UniCredit Csoport dijmentes kdréhez tartozé
tagbankjairél a www.unicreditbank.hu honlapon tajékozddhat.

¢ UniCredit Bank
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Mlt tehetunk"

Mit tegyiink, ha minden negye-
dik ember akcids tjsdgokbdl va-
logatja ssze a vasarldlistat? Mit
tegyiink, ha egy akcié minimum
20-25 szazalékos arkedvezményt
kivan? Mit tegyiink, ha fogyasz-
téink még mindig 6romiiket lelik
az olcs6 termékek vasarldsaban?
Mit tegyiink, ha a bolti lojalitas
erésebbre fordul a markahiiségnél? Trendek és
ellentrendek véltogatjak egymast, és az érzéke-
nyebb idékben fogyasztéink is érzékenyebbé vél-
nak. De azt gondolom, hogy ha komplexitdsaban
is kell nézniink a dolgokat, egy jél megtervezett
promdcié még mindig a markank malmaéra hajt-
hatja a vizet, csak figyelmesen kell végiggondol-
nunk a célunkhoz altalunk kikovezett utunkat.
Aprilis hénapban sok érdekes programmal var-
tuk olvaséinkat, koziiliik kett6 beszamoldja e
szémban is olvashatéd. Az egyik az Ev legsikere-
sebb promocidja versenyhez kapcsol6dé szakmai
nap és dijatadd volt, ahol a fenti témdban izgal-
mas el6addsok és igazdn sikeres proméciok ke-
rilltek bemutatasra.
AKki pedig ott volt a Trade Marketing Klub iilé-
sén aprilisban, meghallgathatta a piackutatok
altal prezentalt legfontosabb szdmokat a 2010-
es évrél. Noha az idei elsé negyedéves adatok is-
mét nehézségekre hivjik fel a figyelmiinket, azt
gondolom, hogy az eléremenekiilés tipikus esete
all fenn. Még egy kis kitartassal mi is elérhetjiik
arégios pozitiv konjunkturat és lelkiallapotot.
Hermann Zsuzsanna
f6szerkesztt

E= What can we do?

What shall we do if every fourth person compile their shopping list
from promotional leaflets? What shall we do if a promotion requires
at least 20-25 percent discount? What shall we do if our consum-
ers are still delighted about buying cheap products? What shall we
do if store loyalty turns to be stronger than brand loyalty? Trends
and counter-trends follow each other and when times are volatile
consumers become more sensitive. | think if we examine things in
their complexity a well-planned promotion still does good to our
brand, all we have to do is pay attention to all the details of the
path that takes us to our goal. In April we offered many interest-
ing programmes to our readers and two of them are featured in the
present issue of our magazine. One of them was the Promotion of
the year’ trade day and award ceremony, where we heard exciting
presentations and successful promotions were introduced. The
other event was the April meeting of Trade Marketing Club, where
market researchers presented the most important data regarding
the year 2010. Although data from the first quarter of 2011 indicate
hardships again, my view is that we have to keep going forward. We
have to hold on a bit longer and we will become part of the regional
boom and will have a more positive state of mind.

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief

Felel6s kiadé: Altalanos menedzser- Foszerkeszto-helyettes:
Dr. Szakdcs Lészlo foszerkeszto: Szalai Laszl6

- M Ugyvezet( igazgat6
szakacs.laszlo@grabowski.hu

Hermann Zsuzsanna
hermann.zsuzsanna@trademagazin.hu
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Minden piackutatés azt mutatja, hogy a vasar-
16k szdmara egyre fontosabb az aruk magyar
eredete. Olyannyira megnovekedett az igény,
hogy a hamisitok egyik eszkoze lett az import
,magyaritasa”. A Vidékfejlesztési Minisztéri-
umban mar elkésziilt a hungarikumokrél és a
magyar termékek szabdlyozasarél szol6 jog-
szabaly tervezete.

Polctiikor
Palackprésben az asvanyvizpiac

A tavalyi visszaesés utén jobb évre szamitanak
az dsvanyvizgyartok - legalabbis fogyasztésban.
Hogy az atlag &rszinvonal hogyan alakul, és en-
nek fliggvényében a nyereségiik, nem tudjak. A
csomagolbanyag ardnak emelkedését ugyanis a
kiélezett versenyhelyzet miatt tovabbra is szin-
te lehetetlen érvényesiteni a fogyasztéi arak-
ban. A palackok stlyanak csokkentése egy sziik-
séges, de nem elégséges valaszreakcio.

Telefon: (70) 212-5072

Telefon: (30) 527-2852

Tovabbi dllandé munkatarsak:

Kiadéi munkatérsak:

szalailaszlo@trademagazinhu

Tovabb zoldul a jegestea

A félkemény sajtok térvesztését
hozta az dremelkedés

A tavalyi év végén beindult arszinvonal-emel-
kedés mintha felnyitotta volna a vasarlok sze-
mét: vannak mas sajtok a hirtelen megdragult
trappistén kiviil is. Azt nem tudni, mennyire
lesz a félkemény szegmens piacvesztése tar-
tés, de mindenképp j6 lehet6ség adddik a pia-
ciszereplok el6tt a hazai sajtkultira fejleszté-
sére, amellyel probélnak is élni.

Innovaciok és promociok vezérlik
a dezodoreladasokat
Ahdny haj, annyi hajapold

Trade magazin+: Teriileti munka

A fenntartasi koltség dont
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Avildg legjobb étterme?

Nem igazén volt meglepetés az angol Resta-
urant Magazine altal évente rendezett ,, The
World’s 50 Best Restaurants” szavazas ered-
ménye: idén is a tavalyi gy6ztest nevezték ki a
vilag legjobb éttermének.

Helytallni New Yorkban, XVII.
Uj szellem a palackban
Toretlendl felfelé

Piaci analizisek

,Nem bizonygattam, hogy 100 forint
tobb, mint 102”

In-store és out-door

APOPAI jelenti

LAz év legsikeresebb promécidja 2010”

- szakmai nap és dijatadd

Harmadik alkalommal hirdette meg a Trade
magazin ,,Az év legsikeresebb proméciéja”
versenyt. A dijatadét idén szakmai nap kere-
tében, a promécib témakoréhez kapcsolédd
eldadésok elozték meg. A Novotel Budapest
Congress Bartok termében kozel szaz érdek-
16d6 gydilt 6ssze aprilis 14-én, hogy részt ve-
gyen az immar hagyoméanyosnak szamité ren-
dezvényen.
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Retro 6: vonalas és kockas
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Még emlékszem, amikor
kisiskolas koromban nagy
izgalommal vettem kéz-
be az G tankonyveket és
a fluzetcsomagot. Kivan-
csian vartam, hany vona-
las, hany kockas flizet lesz
benne, melyik lesz a szdm-
” p tané, melyik a nyelvtané.
Koves Andras \ ; vori/alak éys akockak
kiilkereskedelmi ;-5 fo|t(intek az életem-
'ﬁ?zgam ben, bér ma ez kordntsem
olyan 6romteli esemény.
Avonalak zavarosak. Amint
azt a kozelmdltban, a tisztességtelen forgalma-
z6i magatartdsrol sz6l6 torvény alkalmazasaval
kapcsolatos szamos vitan kifejtettem a kollégak-
nak: ,zavart érzek az erében”. Azt l4tom, hogy
olyanok, akik régen nyiltan vitdztak, most két-
fenekli megfogalmazasokat hasznalnak, vagy
még azokat se. Illan a kétoldald bizalom légkare.
Holott a bizalom sohasem volt olyan kelend®
arucikk, mint ma, amikor a kélcsonds szallitéi-
kereskeddi szolgéltatasokat nem lehet nevén
nevezni. Maradt tehdt a megallapodés a koc-
kas papiron.
A kockas papir eme diadalmas, 21. szazadi Uj-
jaszlletésének a szamitastechnika koraban
van még egy komoly hatulittje: szelleme se-

git megtartani azt, amit pedig lassan szam{iz-
nikellene a torvények altal tdmogatdsra és vé-
delemre kijelolt és preferdlt hazai kkv-kbol: 6t
magat a kockas papirt. Ami a maga fizikai vald-
sagaban él és virdgzik.

A kontrollingrendszer, a vev6- és termékprofi-
tabilitds-mérés luxuskiadas, mert az erre for-
ditott koltségek a révid tavi versenyképessé-

AKI: Megéllithatatlanul dragul

a marhahus Kereskedelmi tendencidk els6 kézbdl

GKI: A mez6gazdasagon mulik
azidei év gazdasagi sikere
Coface, GfK, KSH, Eurostat

Innovaciok és kampanyok

. £ . » . . . get veszélyeztetik. Sok helyen probléma a terv-

Sﬂ; f\l/!l’FOvaad.a_SBdt lMQEn)l/lbe? Uzlet és etikett re (forecastra) vagy rendelésre gyartas dilem-

elolyasoya a jovedeimi hetyze Viselked]! méja: a legtobb esetben az utbbi gyéz, ez is a

a boltvélasztast? kockés papirt erGsiti az integralt rendszerek-
KSH kel szemben.

Horizont Az els6 generacids magyar kkv-k elsé genera-

ciés vezetése lassan a remélt arany napnyug-
ta felé indul. Az utédoknak t8kebevonasi ké-
pesseégre lesz sziksége, mert csak nemzetkozi
méretekben maradhatnak talpon. igy azonban
nem fog menni: a kockas papirt at lehet vilagf-
tani, de a hozz4 tartoz6 céget nem.

A perspektiva értékelését szokdsomhoz hiven
a Tisztelt Olvasora bizom. =

E= Retro 6: ruled and
graph exercise books

Iremember when | was a child, every autumn | was
really excited about how many ruled and graph ex-
ercise | would have in the new school year. Lines
and squares showed up in my life once again but
this time | am less enthusiastic. Lines are confused
as there is a lack of trust in the debate about the
implementation of the law on the prohibition of
unfair market conduct by the suppliers of the food
product life cycle. Trust would be more important
than ever before these days, when supplier-re-
tailer agreements cannot be called by their real
names. So what remains is the agreement written
on graph paper. The rebirth of graph paper agree-
ments in the age of computers has another draw-
back: it helps preserving a way of thinking by SMEs
that still allows recourse to loopholes like this. m
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Retro reform

A kormany teljes magyar élel-
miszeregységet akar: végso
célja, hogy a magyar ember
lehetbleg magyar élelmiszert

.z

fogyasszon, méghozza |6
minGséglt. Maga a szandék
rendkivul nemes, hiszen ezzel

I

Ujra megrendeléseket
kaphatna az élelmiszeripar, s
az mar dupla sikernek
szamitana, ha az alapanyagot
a magyar gazdaktol
vasarolndk meg.

gész sor jogszabaly szile-
E tik a kozeljovében, azzal a cél-

lal, hogy 6sztén6zzék a valto-
zatos élelmiszer-termelést, tdmogas-
sak a magyar termékek piacra jutasat
és tajékoztassak az élelmiszer mingsé-
gét el6térbe helyez6 fogyasztdkat a ter-
mék eredetérol, tovabba erdsitsék a fo-
gyasztokban a termékek megbizhaté-
sagaval kapcsolatos meggy6z6désiiket.
Azonban az ilyesfajta ,,retro reformot”
bajos egy olyan orszagban megvald-
sitani, ahol a haziasszonyok tobbsége
szamdra nem az az els6, hogy kizarélag
ajo minbségli hazai terméket keresse a
boltok polcain - fontosabb, hogy jélla-
kassa a csaladot.
Le kell azt is szogezni, hogy az allamnak
kevés eszkoze maradt arra, hogy a haza-
indl gyengébb mindségti, de tagadhatat-
lanul olcsébb importtermékek behoza-
talanak megalljt parancsoljon. A Fidesz
kormanyra keriilésének egyik els6 1épé-
se volt az igynevezett masodlagos élelmi-
szer-ellenérzés megerdsitése. Azt ugyan-
is semmilyen uniés szabaly nem tiltja,
hogy a csaldst, az atcsomagolast, az dru-
vagy okmanyhamisitast ne ellenérizzék,
és ha ilyet talalnak, akkor azt ne szank-
ciondljak.
Egy masfajta ,,fogast” készitenek el6 az-
zal, hogy a késziil6 agrarkamarai torvény
kotelez6 tagsagot irna el az egész élelmi-
szer-agazatnak, nemcsak a termel6knek
és feldolgozoknak, hanem a keresked6k-

Trade EOINNStEIE
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nek is. A jogszabdlytervezetet beharango-
70 sajtétajékoztatéon Fazekas Sandor mi-
niszter elmondta, hogy a kozos asztalhoz
iilés egyik eldnye, hogy sok olyan ellenté-
tet, mint a kifizetések elhuzodasat, vagy a
szamlazdsi, arképzési problémakat kvazi
hazon beliil is meg tudjak majd vitatni.
Az el6terjesztésbol az deriil ki, hogy az
»egy tag-egy szavazat” alapon miikodo,
sokféle agrarszolgaltatast végzo szerve-
zet a legkisebbektdl egy fillér tagdijat sem
szed, mig a legnagyobb vallalkozasok-
nak, az évi brutté egymilliard forintot
meghaladé drbevételli cégeknek a bevé-
teliik két ezrelékét kellene kamarai tagdij-
ként befizetni. A keresked6k gyandja sze-
rint mindez felfoghat6 bujtatott agrarta-
mogatasként is.

A tarcanal foly6 jogszabaly-el6készité-
si munkat mindsiti, hogy nem akarnak
hibazni, ezért a korabban megszokott
gyakorlattal ellentétben egy-egy terve-
zet igymond tarsadalmi vitajat tobb me-
netben is lefolytatjak.

Ez torténik a tavaly év végén elkésziilt,
hungarikumokrol sz616 jogszabalyterve-
zettel is. Janudr 10-én egyszer mar leza-
rult a tdrsadalmi vita, csakhogy a felme-
riilt véltoztatasi javaslatokat is beépitve
megvaltozott a tervezet tartalma, szove-
ge. Ezért aprilisban a tarca ismét tarsa-
dalmi vitara bocsatotta terveit.

Valami hasonl¢ torténik a ,magyar élel-
miszer” jel6lési szabalyairol sz616 rende-
lettel is, amely nem kotelezi a gyartokat

ajelenleginél szigorubb szabalyok betar-
tdsara, ugyanakkor feltételeket fogalmaz
meg arra az esetre, ha az el6allité meg-
kiilonboztetd jeloléssel szeretné a termé-
két népszeriibbé tenni (errél bévebben Ki-
emelt Téma rovatunkban olvashatnak - a
szerk. megj.).

A rendelet tisztabb helyzetet teremt a ha-
zai élelmiszerpiacon, hiszen a hatésag a
jovében e jogszabaly alapjan mindsithe-
ti a fogyasztokat megtéveszto élelmisze-
reket. Viszont mas — agrarrendtartasi,
verseny-, fogyasztovédelmi — torvények
szerint biintetnek, de hogy pontosan ho-
gyan, az még nem deriilt ki.

Az élelmiszer-termelést is jocskan érin-
ti a vidék alkotmanyanak mondott, tel-
jes nevén a Nemzeti Vidékstratégiai Kon-
cepcid, amely immar masodik valtozata-
nak folyt lapzartank idején a tarsadalmi
vitdja, s a kormanyzat azt reméli, hogy
majusig minden érintett tesz észrevéte-
leket. A stratégia célja, hogy tiz évre ki-
jelolje a hazai agrargazdasag és vidékfej-
lesztés f6bb iranyait.

A kormanyzat teljes elkotelezettségét jel-
zi, hogy az uni6 cukorreformja kovetkez-
tében részben felszamolt hazai ipart Gjra
akarja éleszteni a kormanyzat. Angydn
Jozsef, a Vidékfejlesztési Minisztérium
allamtitkara egy parlamenti bizottsa-
gi tilésen hazadruldsnak nevezte, hogy
a Gyurcsany-kormany a magyar kvota
haromnegyedét felajanlotta az uniénak.
Azt igérte, hogy djjaépitik a kapacitaso-
kat, és a sajat sziikségletekre kvdtat fog-
nak szerezni az uni6tél. =

E= Retro reform

The government’s noble goal is to make Hungar-
ian people buy Hungarian food products, possibly
of good quality. In the near future a handful of new
legislations will be passed with the goal of urging a
diversified food production, supporting the market
access of domestic products and informing con-
sumers about the origin of products. But it is very
difficult to implement a retro reform’ like this in a
country where most housewives’ number one pri-
ority is feeding their families and not buying quality
Hungarian products. It is a fact that the govern-
ment has few tools at their disposal to stop the in-
flux of import products, which are of lower quality
than domestic products but are definitely cheaper.
The government’s first measure was strengthen-
ing secondary food control. Another step is the ob-
ligatory membership of the agricultural chamber
not only for farmers and processing companies but
for retailers too. It is clear from the draft legislation
that the smallest companies will not have to pay
a membership fee, but the biggest ones (with an-
nual gross revenue above HUF 1 billion) will have to
pay 0.002 percent of their revenues. The regulation
also defines the conditions for the voluntary usage
of the marking ‘Hungarian food product, making
order in the current chaos on the food market. Dis-
cussing the National Rural Strategy Concept is still
under way; the goal of the strategy is to set the
priorities of Hungarian agriculture and rural devel-
opment for the next 10 years. =
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sa igénye szerint Széchenyi Kartya Folydszamlahitelt, vagy gﬁ
0eszkozhitelt! Hiteleink allami kamat- és garanciadij-tamogatassal L
st kinalnak likviditasa meg6rzésére, forgdbeszkozok beszerzésére rovid

egyarant. A tajékoztatas nem teljes korl és nem mindsul ajanlatnak. KA-VOSZ

iy . y Széchenyi Kartya —
gszletek a bankfiokokban és a www.erstebank.hu weboldalon. a név hitelez

*A 2011. aprilis 18-t6l 2011. janius 30-ig Gj vagy ismételt igénylésként a KA-VOSZ Zrt., mint az Erste Bank Hungary Zrt. megbizottja részérdl befogadott
hitelkérelem és pozitiv banki hitelbiralat alapjan megkotott hitelszerz6dés szerint rendelkezésre bocsatott Széchenyi Kartya Folydoszamlahitellel vagy
Széchenyi Forgoeszkozhitellel rendelkez6 mikrovallalati Ggyfelek részére a hitelekhez kapcsolodo pénzforgalmi bankszamla 2011. oktober 31-ig esedé-
kes havi szamlavezetési dijat elengedijiik és 0,5-5 millié Ft hitelosszeg kozott 25 000 Ft, 6-25 millié Ft hitelosszeg kozott 50 000 Ft osszegii Spar
utalvanyt adunk ajandékba. A szamlavezetési dijkedvezmény a szerz6déskotés naptari honapjatol jar. Az utalvanyok 2011. szeptember 15-ig kerllnek
postai feladasra a mikrovallalati Ggyfél Banknal megadott postacimére és 2011. december 31-ig hasznalhat6ak fel. A fenti kedvezményt és utalvanyt
a Bank a feltételek teljesiilése esetén a 200 millio Ft alatti nett6d arbevétell vallalkozasok, gazdasagi tarsasagok, valamint egyéni vallalkozasok részére
nyUjtja. A szerz6déses feltételeket és kondiciokat a Széchenyi Kartya Folydszamla- és a Széchenyi Forgbeszkozhitelekre vonatkozo szerz6déseken kiviil,
a Mikrovallalat Hitelligyleteinek Altalanos Szerzédési Feltételei, a mindenkor hatalyos Mikrovallalati Hirdetmény és a Széchenyi Kartya Program Hirdet-
mény tartalmazzak, amelyek megtalalhatdak a www.erstebank.hu oldalon és a bankfidkokban. A Bank a kondiciok valtoztatasanak jogat fenntartja.
A Széchenyi Kartya Program hiteleinek igénylése a KA-VOSZ Zrt., mint az Erste Bank Hungary Zrt. megbizottja kozremU(kodésével torténik.
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A HONAP TABLAZATA

nielsen

Javultak az elsd negyedévi mutaték

A Nielsen altal mért go élelmiszer-kategoria értékben mért forgal-
ma 1 szazalékkal n6tt 2010. dprilis-2011. méarciusban, az el6z6 ha-
sonlo iddszakhoz képest. igy az éves piac csaknem eléri az 1300
millidrd forintot.

Ha azonban csak az utolsé négy hdnapot nézzik, akkor plusz 3
szazalékot regisztralt a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe 2010. dec-
ember-2011. marciusban, az egy évvel korabbi hasonld periddus-
sal szemben.

Egyes kategoridk piaci pozicidja az atlagosnal kedvezbben véltozik,
ahogyan azt tabldzatunk mutatja. =

Néhany nagy forgalmu élelmiszer-kategéria értékben mért kiskereskedelmi
forgalmanak novekedése az elmdilt évben, illetve az utolsé négy hénapban
(mindig az el6z6 hasonld idészakhoz képest, szazalékban)

Kategoria 2010. aprilis- 2010. december-
2011. marcius 2011. marcius
Sajt 7 9
Gyumélcsjoghurt 9 12
Tejfél 8 12
Etolaj 12 40
Hiitott szeletes édesség 11 10
Edes keksz 2 6

B Indicators improved in the first quarter
of the year

Value sales of the go food categories measured by Nielsen augmented by 1
percent in April 2010-March 2011. In December 2010-March 2011 the Nielsen
Retail Index registered plus 3 percent. =

, Kapszulas kavégeép
-forgalmazasaba kezd az Aldi

Kapszulds kavégéppel boviti &llandé ki-
nalatat az Aldi, jelentette be Székacs Ti-
bor, az Aldi Magyarorszag Elelmiszer Bt.
ugyvezetd igazgatoja egy aprilis 19-€ei
sajtébeszélgetésen.

- Harom éve, midta operativan jelen va-
gyunk a magyar piacon, kereskedelmi filo-
z6fidnkat a kivalo ar-érték aranyra épftjuk.
Ennek szellemében vezetjik be 75. Uzle-
tlnk megnyitasaval egy iddben, elstként a
diszkontok kozul a kétféle Martello mérka-
U kapszulas kavégeépet, illetve a négy ki-
[6nboz6 1z k&vékapszuldt - mondta Szé-
kécs Tibor. - Igy a vésarlék otthonukban
élvezhetik a tokéletes olasz kavé zamatat.
A beszélgetés masodik felében Hartwig Hdmmerle, a
Martello kdvégépeket forgalmazé Superespresso AG ve-
zérigazgatdja szamolt be a kavégép 2007-es megjelené-
se Ota eltelt sikerekr6l, majd a gyakorlatban is ismertette
a mechanizmust. m

=& Aldi starts selling capsule

coffee machines

Aldi celebrates the opening of their 75th store in Hungary with
starting to sell two types of Martello capsule coffee machines and
four different flavour capsules - announced Aldi Hungary’s manag-
ing director Tibor Székdcs at a press meeting on 19 April. From now
on Aldi shoppers can enjoy a perfect cup of Italian coffee at home. =

Kozel 6400, kulonleges ellatast igényl6 gyer-
mek étkeztetését tdmogatja idén a Coop
Segély Alapftvany orszagszerte. Az els6
adoményatadas helyszinén, a Kmety Gyorgy
utcai gyermekotthonban &prilis 29-én tar-
tott sajtotdjékoztatén Muranyildszlo, a Co-
OP Hungary Zrt. vezérigazgatéja elmondta:
- A Coop minden telepulésen jelen van, be-
agyazodik a kozossegbe, és igyekszik szere-
pet vallalni a lokdlis problémak megoldasa-
ban. Emellett orszagos tarsadalmi szerepval-
laldsra is torekszink. Tamogatjuk a magyar
olimpiai csapatot, és ahazai élelmiszeripar ér-
dekébenis sikra szallunk. A tavalyi katasztréfak utan dontott gy a ve-
zetbség, hogy létrehozza a Coop Segély Alapitvanyt, amely folyamato-
san és szervezetten igyekszik segiteni a raszorultaknak.

Az alapftvany kuratériuma a Nemzeti Erforras Minisztériummal egyez-
tetve dontott gy, hogy idén - a természetikatasztrfa dltal sUjtott te-
riletek lakosainak folyamatos segftése mellett - 20 millié forint érté-
k(i adomannyal minden kilonleges szikségletli (0-3 éves, vagy kortél
flggetlentltartésan beteg vagy fogyatékkal él6) gyermeket tdmogat.

2& Coop helps special foster homes

Vadasz Gusztdv, a Coop Segély Alapftvany
titkdra megigérte, hogy a segitség orszag-
szerte minden intézménybe megérkezik ju-
nius végeig. A lanc sajat markas termékei-
b6l osszedllitott csomagokba hosszi sza-
vatossagi idejli alapélelmiszerek (liszt, cu-
kor, tej, olgj, tészta, rizs stb.) kertilnek.

A rendezvényen jelen volt Soltész Mikls,
aNemzeti Er6forras Minisztérium szocidlis,
csalad- ésifjusaglgyért felels allamtitka-
rais, aki lapunknak elmondta:

- Kormanyzasunk megkezdésekor nyilvan-
valova valt szamunkra, hogy a szocidlis és
gyermekvédelmi terllet alulfinanszirozott. Nincs az a pénz, amelyet
ne tudnank erre elkdlteni - de lehet8ségeink végesek. Ezért orultink
minden ide érkez8 segftségnek, és buzditunk is erre minden hazai
vallalatot. S6t, tobbet is tettlink, hiszen tavaly eltoréltik az adoma-
nyok afgjat. A Coop segftsége tulajdonképpen dupla 6rém, hiszen
azintézmények az igy felszabadulé pénzeket mas, fontos koltség-

re, targyi kiadasokra fordithatjak. m
Sz.L.

This year Coop Support Foundation contributes to the catering of nearly 6,400 children who require special care. CO-OP Hungary CEO Laszlé Murdnyi told at a
press conference in the Kmety Gyorgy street foster home on 2g April that the company, which is present in practically all towns and villages, tries to take part
in solving local problems. At the same time, they established the Coop Support Foundation for providing continues support on a national level to those in need.
After consulting the Ministry of National Resources, the foundation’s board of trustees decided to donate HUF 20 million worth of products to o-3 year-old,

permanently ill or disabled children in foster homes who need special care. =




Befejezodtek

a munkavallaléi
képzések a Coranal

Aprilis végén befejez6dott a budakals-
szi, foti és szegedi Cora druhdzakban
a ,Képzések a Magyar Hipermarket
Kft.-nél” cim(i TAMOP képzési prog-
ram. A 2010 novemberében inditott,
kozel 83 milli¢ forintos tdmogatédssal megvaldsitott
programban 196 f6 vett részt. A projekt az Eurépai Unié
tdmogatasaval, az Eurépai Szocilis Alap és a Magyar Al-
lam térsfinanszirozasaval jott [étre.
A program soran a kulonféle tanfolyamokaon a korszer(
vezet®i, kiskereskedelmi menedzseri, valamint Ugyfél-
szolgalati és technoldgiai beruhazasokhoz kapcsolddo
képességeiket bévithették arésztvevik. Az druhdzak a
képzések mellett vallaltak, hogy dolgozdi létszamukat
2011. év végéig nem csokkentik. m

E& Employee trainings finished
at Cora

At the end of April the TAMOP training programmes for 196 em-
ployees ended in the Budakaldsz, Fét and Szeged Cora stores.
The programmes started in November 2010 with HUF 83 million
funding from the EU, co-financed by the European Social Fund
and the Hungarian state. =
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Mar a masodik beszallitoi

konferencigjat rendezte a METRO

A METRO Kereskedelmi
Kft. &prilis 22-én tartot-
ta meg masodik beszalli-
toi konferencidjat a buda-
OrsiMETRO VevGakadémi- =5
an. A férumon a véllalat g-
beszerzési és marketing-
vezetdi 6o cég képviseld-
ivel egyeztettek a kozép-
tavu egyuttmikodési le-
hetGségekrol.

A nagykereskedelmi aru-
hézlanc a beszallitéival vald parbeszéd lehetéségére az elst beszallitdi
konferencit 2011. janudr 24-én hagyomanyteremtd célzattal, mintegy
130 élelmiszer-ipari véllalkozés részvételével rendezte meg. A kezdemé-
nyezés keretében a METRO szervezetten és tudatosan igyekezett keres-
ni az egyuttmikodési lehetBségeket, bemutatta kozéptavd stratégigjat
és fogadta a beszallit6i véleményeket, otleteket.

=& METRO organised their second conference
for suppliers

METRO Hungary organised their second conference for suppliers at the Customer
Academy in Budadrs on 22 April. The purchasing and marketing representatives of
METRO negotiated with 60 companies about medium-term cooperation. =

Mindennapisegitség mikrovallalkozasoknak

A Széchenyi Kartya Program hitelei idealis a hitel vasarlasra vagy készpénzfelvétel-
megoldast jelentenek a vallalkozasoknak,
hiszen egyszeriisitett eljarassal juthatnak _ iszamithats, kényelmes, rugaimas és fo-
finanszirozasi forrashoz. A Széchenyi Kar- rintalapia konstrukcié. Az igényelhetd hitel-
tya hitelkonstrukcioi az Erste Bankban is
elérhetoek, raadasul most szamlavezetési
dij nélkiil, ajandék Spar-utalvannyal.

h 1
Tenke Gabor

teriletileg felelSs
igazgatd, Erste Bank

re is igénybe vehetd.

keret 6sszege 500 ezer forint és 25 milli6 fo-
rint kozott lehet, a futamidd pedig 1 plusz 1
év. Vagyis a keret nagysaga rugalmasan ala-
kithaté a vallalkozas egyedi igényei és lehe-
tdségei szerint - hangsllyozza az igazgato.

- Az atmeneti cash-flow problémak athi-
dalasaban kiléndsen fontos szerepe le-
het most a Széchenyi Kartya foly6szam-
lahitelnek, hiszen segitségével a hazai
mikrovéllalkozasok targyi fedezet nélkil
juthatnak finanszirozasi lehetdséghez -
mondja Tenke Gabor, az Erste Bank teri-

letileg felelds igazgatdja. Azért lehet ez j6
valasztas a vallalkozasoknak - tette hoz-
74 az igazgatd -, mert egyszerisitett el-
jarassal juthatnak szabadon felhasznal-
hato, likviditasi problémaikat kezeld hi-
telhez. Pontosabban egy hitelkerethez,
melyhez egy Erste bankkartya tarsul, igy

Ei= Everyday help for micro businesses

The loans available in the Széchenyi Card Program constitute an ideal solution for enterprises because
they get access to financing in a simple way. Loans in the framework of the Széchenyi Card Program are
available through Erste Bank as well - what is more, account management fees are not charged now,
and customers even get Spar vouchers. Széchenyi Card current account overdrafts can play a vital role
in overcoming temporary cash-flow problems as they offer domestic micro businesses a financing op-
portunity without tangible collateral. Te loan comes with an Erste Bank debit card, which can also be
used for shopping or withdrawing cash. Loans are available between HUF 500,000 and 25 million and the

duration period is 1 plus 1 years. =

- A hitel igénybevétele és torlesztése is au-
tomatikusan, a szamlamozgasokkal egydtt
torténik, kamatot pedig csak a ténylege-
sen felhasznalt hitelésszeg utan kell fizet-
ni, és olyan vallalkozas is igényelheti, ame-
lyik nem rendelkezik a Széchenyi Kartya
konstrukcidéhoz tarsult érdekképviseleti
szervezeti tagsaggal - emeli ki az igazgato.

Tenke Gabor hangsulyozta: a Széchenyi Kar-
tya Program kiterjesztésének kdszénhetd-
en az Erste Bank haroméves futamiddre ma-
ximum 25 millié forintos forgdeszkozhitelt
is nyUijt, igy lehetdség van rovid és kozépta-
vl finanszirozasi igények kielégitésére is. (X)
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Bevezette a Praktiker

az elektronikus szamlazast

A hazankban 20 aruhazzal rendelkez8 Praktiker attért az
e-szamlazasra a kornyezettudatos gondolkodas jegyében és a
pénzlgyifolyamatok felgyorsitdsa érdekében. A Praktikernél a
2010-es Uzleti esztenddben korilbelll 5o ezer szdmlat bocsé-
tottak ki és mintegy 180 ezret fogadtak be. A korszeri megol-
dasnak kdszonheten egyszerlisddnek a pénziigyi folyamatok,
rovidilnek a kifizetési hatéridok, csokken a reklamécidk szé-
ma, a szamlak hatékonyabban tarolhatdak, tovabba szabva-
nyos és attekinthet® pénzigyi kapcsolat teremthett az Uzle-
ti partnerekkel, amely az adéhatsag szamadra is elfogadhatd.
A Praktiker szdmitdsai szerint a kimend szamlékat 70 szdza-
lékkal, a bejoviket 4o szazalékkal olcsébban tudjak eléallita-
ni és feldolgozni.

E& Praktiker introduced electronic
invoicing

Praktiker recently switched to e-invoicing, which is environmen-
tally friendly and makes financial processes faster. In the 2010 busi-
ness year Praktiker issued about 50,000 invoices and received about

180,000. With e-invoicing the company will issue invoices 70 percent
cheaper and receive and process them at a 4o-percent lower cost. =

rd
Lezarult a Tesco
. - ’’ Pl LY -

Zwilling-hlségakcidja

Rendkivil népszerli volt a vasarlok korében a Tesco tobb mint
négy hénapig tartd Zwilling-akcidja. Az aruhazlanc vasarloi
minden elkdltdtt 1000 Ft utdn 1 pontot kaptak, amelyet pont-
gyUjtd fuzetben helyezhettek el. 25 pont Osszegy(ijtése utan
lehetBséguk nyilt rendkivil kedvezményes, akar 84 szazalék-
kal csokkentett dron Zwilling evBeszkdzoket vasarolni. Az ak-
ci6 sorén tobb szézezer készlet kelt el az exkluziv termékekbdl.

ATesco kdvetkez8, majus 3-anindult Uj akcibjaban Fila-taskakat
kindl nagy kedvezménnyel az 6sszegyjtott pontok mellé.

B& Tesco’s Zwilling loyalty
campaign ended

Tesco’s 4-month Zwilling campaign was very popular with customers.
Shoppers received 1 point after each HUF 1,000 spent. If 25 points were
collected, they had the chance to buy Zwilling cutlery with discounts
up to 84 percent. Several hundred thousand sets of knives, forks and
spoons were sold during the campaign. =

Mar tzemel a Hell Energy
sziksz0i Uzeme

168 szazalékos exportnovekedést regisztralha-
tott 2011 els6 negyedévében, a tavaly januar és
marcius kdzott mért adatokhoz képest a szaz sza- §
zalékban magyar tulajdonu Hell Energy Magyar-
orszag Kft. Magyarorszag piacvezetd energiaita-
la méra 26 orszdgban érhet6 el, miutén kilpiacai-
nak kore a kozelmultban Afganisztannal és Jama- §
icaval bdvult. A gyartd a hazai megrendeléseken
tularoman, cseh, szlovak, valamint az izraeli szal-
litmdnyokat is az Uj, Borsod-Abaulj-Zemplén me- {
gyei Szikszd palackozdjabol latja el m ‘

=& Hell Energy’s Szikszé plant is

already up and running

In the first quarter of 2011 Hell Energy Magyarorszdg Kft. registered a
168-percent surge in export sales. With the addition of Afghanistan and
Jamaica Hungary’s market leading energy drink is now available in 26 coun-
tries. m

Uj, koffeinmentes NESCAFE®
Dolce Gusto® kapszula

Uj, koffeinmentes eszpresszé-varidnssal
béviil a NESCAFE® Dolce Gusto® termék-
csalddja: az 6rolt-porkolt Arabicat tar-
talmazé Espresso Decaffeinato kap-
szula aprilistol érhetd el a hazai ki-
nalatbanis.
A kapszulék 16 db-os kiszerelésben,
1550 Ft-0s gjdnlott fogyasztoi dron
megvasarolhatéak a nagyobb hiper-
marketekben és az elektronikai aru-
hazakban, illetve kdzvetlenilaz online
boltban is: www.dolce-gusto.hu. =

5% New, caffeine-free NESCAFE®
Dolce Gusto® capsule

A new, caffeine-free version was added to the NESCAFE® Dolce Gusto®
product family: the Espresso Decaffeinato capsule, made from ground and
roasted Arabica, is available in stores from the middle of April. The 16-cap-
sule package costs HUF 1,550. =

Hozza a hasznalt siitdolajat a MOL benzinkutakral!

AMOL orszagszerte 100 benzinkUtjan helyezett el tarolétartalyokat
a,Kisutottik: Ide vele!” program részeként, ezzel lehetdvé téve a la-
kossag szamara a hasznalt stitéola) kornyezetbarat elhelyezését. A
begyijtott hasznalt olajbél biolizemanyagot allitanak eld.

A MOL és partnerei - a Bunge Zrt., valamint a CBA - mdjus kdzepé-
t6él promacidval népszerlsitik a hasznalt sitdolaj begyljtését. Az,
aki MOL-kton adja le a hasznalt sttbolajat, ajandékba egy Ujrahasz-
nositott mlanyagbdl készilt, praktikus gyljtéedényt kap. Hamaro-
san hasonlo gyljtéedényt kapnak az étolajat vasarlok a CBA Uzlete-
ibenis. A Bunge szintén lehet6séget nydjt vasarléinak, hogy a gy(ij-
t6edényhez jussanak, a Napszuret programban részt vevik kozt

kuponokat oszt ki, amelyek - amennyiben valaki hasznalt étolajat
visz a MOL kutra - kedvezményt biztositanak a kutakon megvésa-
rolt étolaj arébdl. m

28 Bring your used cooking oil to MOL

petrol stations!

MOL planted oil storing tanks at 100 petrol stations as part of the ‘Cook-
ing oil: give it to us!’ programme. Bunge Zrt. and CBA support the initiative in
which people can get rid of used cooking oil in an environmentally friendly
way, which will be used to produce biofuel. Those who bring their oil will get
a handy collecting tank made from recycled plastic. =




Tovabb épitkezik Kelet-

Azsiaban a Pick Szeged Zrt.

Hossz( tavu Uzleti szerz6-

déstirt ala a Pick Sze-

ged Zrt. japén part-

4 nerével dprilis utol-

& sO napjaiban. A

) szerz6dés értelmé-

ben a szegedi valla-

lat éves szinten az ed-

digi, mar meglévd megren-

delésein tl tovabbi, szaz tonna-

nalis tobb virslit és egyéb hlskészitményt szallit majd Japanba,
ahol azok boltldncokba, pékségekbe és szallodakba keriilnek.

Kovacs Laszlo, a Pick Szeged Zrt. elntk-vezérigazgatdja elmond-

ta, hogy nagyon hosszU elokészitd folyamat elézte meg az tiz-

letkotést, melynek sordn tobb tucat termékmintat készitettek.

Hozzatette, hogy nagyon oriil annak, hogy meg tudnak felelni a

vildg egyik legszigorubb élelmiszer-higiéniai el6irasaival rendel-

kez® japan piacnak. =

B Pick Szeged Zrt. keeps expanding
in East Asia

Pick Szeged Zrt. signed a long-term agreement with their Japanese part-
ner at the end of April. In addition to their present volume of export, the
Szeged company will transport a further 100 tons of wieners and other
meat products to Japan, where the products will be sold in retail chain
stores, bakeries and hotels. =

Uj stratégiai vezetdk a Laurelnél

Aprilis elejétél uj vezetk hatarozzak
meg a Laurel-csoport stratégiai mun-
kdjat. Juhasz Attila (42) stratégiai és
Uzletfejlesztési igazgatoként csatla-
kozott a véllalatcsoporthoz. A néme-
tdl, angolul és oroszul beszéld, kozgaz-
dasz végzettségl
szakember az el-
mult idészakban
a Hervisnél és a
Mota Kft.-nél, mig
kordbban nyolc
évig aKika Lakbe-
rendezési Kft.-nél toltott be tgyvezetd
igazgatoi munkakort.

Helyettese anémetil és angolul beszéls,
szintén gazdasagi végzettségl Humayer
Baldzs (29) lesz, aki kardbban a Magyar
Telekomnal kiemelt Ugyfelek menedzse-
lésével foglalkozott.

A szakemberek feladatai kozé tartozik az értékesitési és projekt-
tevékenységek mellett az Uj, cégcsoportszintl, egységes keres-
kedelmi és marketingstratégia kidolgozasa és végrehajtasais. m

Juhasz Attila
stratégiai és lizlet-
fejlesztési igazgatd
Laurel

Humayer Balazs
stratégiai- és Uzletfej-
lesztési igazgato-
helyettes

Laurel

B New strategic leaders at Laurel

From April Attila Juhdsz (42) is the new strategic and business develop-
ment director of Laurel Group. Formerly he worked for Hervis and Méta
Kft., after spending eight years at Kika Lakberendezési Kft. as managing
director. His deputy will be Baldzs Humayer (29), formerly key accounts
manager at Magyar Telekom. =

Nyerjen az On vasarloja
a PICK Korus tagjaival!

Tartson kinalatdban minél tobbet a PICK
promocios matricaval ellatott 52 féle termékbal,
ezaltal adjon még nagyobb esélyt a nyerésre!

Hetente
iPhone4!

F6dij! A-osztalyos Mercedes!

A Hovéany Csoport felajanlasaval.

A nyereményjaték 2011. majus 2-t6l junius 30-ig tart.
A promacioval kapcsolatos tovabbi infokat keresse
az akcios csomagolasokon, illetve a hivatalos
Jatékszabalyzatban
a www.pick.hu
weboldalon!



http://www.pick.hu/hu

HUNGAROPACK

MAGYAR CSOMAGOLASI VERSENY

PALYAZATI FELHIVAS

A Csomagoldsi és Anyagmozgatdsi Orszagos Szovetség (CSAOSZ), mint a Cso-
magolési Vildgszdvetség (WPO) tagszervezete, 28. alkalommal hirdeti meg a

HUNGAROPACK

Magyar Csomagolasi Versenyt
A termékek versenyképességének novekedését, csomagoldsi szinvo-
naldnak emelkedését, ezen keresztiil a magyar csomagoléipar fejlédését
bemutatd versenyen

ssm

I. Fogyasztéi és gyiijtocsomagolas (lasd a. pont)
Il. Szallitasi csomagolas (lasd b. pont)
kategoridakban lehet pélyazni, tehat:

a) afogyasztdi és a gylijtcsomagolasban hasznalatos csomagoléanyag-
gal (pl. folia), csomagoldéeszkozzel (pl. doboz, flakon, palack), csomagolési
segédanyaggal (pl. cimke, zaréelem), tovabba ezek felhasznalasan alapuld
kész csomagoldssal, valamint proméciés, multipack és csoportcsomago-
lasokkal,

b) széllitasi csomagolasban hasznélatos anyaggal (pl. zsugorfoélia, nydjthatd
folia), eszkdzzel (pl. lAdda, hordd, rekesz, rakoddlap), segédanyaggal (pl. par-
nazé elem, pantszalag), illetve ezek felhasznaldsan alapuld kész csomago-
lasokkal, amelyeket

2009. junius 1-2011. majus 31. kozott hoztak elészor forgalomba.

Terméket nem tartalmazé csomagolészerrel annak gyartoéja, illetve termé-
ket tartalmazé kész csomagoléssal (fogyasztoi, gyiijts- és széllitasi cso-
magoléssal) a csomagolést végzg palydzhat, amennyiben a tevékenységet
magyarorszagi izemében (telephelyén) végzi. Tervezd-fejlesztd véllalkozas
csak a megvalésitoval egyiitt palyazhat.

Akitoltott és cégszerlien alairt nevezési lapot 2 mintadarab vagy csomagolds
mellékelésével kérjik a CSAOSZ cimére (1113 Budapest, Bartok Béla Ut 152.) be-
kuldeni. Nagyméret( és nagy tomeg(i szallitdsi csomagolés esetében elegendd
mindenre kiterjed6 miiszaki dokumentdcié, illetve fényképes pélydzatianyagis.
Anevezési dij palydzati tételenként 42 ooo Ft + 25% &fa, amelyréla nevezés be-
érkezése utdn a CSAOSZ szémlat kuld.

Nevezési hatéaridd: 2011. majus 31.

A birdlobizottsag, a dijmegosztas jogat fenntartva, a legkivalobb palyazatokat
HUNGAROPACK 2011 dijjal

jutalmazza, illetve az elbirdlas szempontjait kiemelkedden teljesits palydzato-
kat kilondijjal vagy oklevéllel tintetiki.

Averseny Unnepélyes eredményhirdetése a 2011. éviBudatranspack szakkialli-
tdshoz csatlakozik (2011. november g-11.).

Arészvétel feltételeire, a dijakra, azok odaitélésére és a dijnyertesek jogaira vo-
natkoz¢ tudnivaldkat a ,HUNGAROPACK 2011 téjékoztaté” tartalmazza, amely

anevezésilapokkal egyitt dijmentesen igényelhett a verseny szervezétitkara-
tél (Hernadi-Stiblo Viktoria, telefon: (06 1) 313-7034, fax: (06 1) 210-0107, e-mail:
hungaropack@csaosz.hu, vagy letélthett a CSAOSZ honlapjarél: www.csaosz.
hu /csomagoldsi versenyek. Nevezni a www.csaosz.hu honlapon megtalalhaté

online nevezésilap kitoltésével, elektronikus formédban is lehet.
Budapest, 2011. mércius hé Csomagoldsi és Anyagmozgatasi

Orszagos Szbvetség

Ei= COMPETITION ANNOUNCEMENT

The Hungarian Association of Packaging and Materials Handling (CSAOSZ), member
of WPO, announces the 28th HUNGAROPACK Hungarian Packaging Competition.
The two competitive categories are I. Consumer and collective packaging (see ‘@);
Il. Transportation packaging (see b)) « Entries accepted: a) packaging materials (e.g.
foil), packaging tools (e.g. boxes) and packaging auxiliary materials (e.g. labels) used
in consumer and collective packaging, complete packaging solutions, promotion,
multi-pack and group packagings; b) materials (e.g. stretch foils), tools (e.g. pallets)
and auxiliary materials (e.g. packaging bands) used in transportation packaging,
complete packaging solutions that were first put into circulation in the 1 June 2009~
31 May 2011 period. Please fill in and sign the application form, attach 2 samples and
send them by post to CSAOSZ (1113 Budapest, Barték Béla (it 152.). Application fee:
HUF 42,000 +25% VAT. Application deadline: 31 May 2011. The ceremonial announce-
ment of results will take place at the Budatranspack 2011 trade fair (9-11 November).
You can learn more about the competition from the HUNGAROPACK 2011 brochure,
which can be obtained free of charge by contacting Viktéria Hernddi-Stabilo telefon:
(06 1) 313-7034, fax: (06 1) 210-0107, e-mail: hungaropack@csaosz.hu or download-
ed from www.csaosz.hu, where you can also fill in the registry forms online. =

Az el6z8 Uzleti évhez
viszonyitva vilagvi-
szonylatban 5,2 szaza-
|ékkal, 9,08 milliard eu-
réra (kb. 2600 milliard
forint) ndvelte arbevé-
telét 2010-ben a vildg
vezetd élelmiszerfel- =,
dolgoz6-iparirendsze- ||
reket és csomagolo6-
anyagokat gyartd val-
lalata, a Tetra Pak. Az
arbevétel dsszetéte-
|én belil a csomagolasi megoldasok értékesftésének arbevéte-
le 5,9 szazalékkal, g,01 millidrd eurdra nétt, mikdzben az élelmi-
szerfeldolgozé-ipari rendszerek értékesftésébdl szarmazo arbe-
vétel az el6z6 évi csokkenés utdn o,7 szazalékkal, g71 millié eu-
réra bovilt. Kiemelkedden sikeres Uzleti évének adataival egytitt
jelentette be a Tetra Pak-csoport azt is, hogy az 5 évvel ezel6tt
meghatdrozott éves CO2-csokkentési tervét tllteljesftve, abszo-
(Ut CO2-kibocsatasat 11 szazalékkal, fajlagos CO2-kibocsatdsat
pedig 30 szazalékkal csokkentette a 2005-0s kiinduld értékhez
viszonyitva. m

B Tetra Pak performed especially well in
the last business year

Compared with the previous business year, Tetra Pak’s net sales in-
creased by 5.2 percent to EUR 9.98 billion in 2010. Packaging solutions
reached EUR g.o1 billion in net sales in 2010, an increase of 5.9 per cent
compared with 2009, while sales of processing solutions edged up 0.7
percent to EUR g71 million. =

Idén Osszel ismét Anuga

és Eu’'Vend

Akdlni Anuga, amelyet idén oktéber 8-12. kdzott rendeznek meg,
Magyarorszag agrar- és élelmiszer-gazdasdga szamdra az egyik
legfontosabb nemzetkozi vasarplatform.

A kereken 6500 kiallité 2011-ben is feldleli az élelmiszer-
és Uditdital-kereskedelem teljes spektrumat. A kiallitok
az ot kontinens 100 orszagabol érkeznek, a szerveztk pe-
dig 150 ezer szakmai latogatéra szamitanak. A bemuta-
tott termékek kindlati spektruma sehol sem olyan vélto-
zatos, atfogd és nemzetkozi, mint a kélni Anuga vasaron.
Az idei Anuga kiallitds partnerorszédga Olaszorszag lesz.
2011. szeptember 8-10. k0z6tt az 6tddik alkalommal startol az
Eu'Vend. A vasar fokuszdban az elad6- és termékautomataék,
tovabba (élelmiszer és nem élelmiszer) toltbautomatak, lize-
meltetési rendszerek, fizetési rendszerek és szolgaltatdsok
allnak. =

=& Anuga and Eu’Vend this autumn too

Anuga in Cologne, held on 8-12 October 2011, is one of the most impor-
tant international trade fairs for Hungary's agricultural and food sector.
6,500 exhibitors will come from 100 countries and 150,000 trade visitors
are expected. Eu'Vend will take place on 8-10 September 2011, focusing
on vending and product machines, operating systems, payment systems
and services. =




15 perc

KAI S E R alatt készen vannak
az inycsiklandozo falatok!

e (; RILL
PARTY

Kezdodik a fenséges Kaiser Grill Party!

A tavaszi-nyari esték egyik legnépszer(ibb programja a csaladi vagy barati korben rendezett
grillezés. Ezért inditjuk el a piacon legtjabb termékinnovaciénkat a KAISER GRILL PARTY
grillkolbasz valasztékunkat. A KAISER GRILL PARTY termékcsalad 5 fajta izesitésii
grillkolbaszbdl 4ll, igy a tradicionalis és az 1j izeket kedvel6 vasarlok igényeinek is megfelel.

i

Termé’celé’ny(')'k: T"i"noga.tcis: majus junius julius
4 T Médiakampany m
Magas hiistartalom (70 %)

/' Tobbféle izesités, mindenki megtaldlja TVkampiny S Nt
: a kedvencét, kedvenceit Kereskedéi folderek
/" Kétféle varidciéban kinéljuk
a grillkolbaszokat, az tn. feltekert Bolti promécios eszkozok
formdban és kolbdsz rudacskédkként

p Eladasisztonzés
/" Gyors és egyszerti elkészités
(mér 15 perc alatt készen Kostoltatok és
vannak a fenséges falatok) termékbemutatok

V4 Prakiikus talcss kiszarelés Attraktiv akcios arak

KAISER FOOD KFT., 5000 Szolnok, Vagéhid tit 60.
info@kaiser.hu | www.kaisergrillparty.hu



http://www.kaiser.hu/
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Gramex-
fejlesztés

Azideiévis az eléremeneki-
[ésr6l sz6l a Gramex 2000 Kft.
életében, amely a folyama-
tos beruhazésoknak koszon-
het6en hazank egyik legna-
gyobb és legkorszer(ibb tdi-
toital-gyarté Uzemével ren-
delkezik. A cégveresegyhdzi
telephelyén, aprilis elején
Uzemelték be a Krones cég
altal szallitott szénsavas udi-
toitalok gyartésara alkalmas
komplett gépsort, melynek
kapacitdsa meghaladja az
évi 60 millio palackot. A cég
22 000 nm-es telephelyén je-
lenleg négy teljesen automa-
tizalt uditsital-gépsor talal-
hato, melyek 0sszes kapaci-
tésa 160 milli6 Uditsital gyar-
tésat teszik lehetdvé.

,Az Uj gépsor a jelenleg kap-
hat¢ legkorszer(ibb techno-
l6gidval rendelkezik, mely-
nek kdszonhetden cégiink,
a tobbi gyartésorahoz ha-
sonléan, tovabbi partnerek-
re szamfthat a sajat markas,
valamint a bértoltés terlle-
ténis” - jegyezte meg Gréczi
Janos, a cég Ugyvezettigaz-
gatdja. m

== Gramex
development

Gramex 2000 Kft. is fleeing for-
ward this year too. Thanks to
continuous  investments, the
company now operates one of
the biggest and most modern
soft drink production facilities in
Hungary. Early April the new pro-
duction line, manufactured by
Krones, was inaugurated at the
Veresegyhdza plant, the capac-
ity of which is more than 6o mil-
lion bottles per year. =

Ve -n -n -an = _“h'-"‘ — 1
Ismét Koszonijlik, SIO! Kos7x—L
s HB OBE SIOgy
2 e 4
A Koszonjuk, SIO! Iskolataska Program idén negyedik alkalommal hivja fel S

amagyarorszagi altalanos iskolékat, hogy péalydzzanak iskolataskaért. Az
elmult években tobb ezer részoruld gyermek és csaldd életét konnyitet-
te meg a program az iskolakezdés tamogatasaval.

2011-ben a palyazatok elkészitésének hatarideje junius 15. A korabbi évek-
hez hasonl6an az iskolék jllius 1-ig, még a nyari zaras el6tt értesftést kap-
nak az eredményrol. Ezzel padrhuzamosan indul a pélyazat keretein belll
m{ikodd rajzverseny, aminek nemcsak egyéni nyertesei vannak, hanem
évrél évre tobb altaldnos iskola rendezhet SiéBulit a tanév sorén.

A programrol és a palyazatrol tovabbi informacié a www.koszonjuksio.hu oldalon talalhaté. =

E& Thank you again, SIO!
The Thank you, SIO! Schoolbag Programme is organised for the fourth time this year. Applications of primary

schools must be sent in until 15 June. In the last three years several thousand children were given schoolbags for
free with the help of the programme. More information: www.koszonjuksio.hu. =

Aprilisban Ujra elindftotta nagysiker(i kérnyezetvédelmi szemléletfor-
malé kampdnyét az OKO-Pannaon Nonprofit Kft., amely az EU 46,5 mil-
li6 forintos tdmogatdaséval a hulladékképzédés megel6zését, a lakossa-
gi szelektiv hulladékgyUjtés és Ujrahasznositas aranyanak novelését ki-
vanja tovabb 0sztonozni.
A szervezet szerz6déses partnerei 2011 els6 negyedévében mintegy 120 ezer tonna csomagolést
hoztak forgalomba, amelybdl tébb mint 60 szazalék szelektiv begylijtését és hasznositasat szer-
vezte meg az OKO-Pannon. A sikeres teljesitésben szerepe van ,A hulladék érték” cimmel tavaly
megvalositott szemléletformald kampanynak is. A kampany rajongéi oldallal debitalt a legnépsze-
rlibb kozosségi médidban, mig a legfiatalabbak, az vodasok szemléletformalasat egy Uj mesefU-
zet kiadéséaval segiti az OKO-Pannon. =

B Selective waste collection is still a success in Hungary

OKO-Pannon Nonprofit Kft. started their highly successful environmental awareness raising campaign in April with
HUF 46.5 million funding from the EU. The programme concentrates on the prevention of waste production, se-
lective waste collection and recycling. Partner organisations used 120,000 tons of packaging material in the first
quarter of 2011 and OKO-Pannon organised the selective collection and recycling of 60 percent. =

Szegedi Paprika - Orszagos Vérellato Szolgalat

2011-ben a Szegedi Paprika Zrt. a ,Vércsepp a Vérellatasért” Alapit-

vanyon keresztil az Orszagos Vérellato Szolgalatot tamogatja.
Az orszagos program 2011. majus 15-én indul és 2011. okté-
ber 31-én zérul.

A vésérlok a Szegedi Paprika Zrt. 4ltal gyartott Hazias izek
készételek kozul az akcidban részt vev termékek megva-
sarldsaval termékenként 2 Ft-tal jarulnak hozza ahhoz, hogy
az Orszagos Vérellatd Szolgdlat vérkészitmények eldallita-
sahoz szUkséges eszkdzoket szerezhessen be.

A promdci6 célja tobboldall; egyrészt az Orszagos Vérellato
Szolgélat tdmogatésa, masrészt a figyelem felhivasa a véradas,
a vérkészitmények fontossagara.

A kampany sordn 0sszegylijtott adomanybdl az eszkozvasarlads mellett lehetség lesz a véradas
kommunikaciéjanak ergsitésére és a véraddk megbecsiilt honorélaséra. m

B Szegedi Paprika ZRt. - Hungarian Blood Transfusion Service

In 2011 Szegedi Paprika ZRt. supports the Hungarian Blood Transfusion Service through the ‘A drop of blood for
blood transfusion service’ foundation. From 15 May shoppers who buy any of the Hézias Izek ready-made meals
contribute to the work of the Hungarian Blood Transfusion Service with 2 Forints. =

Visdrofjon @ prowdcidbar résstoesd
#3 i




Ujra helyi beszallitokat

keres a Tesco

A Tesco idén is folytatja Regionalis §
Beszallitdi Forum programjat, mely- *

e

dezésre. Az &ruhdzlanc a rendez- 7'56
vényre a Fejér, Komarom-Eszter- 2 oot frazad!
GO 5 27 it e &

gom és Pest megyében miikodd g cboenaz stwm
helyi termel6ket varja.
A Regionalis Beszallit6i Férum g #&i‘;ﬂ,"’;‘gma
nemcsak a kisebb, helyi beszalli- % ,;:;”;‘:
toknak biztosit kivald lehetdsé- 3mhézunkna,-,n "‘Wﬂa"
get, hanem azon vasarlék sza- ,

méra is elényos, akik szeretné- w&*
nek hazai termékekhez kedvez® dron hozzajutni.

Atavaly novemberi parbeszédnek kszonhetten - amelyen Tol-
na, Baranya és Somogy megye kis- és kdzépvallalkozdsai mutat-
koztak be - idén &prilis 4-t6l 25 regionélis beszallitd tobb mint 100
terméke érhet6 el Pécs, Szekszard és Kaposvar Tesco &ruhdza-
iban. A most polcokra ker(lt termékek kozil tobb orszagosan is
kaphato, igy tobb mint 230-ra emelkedett azon termékek szama,
amelyek a Regionalis Beszallitdi Forumok eredményeként kerlil-
tek Ujonnan a Tesco polcaira. =

nek kovetkez6 dllomésa 2011. jUni- 4;
us 2-an Visegradon kertl megren- ”m’fm

E& Tesco is looking for regional suppliers
again

Tesco continue with their Regional Supplier Programme, the next round
of which will be organised in Visegrad on 2 June 2011 for farmers from Fe-
jér, Komadrom-Esztergom and Pest counties. The forum is not only a per-

fect opportunity for smaller, regional suppliers but is also great for those
shoppers who would like to buy Hungarian in stores at a good price. =

Dupla aranyat kapott

a Finlandia Vodka

Ismét dupla aranyat nyert az izesitett vodka ka-
o~ tegoridban aFinlandia Grapefruit Fusion idén,
\ \ a San Francisco-i parlatversenyen, 2007 és

2010 utan immdr harmadik alkalommal.

A zs(ri egyhangt dontése alapjan a gra-

pefruitos, kilonleges parlat nemcsak dup-
\ la aranyat kapott, hanem megvalasztot-

¥
L
/,;

LAY

Lrehefeet ték a ,legjobb fliszerezésl” vodkanak is,
& = amely az egyik legnagyobb kitlintetés eb-

* benakategdridban. Azidei év dfjaival egyutt
a Finlandia Grapefriut a legtobbszor kitiinte-
3 “ tett vodka a vildgon.
. Neil Punwani, a Finlandia Vodka tgyveze-
. t6 igazgatoja a dijatadon kiemelte, hogy
ez a csodalatos 1z annak az eredménye,
{ hogy a Finlandia Vodka készitése soran
N csak természetes, tiszta 9sszeteviket
'._-,) hasznélnak. =

=& Double gold for Finlandia Vodka

Finlandia Grapefruit Fusion won double gold medals once again (after
wining in 2007 and 2010) in the flavoured vodka category at the San Fran-
cisco World Spirit Awards. This year's prizes made Finlandia Grapefruit the
most often awarded vodka in the world. =
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~ Egyszerd.
Attekintheto.
Kedvezo.
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§ MKB 1x1 Szolgaltatdscsomagok

vallalkozasoknak

Egyszerd, konnyen atlathaté, koltségcsokkentd
pénziigyi megoldasok vallalkozasoknak!

B Azigénybe vett szolgaltatascsomag fliggvényében meghatarozott
darabszamu csoportos beszedési megbizas, eseti és dlland6
atutalasi megbizas teljesitése ingyenesen.

B Meghatarozott — ingyenes — atutalasi darabszamok havi teljesitése
esetén a csomagdijak egy része tovabbi atutalasi megbizasok dijanak
medfizetésére hasznalhatd fel, igy a tovabbi atutalasi megbizasok is
plusz dij megfizetése nélkiil teljesiilnek, a csomagdij egy része
Jlebeszélhetévé” valik.

Valassza az MKB Bank szolgaltatascsomagjai koziil azt,
amelyik a legjobban illik vallalkozasahoz!

MKB 1x1 Dinamika Szolgaltatascsomag
azindulé vagy kevés banki m(iveletet igénylé vallalkozasoknak

MKB 1x1 Elektronikus Szolgaltatascsomag
pénziigyeiket az internet segitségével bonyolitd, az elektronikus
pénzforgalmat elé6nyben részesité vallalkozasoknak

MKB 1x1 Flotta Szolgaltatascsomag
dinamikusan névekvé, jelentds devizaforgalmat bonyolitd, széles
tizleti kapcsolatrendszerrel rendelkezé vallalkozasoknak

A szolgaltatascsomagokrol részletes tajékoztatast a V2 Vallalati
szamlavezetés és a V7 Vallalati altaldnos és specialis rendelkezések
kondicios listak tartalmaznak.

A betéti szerz6dés részletes leirdsat a Bankszdmldk vezetésérdl,

a betétgy(ijtésrol és a kapcsolddo szolgaltatasokrdl szolo
uzletszabalyzat tartalmazza.

A hirdetés kizarolag a figyelemfelkeltést szolgalja, nem minésul
nyilvanos ajanlattételnek. k

SZEMELYESEN ONNEK

www.mkb.hu



http://www.mkb.hu/
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Hatékonysagmeérés még

a kampany ideje alatt

,Megéri? Elérem azt a hozamot, amit a befektetésemnek hoznia
kell? M{ikddik a kampanyom?” Tobbek kizott ezekre a kérdések-
re tud valaszt adni 48 6rén belil a ,Daphne”, a GfK &prilis kbzepé-
télelérhetd felmérésiés elemzd megoldasa. A rendszer automa-
tikusan feldolgozza a hirdetési kampanyok online mérési adata-
it, és akdr 2 nap alatt adatokat biztosit. Az automatikusan ge-
nerdlt hatékonysagi mutatdszamok, benchmark adatok és kiils®
forrdsokbol szarmazé adatok 6sszehasonlitésa lehetdvé teszia
kapottinformdcié atfogd felhasznélasat. A ,Daphne”, amely egy
eldre mutato innovativ kutatési termék, egyedi lehet8séget biz-
tosit a GfK Hungédria Ugyfeleinek arra, hogy a legtdbbet hozzak
kireklamkoltéseikbdl: finomra hangoljék, kiigazitsak, és noveljék
a potencidljat, valamint tékét kovacsoljanak abbdl, ami mikadik,
és elvessék azt, aminem. =

E& Measuring efficiency during campaigns
Is it worth it? Do | get the returns my investment is supposed to make?
Does my campaign work? It only takes 48 hours for ‘Daphne’, GfK’s survey
and analysis method to answer these questions and others. The system
automatically analyses the online measurement data of advertisement
campaigns. Efficiency indicators, benchmark data and comparison with
external data make a comprehensive usage of information possible. =

| 500 munkavallalét érinto

A kaposvéri Kométa’'gg Zrt. ismét

l@MET j&nak alapbérét 5,5 szazalékkal,
~— 2011. marcius elsejétol - tehat visz-

ke lényegesen meghaladja a tavalyit, amelynek legfébb oka,
hogy a vallalat kiemelt témaként kezeli a 2011-es szja-valtoza-
Kométa emellett teljes kor(i baleset- és életbiztositast is kot min-
den munkavallaldjéra, amelynek kdszonhetden a munkavallaléi
26k szakmai és erkolcsi megbecsulését is fémijelzi. A tavalyi bér-
fejlesztés révén az ipardgi orszagos fizetésilista élmezényébe ke-

béremelés a Kométanal

megemeli mintegy 500 dolgozo-
7 szamendleg is. A béremelés mérté-
sok okozta bérmddosulds negativ hatdsainak csokkentését. A
kompenzaciés rendszer tovabb bvil, valamint e [épés a dolgo-
rilt a vallalat, az idei emeléssel pedig stabilizalja ezt a poziciojat. m

=& Kométa raised the wages of 500
employees

Kaposvdr's Kométa '9g Zrt. raised the wages of 500 employees once
again by 5.5 percent, from March 2011. The company also takes out ac-
cident and life insurance policies for all their employees. Kométa is one of
the companies in the industry where wages are the highest. =

Megujult a Dove

kéz- és testapold

A Henkel megerositette

a 2012. évre kitlizott céljait

termékcsaladja

r

Dove

indulgent
nourishment

wich shea butter

A Dove megUjult kéz- és test-
apolo6 termékesaladja amel-
lett, hogy kornyezetkimé-
16bb az Uj flakonok csokken-
tett manyagtartalma miatt,
az Uj Deep Care COMPLEX
technoldgidnak kdszonhets-
en 24 érankeresztll biztosftja
a bor hidrataldsat. A megujult
termékcsaldd mind a 17 tag-
ja magaban foglalja ezt a k-
l6nleges technologiat, amely
olyan természetes bortaplald
anyagokat és gazdag esszen-
cidlis olajokat tartalmaz, ame-
lyek mélyen be tudnak hatol-
nia bér fellletirétegeibe, ahol
kifejtik taplald hatasukat.

A portfoéli6 egy Uj varians-
sal is bovll, a shea vajat
tartalmaz¢ Dove Indulgent

Nourishment testdpoléval. =

=& Dove’s hand and body
care range is revived

Dove’s revived hand and body care product range
not only became more environmentally friendly,
but due to the new Deep Care COMPLEX technolo-
gy hydrates the skin for 24 hours. All177 products in
the range utilise this special technology, including
the new Dove Indulgent Nourishment body lotion. =

Avallalat éves kizgyllésén Kasper Rorsted, a Henkel igazgatosaganak elntke meger6-
sitette a 2o12-re kitlizott pénziigyi célokat. ,Kivald eredményeket értiink el 2010-ben.
AHenkel a vallalat torténetének eddigi legjobb évét konyvelhette el” - tette hozza.
A nehéz piacikdrnyezet ellenére a Henkel erésen kezdte az idei pénzligyi évet. A val-
lalat drbevétele 2011 elsd negyedévében 3,823 millidrd eurd volt, ez 8,9 szazalékos
novekedést jelent az el6z8 év azonos negyedévéhez képest. Az arfolyamhatdsok ki-
sz(irése utdni arbevétel-ndvekedés 6,8 szazalék volt.

A véllalat 2011-ben 3 és 5 szazalék kdzotti szerves novekedésre és 13 szazalék korl-
li arbevétel-ardnyos megtérilésre (EBIT marzs) szamit, az elsbbségi részvényenkén-
ti korrigdlt hozam emelkedése pedig varhatéan 10 szazalék kordli értéket ér majd el. m

E& Henkel confirmed their 2012 objectives

At the general meeting of the company, chairman of the board Kasper Rorsted confirmed Hen-
kel's financial objectives for the year 2012. Henkel's sales revenue was EUR 3.823 billion in the
first quarter of 2011, up 8.9 percent from the same quarter in 2010. =

Tide Tiszta Szivvel akcid - idén is

A Tide Tiszta Szivvel programja idén a Szabolcs-Szatmar-Bereg megyei belvizkarosul-
takon segft. A tavaly Utjara indftott program révén 2010-ben a Borsod megyei Edelény,
Szendr6 és Szendr6lad lakosai részestiltek tobb mint 6 millié forintnyi adoméanyban, ok-
téberben pedig a vorosiszap-katasztrofa dldozataihoz juttattak el termékeiket. Ebben az
évben raadasul barki hozzgjarulhat az adomanyhoz, hiszen aprilis 1. és majus 31. kozott
mindenki, aki Tide terméket vasarol a Tesco vagy a CBA druhdzakban, csomagonként
100 forinttal tdmogatja a belvizkérosultakat a Tide Tiszta Szivvel programjén keresztil. m

B Tide’s With a Clean Heart charity returns this year

Tide’s With a Clean Heart programme helps the inland water victims of Szabolcs-Szatmdar-Bereg
County this year. Everyone who buys a Tide product in the 1 April-31 May period in Tesco and CBA
stores contributes to helping the victims of inland water with HUF 100 per package. =
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B Hét szazalékkal novelte eladasait az Unilever az elsé negyedévben.
Ez elsGsorban a - cég forgalmanak 56 szazalékat kitevo - felzark6zé pia-
cokon bekdvetkezett g,g szézalékos bevételemelkedésnek kdszonhetd.
A negyedéves nyereségre vonatkozoan nem tettek kdzzé adatokat. =

ES= Unilever reported a 7-percent rise in first quarter sales. This was primarily the

result of a g.g-percent increase in revenue on the emerging markets, which make up
for 56 percent of the company’s turnover. m

M Kis hijan kétszeresére nott tavaly a Tchibo ad6zés el6tti eredmé-
nye, az atszervezési programnak kdszonhetden. A német kavéforgal-
mazé csoport 288 millié eurd addzas el6tti nyereséget ért el az eléz6 évi
148 milliot kdvetden. A bevétel 8 szazalékkal, 3,4 millidrd eurdra nétt. Azt
tervezik, hogy a kulfoldi érdekeltségek részesedése kozéptavon 30 sza-
zalékra nd a mai 22-r6l. =

EI=E Tchibo nearly doubled their pre-tax result, thanks to their restructuring pro-

gramme. The German company’s profit before tax amounted to EUR 288 million. Sales
revenue was up 8 percent at EUR 3.4 billion. =

M 20,26 millidrd svéjcifrank-bevételt jelentett az elsé negyedévrdl a
Nestlé. Ez g,2g szazalékkal kevesebb a tavalyi elsd negyedévi 22,34 mil-
lidrdndl. A tevékenységek valtozdsanak hatasat kiszlirve 1,2 szazalékkal
csokkent a bevétel, de szervesen - véltozatlan valutaarfolyamokon és azo-
nos csoportosszetétellel szamolva - 6,4 szazalékos volt a névekedés. m

EI= Nestlé reported first quarter sales of CHF 20.26 billion, g.29 percent less than in

the same period a year earlier. Turnover on sales was down 1.2 percent but organic
sales growth was still 6.4 percent. s

B A Coca-Cola Co. ad6zott eredménye a tavalyi 1,61 millidrd dollarrél
1,9 millidrdra emelkedett lizleti évének els6 negyedévében. Ez 86 cen-
tes részvényenkéntinetté eredményt jelent. Az EPS egy centtel elmarad
a Thomson Reuters elemz8inek varakozasatol. =

EIZ Coca-Cola Co. announced a profit of USD 1.9 billion for the first quarter, growing

from the USD 1.61-billion profit in the same period a year before. The company earned
anet 86 cents per share. m

B Egymillidrd eur6ért 42 Metro aruhazat vasarolt az amerikai magan-
befektetd Cerberus Capital Management. Az tgylet 42 Metro Cash &
Carry &ruhazat, valamint 3 tovabbiingatlant foglal magaban, melyek 6sz-
szességeében goo 000 négyzetméternyi kiadhatd Uzlethelyet jelentenek
Németorszag legfontosabb varosaiban. =

E= US private equity investment firm Cerberus Capital Management acquired 42

Metro Cash & Carry stores and 3 further properties for EUR 1 billion. These new acqui-
sitions offer goo,000m? of rentable space in major urban centres all over Germany. =

M Vératlanul elhunyt a Ferrero vezetgje. A 47 éves Pietro Ferrero apri-
lis kbzepén vesztette életét a dél-afrikai Fokvarosban. Egy Uzleti targya-
l&ssorozat kisérprogramjaként szervezett biciklitirdn kapott szivinfark-
tust - frja a Financial Times. =

EI= Ferrero CEO Pietro Ferrero died at the age of 47 while cycling in Cape Town,
South Africa in the middle of April - reports Financial times. s

B A francia Lactalis tejipari konszern 3,4 milliard eur6 értékben vé-
teli ajanlatot hirdetett az olasz Parmalatra. A Lactalis, amely Eurdpa
legnagyobb tejipari vallalata, marciusban mar vasarolt 29 szazalékot a
Parmalatbol. =

EI=E French dairy firm Lactalis made a EUR 3.4-billion bid for Italian company Par-

malat. Lactalis already acquired a 29-percent share of the Italian dairy company in
March. =

B ANestlé SA megvéasarolta a kinai Yinlu Foods Group élelmiszer-ipa-
ri véllalat 60 szdzalékos tulajdonrészét. A csalddi tulajdonban [évE kinai
Yinlu jol bevezetett élelmiszer-ipari marka a kinai piacon. Részben a Yinlu
gyartja a Nescafé Kindban értékesitett instant kavétermékeit. m

EI=E Nestlé SA acquired 60 percent of Chinese company Yinlu Food Group. Family-

owned Yinlu is a well-established brand on the Chinese food market and the company
manufactures some of Nescafé’s instant coffee products for the Chinese market. s

Zsindelyes-sikerek a

hazai palinkaversenyeken

Az idei harom palinka-
versenyen kozel kéttu-
cat érmet szereztek a
Zsindelyes Pélinkaftz-
de palinkai. A legjobb
eredményeket a mar-
cius végén megrende-
zett Hundeszt 2o011.
Palinkaversenyen érte
el az érpataki cég: a
34 fézde altal bekll-
dott 279 mintabol két
Arany Champion di-
jat, hat ezlst- és egy
bronzérmet nyertek.
Az ausztriai Destillata
2011 versenyrol a Zsindelyes két ezlst- és két bronz-
éremmel térhetett haza, a nemrégiben megrendezett
Gyulai Palinkafesztivalon pedig 6sszesen tiz dobogbs
helyet tudhatott magaénak a cég.

A flrtos dgyas meggypdlinka és az Ujfehértoi firtos
meggy a Zsindelyes legismertebb és legkedveltebb ita-
lai: utébbibdl hamarosan pralinék és csokoladébonbo-
nok is készllnek majd. m

=& Zsindelyes: great performance
at palinka competitions

At this year’s three pélinka competitions Zsindelyes Distillery’s
pdlinkas won nearly two dozen medals. At Hundeszt 2011
they won two Golden Champion prizes, with six silver and one
bronze medals. Zsindelyes returned from Destillata 2011 with
two silver and bronze medals. At the Gyula Pélinka Festival the
company finished in the first three ten times. =

A Nap gyermekel

CSR-kampany

|dén a magyarorszagi dmis csatlakozik a tarsorszagok-
ban [év6 vallalatokhoz hasonléan a nemzetkozi kezde-
ményezéshez, a Nap gyermekei CSR-kampanyhoz.

A dm célja a kampannyal az, hogy a kiskord gyermeke-
ket a megel6zés biztonsagéval dvja a kéros napsuga-
raktél és megtanitsa 6ket arra, hogyan védekezzenek
megfelelden, amikor kint jatszanak a napon.

A kezdeményezés kapcsan a dm a vasarlok segitségé-
vel Magyarorszag egész terlletérdl 255 6vodat tdmo-
gat naptejekkel, mintegy 25 ooo gyermeket megsz6-
[itva, tovabba kreativ, tanitd jatékok segitségével tajé-
koztatja 6ket a napvédelem fontossdgarél. Az intézmé-
nyek kivalasztasandl az egyik legfontosabb szempont
az volt, hogy talélhato legyen dm uzlet a varosban. m

=& Children of the Sun CSR campaign

This year dm Hungary joins the company’s international Chil-
dren of the Sun CSR campaign. With the campaign dm would
like to save small children from the harmful effects of the sun’s
rays and teach the little ones about protecting themselves
when playing outside. dm will give sun lotion to 255 kindergar-
tens, reaching 25,000 children with the campaign. =
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szeptember 21-23.
21-23 September TapOICa! Hotel Pelion

Kisérérendezvény:

POPAI Awards - iubi i iA 2hé
POP.verseny 2011 zsirizése Az V. jubileumi konferenciank alkalmabal

a konferencia ideje alatt szamos meglepetéssel kedveskediink.

arésztvevok bevonasaval Since we are celebrating a jubilee, this is our
(bGvebb informécio: www.popai.hu) 5t conference, we treat participants to several

pleasant suprises.

Accompanying event:

The jurying of the v

Hungarian POPAI Awards - g

POP competition 2011 sjus 319

will take place during the conference, ti')\’te“‘,’s &

with the involvement of participants 'le‘e“?kegs esetén
szamiafize <

(for more information visit www.popai.hu)

0 4
kedvezme™

VIP agazat: z6ldség-gytimolcs
Special guest: fruits and vegetables

v

Altalanos informéaciék/General information:

A részvételi dij a konferencia teljes id6tartamara: 219 000 Ft + afa, amely az egyagyas elhelyezés és az ellatas
koltségeit is tartaimazza. Révidebb tartézkodas esetén egyedi drat biztositunk. Napijegy 139 000 Ft+afa.
* A konferencia ideje alatt folyamatos angol nyelvdi szinkrontolmacsoldssal tdmogatjuk kulféldi vendégeink
részvételét. ® Jelentkezni a jelentkezési lap kitoltésével és visszakildésével lehet. Egy jelentkezési lapon csak
egy személy regisztralhat. Jelentkezési hatarid6: 2011. augusztus 21. ¢ Tovabbi informacié: Szabé Timea, (1]
telefon: (30) 826-4159, (1) 441-9000/2434-es mellék; fax: (1) 201-9490; e-mail: marketing@grabowski.hu
vagy info@trademagazin.hu. ® Programfelhivasunkat és a jelentkezési lapot megtaldlia honlapunkon is:
www.trademagazin.hu

Participation fee for the 3-day conference is HUF 219,000 + VAT, which includes accommodation in single rooms and
meals. We offer an individual price to those who wish to stay shorter. Daily ticket HUF 139,00 + VAT. ® During the
conference simultaneous interpreting (ENG-HUN, HUN-ENG) will be available to non-Hungarian speaking participants.
* Registration deadline: 21 August 2011 * Further information and registering: Timea Szabd, Tel.: (30) 826 4159 or
(1) 441-9000/extension 2434; fax: (1) 201-9490; * e-mail: marketing@grabowski.hu or info@trademagazin.hu. * You can
find the programme and the registration form on our website too: www.trademagazin.hu

.. Ifyoy
register ap L
dpay pef,
7 Ore

Tamogatok/Sponsors:
@W EuroCIS :g @ LG Mjl@ T“L"”’&"

P&PAI @ BEEZE®  SuperShop varians  TESCO

HUNGARY P ===
a mingség jegyében

Jelentkezésilap

" . Igen, részt kivanok vennt a konferencidn az aldbbi adatok alapjan: f . 36 0 g 9 0
Registration form O Yes, I want to attend the conference with data as below: axX. + 1 2 1 = 4
Név. Beosztés: Cég Adészam:
Name: Position: Company: Tax no.
Levelezési cim: Szémlazasi cim:
Address: Invoicing address:
Telefon: Fax E-mail:
Telephone: Fax: E-mail:
D Nem kérek egyagyas elhelyezést, igy jogosult D POPAI-tag vagyok, D TMK-tag vagyok, és ezzel jogosult | kartyaszamom Datum
vagyok 10 000 Ft+afa kedvezményre és ezzel jogosult 5000 Ft+afa kedvezményre Membercard number: Date:
I'do not need a single bedroom, 10% kedvezményre Tam TMK member, my discount 2011/
my discount is 10,000 HUF+VAT Iam member of POPAL is 5,000HUF+VAT Aldirds, pecsét:
my discount is 10% . . Signature, stamp:
Erkezés: 09.21. 09.22. 09.23. Ajelentkezésilap visszakiildése egyben szamla ellenében torténd fizetési kitelezettséget is jelent. A jelentkezés lemondésat csak frasban, legkéstbb
Arrival: 21/09 22/09 23/09  2011. augusztus 21-ig tudjuk elfogadni. Amennyiben a lemondas ezutén érkezik meg, Ugy a részvételi dijat teljes egészében leszamlazzuk.
Tavozas: 09.21. 09.22. 09.23.  Returning the registration form shall be interpreted as acknowledgement of a payment obligation against invoice. Registrations may only be cancelled in written form, until

Departure:\— 21/09 22/09 23/09  21. August 2011 at the latest. In the event that a cancellation is received beyond this date, the full attendance fee shall be invoiced.
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urépéban tobb orszagra jellem-
E z6 a helyi élelmiszerek tudatos ke-

resése. Magyarorszagon az unios
csatlakozas el6tti id6kig magas volt a ha-
zai élelmiszerek részesedése, 2003-ban
példaul 90 szazalék. A szabad kereske-
delem azonban meghozta a tomeges im-
portot, s a kereskedék a gyengébb ma-
gyar vasarloerd miatt az olcsd, ezért ala-
csonyabb minéségt kiilfoldi termékek-
kel keltek versenyre vevéikért.
A két évtizede megkezdett privatizacio is

Egy kis hazal

Minden piackutatas azt mutatja, hogy a vasarlok szamara egy-
re fontosabb az aruk magyar eredete. Olyannyira megnoveke-
dett az igény, hogy a hamisitok egyik eszkoze lett az import
,magyaritasa”. A Vidékfejlesztési Minisztériumban mar elké-
szult a hungarikumokrél és a magyar termékek szabalyozasardl

ujdonsagot hozott azzal, hogy a patinas,
ismert és kedvelt markakat gyarto ha-
zaj élelmiszer-feldolgozdk nagy kiilfoldi
vallalatok kezébe kertiltek. E vallalatokra
jellemzd, hogy ado6zasi, logisztikai okok
miatt gyakorta telepitik egyik orszagbdl
a masikba bizonyos termékeik elallita-
sat. A kozelmult német dioxinbotranya

sz0l0 jogszabaly tervezete.

kapora jott a magyar termékek fogyaszta-
sanak népszeriisitését erélteté kormany-
nak: ha novekszik a kereslet, akkor erére
kaphat a mez6gazdasag és az élelmiszer-
ipar is, ezzel egyiitt b6viilhet a foglalkoz-
tatottak létszama is.

A nemzeti terméket ugyanis elényos
helyzetbe hozta az, hogy az orszdgban
miikddik Eurdpa legszigorubb élelmi-
szer-biztonsagi hatdésaga. Az azonban,
hogy Magyarorszag az Eurépai Uni6 tag-
ja, sajatos helyzetet teremt, hiszen az dru

Egy friss felmérés szerint a fogyasztok kozel
80 szézaléka megnézi a csomagoléson a ter-
mékek szdrmazasat, hdromnegyediik pedig
tudatosan figyel arra, hogy magyar terméket
véséroljon

Jeloléskaosz

A fogyaszték az élelmiszereken elsBsorban a csomagoldson elhelyezett feliratok, védje-
gyek, logok, zaszlok alapjan szereznek tudomast azok szarmazasarol. Az elmult években
jottek létre a ,magyar termék” kilonboz6 lobbiszervezetei és védjegyei (Kivald Magyar
Elelmiszer, Magyar Termék Non-Profit Kht., Magyar Termék Nagydfj, Premium Hungaricum,
Kincsem Kereskedthaz, Magyar Arukért Szévetség). A szervezetek honlapjain kevés konk-
rét informacio taldlhato arrél, hogy pontosan milyen kritériumok alapjan kaphatja meg va-
laki a mindsftést, kiilonds tekintettel az alapanyagok eredetére. A Kivalé Magyar Elelmi-
szer pdlyézati feltételei kozott sem szerepel eléirdsként sem az alapanyagok, sem a ter-
mék magyar szarmazasa.

A kereskedelmi markék esetében is egyre gyakrabban bukkan fel a termékek magyar ere-
detére vonatkozd kammunikacié. Az élelmiszer-feldolgozoktél tudunk olyan esetrél, ami-
kor a kereskedd reklamkiadvanyaban a gyarté megkérdezése nélkul magyar termékként
tintetett fel egy olyan élelmiszert, amelyen maga az elallité nem jelenitette meg ezt az
informaciét. Tehat megdllapithatd, hogy sok esetben a kiskereskedtk részérél torténik
nyomasgyakorlas a magyar eredet feltintetésére vonatkozélag. »

E= Chaotic marking

Consumers’ number one source for product information is the packaging. In recent years several ‘Hun-
garian product’ lobby organisations were formed who established their own markings, but provide little
data on their websites about the criteria of their usage. Not even the Quality Food from Hungary mark-
ing requires the usage of Hungarian base material or domestic production facilities. =




Keresett magyarsag

Az Uj Magyarorszég Vidékfejlesztési Program (UMVP) Irényitd Hatdsadga megbizasabol ké-
szftett felmérés szerint a megkérdezettek kozel 8o szazaléka megnézi a csomagolason a
termékek szarmazasat, haromnegyedik pedig tudatosan figyel arra, hogy magyar termé-
ket vasaroljon. Az alapvetd élelmiszerek kdzil a legfontosabb termékek, amelyeknél els6-
sorban a szarmazasi helyet vesszik figyelembe, a pékaruk, a tojas, a baromfi, egyéb hiské-
szftmények és a tejtermékek. Magyar terméknek a vélaszadok szerint elsésorban az sza-
mit, amit magyar alapanyagokbol készitettek, illetve amelyik védjeggyel elldtott. Nem el-
hanyagolhat6 szempont ezek mellett az sem, hogy magyar tulajdond vallalat gyartja-e az
adott terméket, illetve, hogy az régi, hagyomanyos terméknek szamit-e.

A prémiumaruk kozll a szeszes italok és az édességek allnak a lista legvégén, vagyis ezek-
nél figyeljik legkevésbé azt, hogy hazai termékek-e. A felmérésbdl kider(lt, hogy egyre in-
kabb, a tavalyi évhez képest kizel 40 szazalékkal tobben figyeliink arra, hogy magyar ter-
méket vasaroljunk.

Ahazai dru megvasarlasa mellett leggyakrabban felsorakoztatott érvek: a helyi vagy ma-
gyar termék vasérlasaval hazai munkahelyek megtartdsat, Uj munkalehet8ség kialakita-

kornyezetvédelmi elénnyel jar. =

&= There is consumer demand for Hungarian products

A survey has been commissioned for the New Hungary Development Programme, according to which
8o percent of those asked check the origin of a product on the packaging and three quarters of them
consciously pay attention to buying Hungarian. Participants primarily consider those products to be
Hungarian which are made from domestic base material and those which bear a marking. In comparison
with last year 40 percent more people made efforts to buy Hungarian products. =
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A hazai &ru megvasarldsa melletti egyik leg-
gyakoribb érv a fogyasztdk részérdl, hogy ez-
zel segitik a hazai munkahelyek megtartasat,
Uj munkalehetdség kialakitasat, és erdsitik a
helyi gazdasagot

eredetének, szarmazasanak feltiinteté-
sét szabalyozo rend elsdsorban ugyne-
vezett harmadik orszagra vonatkoznak.
A helyzetet bonyolitja, hogy az unién be-
liili nem tekinthetd kiilkereskedelmi for-
galomnak, csak az unién kiviili, harma-
dik orszagbdl érkezé aru.

Briisszelbe megy a tervezet
Vannak madris elényos helyzetben 1évé
magyar élelmiszerek. Ezek mar Briisz-
szelt6l megkaptak az oltalom alatt allé
eredetmegjelolést vagy az oltalom alatt
allo foldrajzi jelzést. A Szegedi szalami
vagy Szegedi téliszalami, Budapesti téli-
szalami, Gyulai kolbasz vagy Gyulai pa-
ros kolbdsz, Csabai kolbasz vagy Csabai
vastagkolbasz, Hajddsagi torma, Makoi
hagyma vagy Makéi véroshagyma, Sze-
gedi fliszerpaprika-6rlemény vagy Szege-
di paprika biztos helyzetben van. A Kalo-
csai fliszerpaprika-6rlemény, Gonci kaj-
szibarack, Széregi rozsatd, Alfoldi kamil-
laviragzat és a Magyar sziirkemarhahus
mint tradicionalis magyar élelmiszerek
és mezbgazdasagi termékek varakoznak
még a kozosségi oltalomra.

A Vidékfejlesztési Minisztérium azt ki-
vanja elérni, hogy csak azt a terméket le-
hessen magyarként feltiintetni, amely-
r6l hitelesen megallapithato, hogy valo-
ban az. A ,magyar termék” jel6lési szaba-
lyairdl sz616 rendelettervezetrél honapok
ota folyik a tarsadalmi, szakmai konzul-
tacid. A tervezet az elézetes varakozasok-

nak megfelel6en komoly érdeklédést val-
tott ki a szakmali, fogyasztovédelmi és
civil szervezetek korében, de a szakmi-
nisztérium sajtéosztalyatdl ugy tudjuk,
hogy érkeztek egyéni észrevételek, hoz-
zaszllasok is. A hozzaszolok egyetértet-
tek abban, hogy a fogyasztok egyre tu-
datosabban keresik a hazai alapanyagok
felhasznaldsaval itthon eldallitott élel-
miszereket.

Az egyeztetések lezdrdsa utan a jogsza-
balytervezetet a tarca Briisszelbe kiildi,
ahol megkezdddik a notifikacids eljaras.
(Ez cikkiink nyomdaba addsa utan var-
hatd.) A rendelet a tervek szerint nyar
végén, 6sz elején 1éphet életbe. A jogsza-
balyra azért van sziikség, mert az utobbi
idében egyre tobb élelmiszeren talalkoz-

hattak a fogyasztok félrevezetSen feltiin-
tetett magyar eredetre utalo kifejezéssel,
illetve képi megjelenitéssel. Az allampol-
garok egyre inkabb igénylik, hogy vald-
ban magyar eredetti élelmiszereket vasa-
rolhassanak, viszont a felmérések alapjan
az elmult idészakban gyakran becsapott-
nak érezték magukat a megtéveszté jelo-
lések miatt.

Jelzok szabalyozva

A rendeletben szerepld alapvetésekrodl
annyit érdemes tudni, hogy a lakossag
val6s tdjékoztatasa érdekében olyan 6n-
kéntes jelolési gyakorlatot kivannak be-
vezetni, amellyel a hazai termékek pon-
tosabban azonosithatéak és egyszertib-
ben felismerhetdek.

A hazai élelmiszereket el6nyds helyzetbe hozta az, hogy az orszagban miikddik Eurdpa legszigoribb
élelmiszer-biztonséagi hatésaga




A rendelettervezet meghatarozza a ,,100%
magyar termék” felirat feltiintetésének fel-
tételeit. A jelolést kizardlag magyar alap-
anyagbdl, Magyarorszagon elvégzett mu-
veletekkel elgéllitott termékek viselhetik
majd. Ezek a termékek legfeljebb olyan kiil-
foldrél szarmazé osszeteviket tartalmaz-
hatnak, amelyeket Magyarorszagon nem
lehet el6allitani (példaul déligyiimolcsoket
vagy egyes fliszerféléket). Ezek ardnya azon-
ban nem haladhatja meg az 6t szdzalékot.
A jogszabaly rendelkezik majd a ,,magyar
termék” vagy ,magyar élelmiszer”, illet-
ve barmilyen ezzel azonos értelmd sz6-
kapcsolat haszndlatarol. Szabalyozza azt
is, hogy milyen esetekben lehet feltiintet-
ni a Magyar Koztarsasag nemzeti jelképeit
vagy az azokra utal6 grafikai megjelenitést
a csomagolason. A rendelet kitér a ,,kiilon-
leges”, ,prémium?, , kivalo”, ,extra” jelz6k
feltiintetésének feltételeire is.

A tervezet a Vidékfejlesztési Miniszté-
rium értékvallalasanak megfelelGen, a
magyar jogszabalyi kornyezetben els6-
ként hatdrozza meg a ,,kézmiives”, illet-

ve a ,hagyomdnyos élelmiszer” kifeje-
zést. Olyan termékek jelolhetéek majd
igy, amelyeket nem iparszer( eljarassal,
hanem egyedi megmunkalassal, kézzel
vagy egyszerli hagyomdnyos eszkozok-
kel allitottak el6.

A szabalyozas csak a Magyarorszagon
miikodé élelmiszer-véallalkozasokra vo-
natkozik, és csak azokat érinti, akik 6n-
kéntesen akarjak feltiintetni a termék
szarmazasat. A tervezet tehat nem kote-
lezi a gyartokat a jelenleginél szigorubb
szabalyok betartdsara, ugyanakkor felté-
teleket fogalmaz meg arra az esetre, haaz
el6allité megkiilonboztetd jeloléssel sze-
retné a termékét népszeriibbé tenni. A
rendelet tisztabb helyzetet teremt a ha-
zai élelmiszerpiacon, hiszen a hatdsag a
jovében jogszabdly alapjan szlirheti ki a
fogyasztokat megtévesztd élelmiszereket.

»Megértjiik és elfogadjuk”

— Az élelmiszer bizalmi termék, igy a
Bonafarm-csoport tagjai kiemelt figyel-
met forditanak arra, hogy a termékeik-

kel kapcsolatban olyan informacidkat ko-
zoljenek a vasarloikkal, amelyek teljesen
megfelelnek a valésagnak, és nem félre-
értelmezhet6k attdl fiiggben, hogy éppen
milyen fogyasztdi vagy termel6i szem-
iivegen keresztiil nézziik az adott termé-
ket — nyilatkozta a Trade magazinnak
Eder Tamas, a Bonafarm-csoport valla-
lati kapcsolatok és PR-igazgatoja.

— Tény, hogy a termékek eredetére vonat-
koz6 EU-s szabalyozas modot ad arra,
hogy 6sszezavarodjon a fogyaszto egy ter-
mék szarmazdsara vonatkozoan. Hiszen -
mint lattuk — jogilag magyar terméknek
szamit az az élelmiszer is, aminek csak a
csomagolasat végezték az orszagban. Meg-
értjiik és elfogadjuk azt a fogyasztoi elva-
rast, hogy azilyen termék és az elsésorban
magyar alapanyagbol itthon készitett ter-
mék kozott a jelolésben legyen valamilyen,
a fogyaszt6 szamara egyértelmten érthetd
kiilonbség. Elsésorban azt varjuk, hogy a
rendelet olyan hely-
zetet teremt, ami se-
giti a fogyaszto eliga-
zodasat a termékek
hazai eredetére vo-
natkozd, sokféle al-
litassal és védjeggyel
biré bonyolult rend-
szerében - allapitot-
ta meg Eder Tamés.

Récz Jozsef, a Premi-
um Fruit Kft. tigyve-
zetGje szerint a z6ldség-gytimolcs iizlet-
agban egyszertibb a helyzet. Ha pontos

Eder Tamas
véllalati kapcsolatok
és PR-igazgatd
Bonafarm-csoport

Magyarorszagon az Uj vagy a régi markak atalakitasa leginkabb a
nagy multinaciondlis cégekhez kotddik, hiszen ezek fejlesztése és
reklémja sokba kerll. A tapasztalatok szerint a legtobb hazai tulaj-
donu cégnek erre nem futja. A kis- és kozepes vallalatoknak pedig
kiugrasi lehet6séget jelenthetnek ezek az Ujszer(i termékek. Ezért
tartandk sokan fontosnak a nemzeti termék fogalmanak beveze-
tését, masok szerint ez uniés korladtokba Utkozik. De a nemzeti ter-
meék egyseéges definiciojanak megalkotasa nem egyszerd, hiszen el
kell donteni, hogy az alapanyagokhoz, a gyarto székhelyéhez, ne-
tén a méarkéhoz kdssék.

A mai magyar kbzbeszédben gyakran térténik hivatkozas arra, hogy
Ausztridban, Franciaorszagban sikeresen megoldottak a ,.hazai ter-
mék” problémaéjat, fgy ezekbdl a példakbol kiindulva ez ndlunk is le-
hetséges lenne. Az osztrak ,AMA Gltesiegel” és a francia ,Label Ro-
uge” allami kezdeményezés(i rendszerek.

Az osztrak védjegy esetében annak odaftéléséhez nem elegendd,
ha valami,csak osztrék” vagy kizarolag osztrak alapanyagokbol ké-
szUlt, a szigort kdrnyezetvédelmi és mindségi kritériumoknak is meg
kell felelnie. Minden egyes, védjeggyel ellatott termék az unids és
osztrak el6irdsokban szerepld kovetelményeknél szigordbb ming-
segi kovetelményeknek is megfelel, ezt objektiv mddszerekkel fo-
lyamatosan ellendrzik.

Nemzeti termékek Eurépaban

A francia, magas minGséget garantélé allami mindségligyi védjegy
alkalmazhatd élelmiszerekre, valamint nem élelmezési célu, illetve
nem feldolgozott mez6gazdasagi termékekre is.

Olaszorszag allamivédieggyel rendelkezik a , Teljes mértékben olasz ter-
mék” jelzés hasznalatara vonatkozdan (nemcsak élelmiszerek, hanem
mindenfajta drucikk tekintetében). A szabalyok alapjan csak akkor lehet
egy terméket jogszerlien a, Kizarélag olasz”, ,100 % Olaszorszag” vagy
egyéb, a termék teljes egészének olasz szarmazasara utalo logéval
vagy dbraval ellatni, illetve ilyen értelm( marketingeszkdzok segftségé-
vel értékesiteni és népszerlisfteni, amennyiben az érintett termék ter-
vezése, elddllitasa és csomagoldsa egyarant Olaszorszagban torténik. m

&= National products in Europe

In Hungary the transformation of new or old brands is usually carried out by
large multinational companies as the costs of innovation and advertising are
high. Experience is that domestic companies do not have the necessary re-
sources for this. Many are of the opinion that it would be important to introduce
the concept of ‘national product’, however hard it might be to come up with a
standard definition: shall it be related to base material, to the company seat of
the manufacturer or to the brand? AMA Glitesiegel in Austria and Label Rouge
in France are state-initiated systems for marking domestic products. For in-
stance products with the Austrian trademark are not only made from Austrian
base material, but also meet environmental and quality requirements that are
stricter than those imposed by Austrian or EU regulations. =




Ami hidnyzik

Szakmai beszélgetéseken ma az egyik allan-
dban el6kerlld téma a készuld, magyar ter-
meékrol szol6 rendelet. A vélemények meg-
oszlanak a részleteket, a szabalyozas egyes
elemeit illetéen, de a szakma egységes a
szandék elfogadasaban és tamogatasaban.
A jelenlegi dllapotok kaotikusak, és a tavalyi
parlamenti valasztasokat kdvet6en, a felté-
telezett elvarasokhoz vald igazodas vizioja-

Fazekas Endre tol megszédulve elszabadult az ,almagyar-
o ‘é%zlfég igazgato kodéas”, a,mindent nemzeti szinekbe csoma-

golas” gyakorlata.

Pedig ahhoz, hogy a készulg rendelet elér-
je azt, amit szeretne, tobb, ma még hidnyzo feltétel egytittes meg-
léte szukséges:

- Megértetni a vasarlokkal - ami folyamatos edukaciot igényel -,
hogy a hazai termékek vasarlasa egyben az orszag gyarapodasais,
de gyakran a sajat munkahelynek a megtartasais. A realizal6dé ado-
bevételek, a b6vuld munkahelyek mind a vasérlok érdekeit, egyéni
boldoguldsukat is szolgaljak.

- Versenyképes, drban és mindségben helytallé hazai élelmiszeripar
nélkil nem megy, barmilyen szabalyozas is legyen. Tartésan senki
nem fog magyar terméket venni, ha az lényegesen dragabb és po-
csékabb a polcrél levehetd mas aruknal.

- Nem art egy, az orrandl tovabb is lat6 agrarszektor, amely képes
és hajlandd hosszl tavi egyuttmikddésre, fejlesztésre, innovaciora
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-hakell, profilvaltasra -, és az ipar alapanyaggal torténd ellatasara.
- Szlkséges egy 0nallo magyar nemzeti agrarstratégia, amely kije-
l6li a prioritasokat, diverzifikalja az agrariumot - e nélkil nem lehet
eldrelépni. Ellenkez6 esetben dlom marad a ,magyar termék”, mert
nem lesz sertés, marha (ma sincs), zoldség, gytmolcs és sorolhat-
nam. A mult szazad 30-as éveinek ,Kert Magyarorszaga” ma mar tor-
ténelem, és amig azért fizet a rendszer, hogy kivagjak a gyimalcs-
fat, és nem azért, hogy telepitsenek, nem lesz valtozas.

Mindezek figyelembevételével a ,100% magyar termék” és ,magyar
termék” megkiilonboztetés felesleges és félrevezetd. En azt javas-
lom, maradjunk csak a ,magyar termék” fogalmanal, aminek felel-
jen meg minden olyan termék, amit Magyararszagon gyartanak, ma-
gyar munkaerdvel, és a meghatdrozé alapanyagai mind magyaror-
szagi eredetlek. m

E= What is missing...

The trade stands united in supporting the ‘Hungarian product’ regulation.
Presently conditions are chaotic and after last year's parliamentary elections
supposed expectations made many manufacturers go ‘national colours cra-
zy'. Several conditions must be met if we want the regulation to achieve its
goals: consumers must understand that by buying Hungarian they contribute
to the wealth of the country; without a competitive domestic food industry
no regulation can achieve its goals; we need an agricultural sector that is
capable and willing to cooperate and innovate in the long run; we need an in-
dependent Hungarian agricultural strategy that sets priorities and diversifies
the sector. My suggestion is to use the concept of ‘Hungarian Product’ only,
the criteria of which should be met by all products manufactured in Hungary
from mostly Hungarian base material. =

Hasonléan véleke-

a nyomonkdovetési
rendszer, akkor a
szarmazasi hely egy-
szertien megallapit-
hatd. Az viszont mar
gondot jelenthet,
hogy a kertészeti ter-
melés globalizaloda-
sa miatt ugyanazo-
kat a fajtakat terme-
lik a vilag kiilonboz6
pontjain. Ilyen esetben pusztan szemrevé-
telezéssel lehetetlen a kiillonbséget megal-
lapitani. Racz Jozsef egyben arra is emlé-
keztetett, hogy a magyar fogyaszté mar

Racz Jozsef
ligyvezett igazgatd
Premium Fruit

friss zoldség-gylimolcs kinalat, s ez, f6leg
a téli honapokban, nem oldhat6é meg im-
port nélkiil.

Fischer Béla, a Cukoripari Egyesiilés el-
noke szerint vannak olyan termékek, s
ilyen a cukor is, ahol
nem egyszeru elkii-
loniteni a gyartas so-
ran hasznalt import
alapanyagot a haza-
itol. Ugyanakkor az

eddigi gyakorlat sze-
rint a kommersz ter-
mékek csomagoldsa-
Fischer Béla hoz egyfajta zacskot,
elndk , ,
zsakot hasznalnak.

dett Poor Zoltan, a
Pannonmill Zrt. el-
nok-vezérigazgatdja.
Véleménye szerint a
malomiparban a
technoldgia altala-
nos része, hogy nem
szarmazasi hely sze-
rint valogatjak 6sz-
sze egy-egy lisztfé-
leséghez sziikséges gabona alapanyagait,
hanem a minéségiik alapjan. Eléfordul,
hogy id6szakonként szlovak vagy lengyel
lisztet haszndlnak. =

Poor Zoltan
elnok-vezérigazgaté
Pannonmill

Czauner Péter

megszokta, hogy az {izletekben dllandé a | cukoripari Egyesiilés

E= A bit of Hungarian

Market research makes it evident that buying Hungarian is increasingly im-
portant for shoppers. The Ministry of Rural Development has already drawn
up draft legislation on regulating Hungaricum and domestic products. Before
Hungary’s accession to the European Union the proportion of domestic food
products was high, for instance in 2003 it was 9o percent. Free trade entailed
mass import and retailers started competing for buyers with cheap, lower-
quality foreign products. As a result of privatisation, many prestigious Hungar-
ian manufacturers with well-known and popular brands were acquired by large
international companies. These companies often move production from one
country to another. Hungary’s food safety law is Europe’s strictest but since we
have been members of the EU this strict regulation mostly refers to products
from third countries. Some Hungarian food products are in a favourable posi-
tion: these received the protected designation of origin (PDO) or the protected
geographical indication (PGl) marking from Brussels. The goal of the Ministry
of Rural Development is to create a system where only those products can be
marked ‘Hungarian’ that are guaranteed to be Hungarian. After a conciliation
process the ministry sends the draft legislation to Brussels where a notification
process will start. The regulation is expected to enter into force late summer/
early autumn. It is high time as well because recently manufacturers started
marking non-Hungarian products misleadingly. In the legislation we find the cri-

teria for using the ‘100% Hungarian product’ marking - it can only be used on
products made in Hungary from domestic base material and they can only con-
tain foreign ingredients that cannot be produced in Hungary, e.g. tropical fruits,
certain spices, etc. The law also regulates the usage of terms such as ‘Hungar-
lan product’ and ‘Hungarian food product’ and the use of Hungary’s symbols or
reminiscent graphic representations. Only those food enterprises fall under the
scope of the legislation that operate in Hungary and it affects exclusively those
who wish to indicate the origin of their products voluntarily. Consumer trust in
food products is vital, so members of the Bonafarm Group pay highlighted at-
tention to only displaying valid information on their products - Tamas Eder, the
corporate relations and PR director of the company informed Trade magazin.
Jézsef Racz, managing director of Premium Fruit Kft. is of the opinion that the
origin of a product can easily be determined if the tracking system works well.
He added that import is necessary because consumers are now used to buying
fresh fruits and vegetables in winter. Béla Fischer, president of the Sugary In-
dustry Association reckons that in the case of sugar it is difficult to tell whether
import is used during production. Zoltan Pocr, president-CEO of Pannonmill Zrt.
shares this opinion. In the milling industry the general practice is that base ma-
terial for flour production is selected according to quality and not according to
geographical origin. . =
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piacrésze

Farkas Monika
tigyfélkapcsolati
csoportvezetd, Nielsen

z asvanyviz a hato-
dik legnagyobb for-
galmu kategdria, a

Nielsen altal mért 90 élel-
miszer kozott. Eves piaca
meghaladja a 44 millidrd
forintot. Huskészitmény,
sOr, sajt, szénsavas udits-
ital és kavé el6zi meg, for-
galom szerint.

Az eladashelyek pozicid-
ja eléggé stabil. Jellemz6
az asvanyviz értékesitésé-
re a jelentés koncentracio.
A hipermarketek és a f6leg
szupermarketeket és disz-
kontokat magaban foglalé
401-2500 négyzetméteres
csatorna elviszi az értékben
mért forgalom csaknem ha-
romnegyed részét.

Itt a kereskedelmi markak
az atlagosnal nagyobb suly-
lyal birnak. Amig ugyanis
a Nielsen altal mért élelmi-
szerek kiskereskedelmi for-
galmabdl értékben 22 sza-
zalék jutott a lancok sajat

still mineral waters were at 43. »

Kozeledik egymashoz
a szensavas és mentes

Az asvanyviz kiskereskedel-
mi forgalma értékben 6 sz&-
zalékkal csokkent 2010. ap-
rilis-2011. Marcius soran, az
el6z6 hasonld idészakhoz ké-
pest. A Nielsen Kiskereske-
delmiindexe mennyiségben
minusz 2 szazalékot regiszt-
ralt. A piac évi goo milli liter felett mozog.

&= Carbonated and still mineral waters’
market shares are converging

Mineral water retail sales fell by 6 percent in value in April 2010-March
2011, volume sales were down 2 percent on the goo million-litre annual
market. Sales amounted to HUF 44 billion in the examined period, three
quarters of which were realised in the 401-2,500m? channel. Private la-
bels had a 31-percent market share - 3 percentage points more than a
year earlier. Carbonated waters’ share from value sales was 50 percent,

Az &svényviz - értékben mért -
kiskereskedelmi forgalmabdl a szénsav-
tartalom szerinti szegmensek piaci
részesedése, szézalékban 2000, &pr-
5050 49 i |201o marc
42 43 2010. 4pr-

2011. Marc.
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Szénsav- Enyhén

mentes  szénsavas
forés: nielsen

Szénsavas

markaira tavaly, addig as-
vanyviznél 31 szazalék. Ez
utdbbi mutaté 3 szazalék-
ponttal haladja meg az egy
évvel korabbit.

Figyelemre mélto, hogy to-
vabb kozeledett egymads-
hoz a szénsavas és szén-
savmentes szegmens rész-
aranya. Ertéket tekintve a
szénsavas részaranya 50, a
szénsavmentesé pedig 43,
a legutébbi kumuldlt éves
adatok szerint. Az enyhén
szénsavas stabilan 8 szdza-
lékot tudhat magaénak. =

0sszU évek emelke-
d6 szdmai utan el6bb
stagnaltak, majd csok-

kenésnek indultak az asvany-
vizpiac eladdsi mutatéi. A ta-
valyi minusz hdrom szdzalék
a kiskereskedelmi volumen-
ben nem tragikus méreti, f6-
leg, ha tekintetbe vessziik a ta-
valyi htivosebb, csapadéko-
sabb id6jarast. Mas tényez6k
is kozrejatszanak: a rossz gaz-
dasagi kornyezet, vagy példaul
a viztisztit berendezések ter-
jedése, ami visszaforditotta a
fogyasztok egy részét a csap-
vizhez.

Konkurencia a
kereskedelmi markaknak
A kereskedelmi markak aranya
néhany szazalékot csokkent az
elmdlt 12 hénapban,
most 47-48 szdzalék
koriil stagnal volu-
menben.

— E mogott elsdsor-
ban az a jelenség
all, hogy sok olcsé
arfekvésti marka je-
lent meg a piacon,
amelyek gydrtoja
sokszor megegye-
zik egy-egy PL-
gyartdéval - mondja Pogany
Eda, a Coca-Cola Magyaror-
szag kommunikacios igazga-
téja. — Ezek a noname termé-
kek és a kereskedelmi mar-
kak versenyeznek
egymassal. Emiatt
a jové megjésolha-
tatlan.

Ha tehat a sajat mar-
kas és elsd aras as-
vanyvizeket egyiitt
vizsgaljuk, rogton ki-
rajzolédik az asvany-
vizpiac arérzékeny-
sége. Ez pedig példa-
ul a markatermékek
kozott legmagasabb
aron pozicionalt d4svanyviz, a
Szentkirdlyi termékeinek pi-
aci lehetdségeit is befolyasolja.
— Januér-februdrban a 1,5 lite-
res Szentkiralyi asvanyvizek-
nél 99 Ft-os, tartésan alacsony
fogyasztdi arszintet allitottunk
be, marciusban pedig masod-
lagos kihelyezéseinkre kon-

Pogany Eda
kommunikéciés igazgatd
Coca-Cola Magyarorszag

Balogh Levente
tulajdonos-ligyvezet6
Szentkiralyi Asvanyviz
(Foté: Emmer Laszl6)

centraltunk — ismerteti piaci
reagalasukat Balogh Levente,
a Szentkiralyi Asvédnyviz Kft.
tulajdonos-iigyvezetGje. — Cé-
giunk jovébeli kereskedelmi
stratégiaja azonban elsdsor-
ban nem az arcsokkentésen
alapul, sokkal inkabb a kivélo
mindségti termékeinkhez kap-
csolt ,,hozzaadott érték” pro-
mocidkon. Erre a szemlélet-
re épiil6 stratégiank elsd, ki-
emelkedéen sikeres lancsze-
me a ,,Szentkirdlyi asvanyviz
ajandék OXIGENNELL!” pro-
mocid volt. A szezon kezdeté-
re Gjabb meglepetéseket tar-
togatunk, innovacién alapul6
aktivitas megvalositdsa a {6 cé-
lunk. A markatermékek eseté-
ben bizunk benne, hogy tjabb
novekedés indul meg, lassd at-
rendez6déssel sza-
molunk.

Az elmult id6szak-
ban tobb vizsgalat is
megkérddjelezte az
asvanyvizek meg-
bizhatosagat. Ez,
attol fuggetlenil,
hogy mennyi alap-
juk volt, elbizonyta-
lanitotta a fogyasz-
tokat, akik megbiz-
haté minéséget varnak el, és
egy markat, amellyel azono-
sulni tudnak.

- Ez akulcsa a gyartdi markak-
nak ahhoz, hogy szembe tud-
janak széllni a PL-
termékek arel6nye-
ivel — hangsilyozza
Horvath Adrienn,
az In-Food 2000 Kft.
marketingvezetdje.
— A gyartéi markak-
nak a folyamatosan
magas és megbizha-
té mindség mellett
olyan egyedi imazst
és kommunikéciot
kell kialakitaniuk,
amellyel a megcélzott vevoko-
zOnség azonosulni tud.

Nem mind arany,

ami mentes

A par szazalékos csokkenés
ellenére a PL aranya azonban
még mindig kiemelkedéen
magas, és ez nagy hatast gya-
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palac présben
az 4svanyvizpiac

A tavalyi visszaesés utan jobb évre szamitanak az asvanyvizgyartok -
legalabbis fogyasztasban. Hogy az atlag arszinvonal hogyan alakul, és
ennek fuggvenyében a nyereséguk, nem tudjdk. A csomagoldanyag
aranak emelkedését ugyanis a kiélezett versenyhelyzet miatt tovabbra
Is szinte lehetetlen érvényesiteni a fogyasztdi arakban. A palackok su-
lyanak csokkentése egy szukséges, de nem elégséges valaszreakcio.

polctikor mmm

korol a gyartdi stratégiakra.
— Aki nem elég erés a marke-
tingaktivitasok finansziroza-
séhoz, vagy nem rendelkezik
mdr bevezetett, ismert marka-
val, nem vélaszthat mas utat,
mint a PL gydrtasat - mond-
ja Dr. Csakabonyi Narcisz,
a Fonte Viva Kft. tigyvezetd
igazgatdja. — Ez azonban ko-
moly kihivast is jelent, hiszen
kivalé minGséget és ar-érték
aranyt kell biztositani. A PL-
szegmens egyre nagyobb fel-
adatok elé allitja a markater-
mékek gyartoit, mivel a kii-
lonbség a termékek kozott
leginkabb csak az arakban
latszik, a mindségben pedig
szinte alig. Szerintem hosszu
tavon az aranyok megmarad-
nak.

A markak egyik ,vizvalasz-
tdja” a folyamatosan novekvd
szénsavmentes szegmens, mi-
vel ebbdl a strukturalis nove-
kedésbél csak azok az asvany-
vizek részesiilhetnek, amelyek

EonteVerde. A természet Vize-javg

Dr. Csakabonyi Narcisz
g yvezeto Lgazgats

\4 N

Fonte Viva Kft. 8698 Somogyvar, Vast utca 1. Tel.: (85) 540-900 Fax: (85) 540-908
email: info@fonteviva.hu web: www.fonteverde.hu

A Fownte Vverde dsvanyvizet
csodalatos Rérnyezetben,
SomogyVvir egy gydnydric,
érintetlen szegletében nyerjitk
kL és palackozzuk az Sn
szanbra. Fedezze fel On is,
- hogy milyewn érzés egy tiszta
kornyezetben, korszeri
technolégiaval nagy
gondossbgogal palackozott
prémium dsvanyvizet
rendszeresewn fogyasztani,
ezdltal életinnkeet
egészségesebbé tennt.

‘a' A Fowte verde Asvanyviz a
természetes dsvianyianyag
bsszetételénel kbszinhetden
enyhén Litgos kémhatdsi
(pHF4)., mely értérieel
hozzdjarulhat a szervezet
sav-bazis egyensulyanak
wegtartisihoz, és a jelenkor
taplalkozdsi szokdsainak is
értékes része Lehet.
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Még tobb fogyaszto az dsvanyvizpiacon
- 2010-ben mar tiz-
bdl kilenc haztar-
tas vasarolt as-
vanyvizet és az at-
lagos fogyasztas
is n6tt. A hagyo-
manyos szénsavas

60 év -
35,0
359
28,5

50-59 év
18,6
198
16,4
16,4 32,5
24,3 55,6

40-49 év
215
229

Enyhén szénsavas 9,0 22,5 237

Szénsavmentes 13,0 17,7 20,4

Gyogyviz 32 93 7,6

30-39 év
155
159

-29 év
Osszes asvanyviz 93

Haztartasfo életkora

Szénsavas 7,5

valtozat mellett n6-
vekednek az egyéb
(szénsavmentes,
izesitett) varidn-
sok is — deril ki
a GfK Hungaria haztartasok napi fo-
gyasztasi cikkeinek vasarlasat monito-
roz6 ConsumerScan felmérés adataibol.
Az dsvanyviz igen jelent6s termékkatego-
ria Magyarorszagon: 2010 folyaman tiz-
bél kilenc haztartas vasarolt svanyvizet.
Ez2009-hez képest 5 szazalékpontos no-
vekedést jelent a kategoria elterjedtségé-
ben. Az egy vasarlé haztartasra jut6 at-
lagos mennyiség 4 szazalékkal emelke-
dett, és immar meghaladja a 300 litert.

A fogyasztas tobb mint 60 szazalékat a
szénsavas valtozat adja, de a stlya foko-
zatosan csokken. Az {zesitett dsvanyvi-
zek részesedése a teljes volumenbdl még
csekély, de 2009-hez képest megdupld-

Csillag Zoltan

Key Account Manager
GfK Hungéria, Consumer
Tracking

zddott: 1 szazalékrdl 2 szdzalékra nétt,
mig értékbeli részesedése a magasabb
atlagaraknak koszonhetéen a mennyi-
ségbeli részesedés kétszerese. Kifejezet-
ten gyogyhatasu vizeket a haztartasok
7 szazaléka vésdrolt 2010-ben, ezek az
osszforgalomnak értékben 4, volumen-
ben 1 szazalékat adjak.

A szénsavas valtozatot inkdbb az id6-
sebb, a szénsavmentes és enyhén szén-
savas termékeket a 40 évesnél fiatalabb
haztartasok vasaroljak. Utobbi szeg-

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

mens erdsen felillreprezentalt a kisgyer-
mekes csaladok korében is.

A kereskedelmi markak stlya jelentds a
kategdriaban, meghaladja mennyiség-
ben a 40, értékben a 30 szazalékot, ez
2009-hez képest enyhe novekedést je-
lez. Kereskedelmi markat az atlagnal
nagyobb mennyiségben az 50 év alatti,
kisgyermekes, kisvarosi csaladok vasa-
rolnak, mig a markatermékek eréseb-
ben tartjak magukat az 50 évesnél id6-
sebb és a kisvarosi fogyasztok korében.

Ei= Even more consumers on the mineral water market

In 2010 nine out of ten households bought mineral water, which is a 5 percentage point-increase from
2009. Average volume per buying household grew by 4 percent and exceeded 300 litres. More than 60
percent of sales is realised by the carbonated segment but the segment is gradually losing ground. Fla-
voured waters’ market share was small but increased from 1 percent in 2009 to 2 percent in 2010. Private
labels are strong in the category; their share of volume sales was above 4o percent and exceeded 30
percent in terms of value, growing slightly from 2009. =

izvilaga a mai trendnek megfe-
lel8, konnyt, semleges, asva-
nyianyag-tartalmuk kiegyen-
sulyozott.

- Fontos tovéabbra is a ter-
mészetesség, és a tudatos fo-
gyaszték korében egyre nép-
szeriibbé valo természetes
pH-tartalom — egésziti ki a ké-
pet Dr. Csakabonyi Narcisz. -
Ez a trend nagyon tisztdn ko-
vetheté Verde dsvanyviziink
eladasi szamaibdl. Ma mar az

eladott mennyiség tobb mint
60 szazaléka szénsavmentes,
természetesen enyhén lugos,
7,4 pH-értéki.

Kulcstényezo

a koltséghatékonysag
Bar egy ideje emelkedik a PET-
palackok eldallitasi ara, az
energiaval és a szallitasi koltsé-
gekkel parhuzamosan, az éles
versenyhelyzet miatt ez a piac

atlagaraban alig latszik meg.

Egy ideje emelkedik a PET-palackok elallitasi ara, az energiaval és a
szallitasi koltségekkel parhuzamosan, de ez az éles versenyhelyzet mi-

Trade EOIENSEIE
_FZA magazin

att a piaci tlagérban alig latszik meg

A koltségnovekedés kigazdal-
kodasa egyre nehezebb feladat
elé fogja allitani a gyarto cége-
ket, akdr piactisztuldsi folya-
matokat is indukélhat. Balogh
Levente a Szentkiralyi részérol
hérom alternativat lat: tovab-
bi koltségesokkentés, esetleges
aremelés — ami, mint mond-
ja, a piac szoritasabdl adédo-
an egyre komolyabb kockaza-
ti tényez6 —, vagy a tovabbi ki-
varas.

A fogyasztdékat tovabb nem le-
het terhelni, hiszen az az ér-
tékesités rovasara menne, is-
merteti véleményét Solymos
Janos, a Pet-Pack Kft. iigyve-
zetd igazgatdja. Hozzdteszi:

— A Pet-Pack ebben az id6-
szakban kissé visszafogja fej-
lesztéseit, s probal még kolt-
séghatékonyabban miikodni,
mint eddig. A PET-palackok
eldallitdsi aranak emelkedé-
sét az alacsony drszegmens-
ben versenyz6 termékek ese-
tében kénytelenek voltunk az

atadasi drainkba is beépiteni.
A magasabb arszegmensben
mozgo6 markatermékek ese-
tében a gyartok eddig egysé-
gesen még nem haritottak at
ezen emelkedéseket a fogyasz-
tékra. Ezen okbdl az idei év-
ben nem varunk hatarozott
fogyasztéi dremelkedést.

Dr. Csakabonyi Nércisz szerint
az iparag elérkezett lehetdsége-
inek a végére. A Fonte Viva Kft.
igyvezetd igazgatdja ugy lat-
ja, az alapanyag-csokkentés-
sel és a csomagolasi tjitasokkal
mar nem lehet tovabb az ara-
kat kompenzalni:

- Nagyon nagy mértékben be-
folyasolja termékeink arat az
alapanyag és a szallitdsi kolt-
ségek dranak emelése. Szerz6-
déses beszallit6i partnereink
sorra mondjak fel a tavalyi év-
ben kotott szallitasi szerz6dé-
seinket. A helyzet jellemzése
egyszer(: vis major. Nagyon
redlisnak latom az drak emel-
kedésének lehetdségét.




Asvényvizet az iskolakbal!

Az iskolai vizfogyasztas népszerlsitése érdekében egyhetes
programsorozatot inditott az Orszagos Elelmezés- és Taplalko-
zastudomanyi Intézet a Magyar Asvényviz Szovetség és Termék-
tandcs tagjainak tdmogatésaval. A HAPPY-hét rendezvényhez 74
oktatasiintézmény csatlakozott, igy mintegy 28 ezer gyermek ju-
tott ingyen asvanyvizhez.

Az egyUttm(kodés keretében a szovetség g tagvallalata biztosi-
tottingyenesen vagy kedvezményes aron vizet 23 iskola szamara.
A HAPPY (Hungarian Aqua Promoting Program in the Young) mo-
dellprogramot az OETI munkatérsai dolgozték ki és inditotték el
2007-ben az Egészségugyi Vildagszervezet (WHO) tamogatasaval
aziskolasok kiegyensulyozott folyadék-utanpotlasanak biztosita-
sa és a vizfogyasztas népszerlsitése érdekében. m

E= Mineral water in schools!

HAPPY (Hungarian Aqua Promoting Program in the Young) Week is an initia-
tive by the Hungarian Mineral Water Association and Product Council to pro-
mote the consumption of mineral water in schools. 74 schools joined the pro-
gramme, which means that 28,000 children were given free mineral water. =

Sulytalanabb utakon

A csomagolas dranak emel-
kedése arra 0sztondzte a
gyartokat, hogy innovacids
munkdjukat kisebb sidlyt pa-
lackok, kupakok eldallitasara
koncentraljak. Rdadasul a ke-
vesebb csomagoldéanyag ke-
vésbé terheli meg a kornye-
zetet is.

A Szentkiralyi mindig komoly
energiat és pénzt aldozott a
természet mego6vasara, ezért
tavaly decemberben tovabb-
fejlesztett, kornyezetbarat fla-
konok gyartasat kezdte el.

— Ennek eredményeként a
csomagoloanyag-kibocsata-
sunk jelentésen csokkent: a
PET-palack stlya 4-5 gram-
mal (15 szazalékkal) lett keve-
sebb, mig az 4j, rovid kupakok
30 szdzalékkal konnyebbek a
régi tipusiakndl — ismerteti
a részleteket Balogh Leven-
te. — Mindez éves szinten 300
tonna csomagoléanyag-meg-
takaritast eredményez, azaz
évente 10 milli6 palackkal ke-
vesebb miianyag hulladék ke-
riil a kdrnyezetiinkbe.

A Véslauer, mint prémium-
marka, eleve élen jar az in-
novativ csomagoldsok terén:
konnyitett zarékupak, hor-
dozogytirt a 0,5 1-es PET-
palackok zarokupakjan, és egy
4j, hamarosan alkalmazasra
keriil6 csomagolasi technold-
gia, amelyet még csak néhany

nagyvallalat alkalmaz, arulja
el Horvéth Adrienn.

Emellett a marka arculatdhoz
kapcsolodo, egyedi és kreativ
eszkozoket is alkalmaznak a
fogyasztok megnyerésére. Az
idei év Ujdonsaga az 4j, 1 lite-
res palack 4 x 1 literes kiszere-
lése pehelykonnyti zsugorban,
parndzott hordozdszalaggal.
— Az uj kiszerelés f6ként a néi
célcsoportot célozza meg, azzal
a céllal, hogy ne kelljen tobbet
nehéz italokat magukkal cipel-
niiik. A kénnyt készletcsoma-
golas a parnazott hordozdsza-
lagnak koszonhetSen jol fekszik
a kézben, és olyan kompakt,
mint egy kozmetikai taska. Igy
egyszerd két napi vizkészletet
tartani otthon vagy az iroda-
ban - ecseteli a termékel6nyo-
ket az In-Food 2000 Kft. marke-
tingvezetGje. — Ezen tulmenGen
folytatjuk a latvanyos masodla-
gos kihelyezéseket az eladashe-
lyeken, és egy nagyon izgalmas
- a divathoz kapcsolddo — nye-
reményjatékot is szerveziink a
nyar masodik felében.

A Pet-Pack bizonyosan nem
fogja levaltani 4j formdjura a
PET-palackjait, hiszen a Vi-
segradi néhany éve megnyer-
te a Worldstar nemzetkozi cso-
magolasi versenyt, igy a vilag
egyik legszebb dasvanyvize lett.
— A tavalyi évben viszont mi
is csokkentettiik palackjaink
sulyat, igy a képz6d6 hulladék
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A gyéartéi méarkaknak a folyamatosan magas és megbizhaté min

kell kialakitaniuk, amellyel a megcélzott vevokzdnség azonosulni tud

6ség mellett olyan egyediimazst és kommunikaciét

mennyisége is kevesebb — te-
szi hozza Solymos Janos.
Szintén komoly el6relépése-
ket tett idén a kornyezetvéde-
lem érdekében a Fonte Viva.
Koénnyitett PET-palackjaival
és az ugynevezett shorty ku-
pak hasznalatanak bevezeté-
sével sok tonna mtianyaghul-
ladék-kibocsatastol kimélték
meg a kornyezetet.

Lassan fejlodo

izes vizek

Az innovaciok masik irdnya az
izesitett vizek piacra dobdsa.
Itt is igyekszik minden mar-
ka jo pozicidkat szerezni, bar
ez a szegmens Magyarorsza-
gon egyeldre lassu titemben nd.
A Coca-Cola Magyarorszag
NaturAqua markdja két év-
vel ezel6tt jelent meg az ize-
sitett vizek kozott, mégpedig
NaturAqua Emotion markanév
alatt. A csalad alig két évvel be-

vezetése utan maris a masodik
legnagyobb izesitett asvany-
vizméarka a minden csator-
nat lefedd (kiskereskedelem+
Horeca+Petrol) értékbeli érté-
kesitések alapjan.

— Maér kaphaté a legujabb
NaturAqua Emotion termé-
kiink, szeder-lime izesitésben
- informalja lapunkat Pogany
Eda. — Ezzel még sikeresebbé
szeretnénk tenni izesitettviz-
termékcsalddunkat, illetve a
NaturAqua markat.

A Szentkirdlyi ebben a kategd-
ridban is jelen van, és igyekszik
kiszolgalni a piaci igényeket.
— Altalanossagban igaz, hogy
nagy melegben, kanikulaban
az emberek sima vizet isznak,
mig az izesitett vizek, gyi-
molcslevek fogyasztasanak
az enyhébb hénapok kedvez-
nek inkabb - tesz egy fontos
észrevételt a fogyasztdi szoka-
sokrol Balogh Levente.

E= Mineral waters under bottle pressure

Markak és arcok

A Szentkirdlyi idén is szélesi-
ti termékvonalat. Aprilis ko-
zepén jelentek meg az enyhén
szénsavas Szentkirdlyi ds-
vanyviz 0,5 literes kiszerelé-
sével, limonadé termékcsalad-
jukat pedig citromos limona-
déval bévitették. Ezenkiviil a
Jégtea-csalad izvilagat aprilis
elejétdl djitottak meg.

— Annyit elarulok még, hogy a
szezon kezdetére tjabb megle-
petésekkel is szolgalunk — jel-
zi Balogh Levente.
Disztribucio terén is el6relép-
tek: idén mar sajat értékesi-
toi csapatukkal szolgaljak ki
a Horeca-szektort. A kozvet-
len értékesités maris szdmot-
tevd sikereket hozott.
Marketingaktivitasaik is folyta-
todnak. A vilaghir( Luis Figo és
Puskas Ferenc utan idén 4j ar-
cok jelennek meg a Szentkiralyi
asvanyviz palackjain.

— A Viz Arca kampanyunkkal
a 14-18 éves korosztalyt szo-
litjuk meg, vev6koriinket eb-
ben a célcsoportban is bovite-
ni kivanjuk - ismerteti a rész-
leteket a tulajdonos-iigyveze-
t6. — A kampany részeként a
fiataloknak lehetéséget adunk
arra, hogy a Magyarorszag leg-
ismertebb asvanyvizét el6alli-
t6 cég termékeinek cimkéjén
megmutathassdk magukat.
Mas gyartonal is érzékelhetd
a marka személyesebbé téte-
lére vald torekvés. A Pet-Pack
portfélidjabol a Balfi marka a
nyar elejére teljesen megujul,
amelyet nagyszabdsd kom-
munikacids megoldasokkal
tdmogatnak. Egytttmko-
dést kotottek egy kivalé ma-
gyar sportoldval, aki a Balfi
arca lesz.

— A Visegradi és a Pannon
Aqua markdink esetében in-
novacidra nincsen sziikség, am
mindkét markat széles kort
marketing- és PR-kommuni-
kacids eszkozokkel ismertetjitk
meg még tobb fogyasztdval —
mondja Solymos Janos. — Ezen-
kiviil megjelentiink a kozossé-
gi médiaban, valamint nagy-
szabdsu piac- és véleményku-
tatdst fogunk végrehajtani,
hogy jobban megismerjiik fo-
gyasztdink igényeit, elvarasa-
it. A piacon tapasztalhato ki-
élezett kiizdelemben az nyer,
aki jobban ismeri a fogyaszto-
kat és meghallgatja 6ket. m

Szalaildszlo

Mineral water sales had been growing for years but this positive period turned into
stagnation, which after a while lead to declining sales. Last year minus 3 percent
was registered in terms of volume sales. In the past 12 months private labels lost a
few percentage points from their market share and are currently at 47-48 percent.
According to Eda Pogdny, Coca-Cola Hungary’s communications director this is the
result of many cheap brands’ appearance on the market, the manufacturers of which
are often the same as PL products’ Levente Balogh, owner-managing director of
Szentkirélyi Asvanyviz Kft. told Trade magazin that they reacted to market trends by
selling their 1.5-liter Szentkiralyi products for HUF gg in January-February and by fo-
cusing on secondary placements in March. In the future the company will use ‘added
value’ promotions such as their ‘Szentkirdlyi mineral water with free OXYGEN! cam-
paign. Recently several check-ups questioned the reliability of mineral waters, which
caused a certain level of insecurity among consumers - irrespective of how well-
founded these findings were. Adrienn Horvath, marketing director of In-Food 2000
Kft. is of the opinion that manufacturer brands have to maintain high quality and es-
tablish an image and communication with which targeted buyers can identify them-
selves. Private label mineral waters still have a really large share of the market, which
fact greatly influences manufacturer strategy: Dr Nércisz Csakabonyi, Fonte Viva
Kft.s managing director is convinced that those who lack the finances for investing
inmarketing or lack well-established brands have no other choice but manufacturing
PL mineral waters. Production costs of PET bottles have been growing for a while but
this trend had minor influence on the average price of products. The question is how
long manufacturers will be able to stick with this policy: the trend may even induce

some kind of market clearance. Janos Solymos, Pet-Pack Kft.s managing director is
of the opinion that an increase in product prices would inevitably lead to lower sales.
Higher packaging material costs urged manufacturers to focus their innovation activ-
ity on producing lower-weight bottles and caps. Last December Szentkiralyi started
the production of environmentally friendly bottles: these PET bottles are 4-5g lighter
and their new, short caps weigh 30 percent less. The result: producing 300 tons less
packaging material per year. Vioslauer products have a lighter cap, with a pocket ring
onthe cap of the 0.5-litre PET bottle. This year they come out with the 4 x 1-litre pack
in shrink foil with a padded handle. The new packaging solutions primarily targets
women. Vslauer also continue with their spectacular secondary placements and
will organise a prize game related to fashion. Pet-Pack will definitely not switch to a
new PET bottle shape as Visegrddi won the Worldstar packaging competition a few
years ago, becoming one of the best-looking mineral waters in the world. Pet-Pack
also lowered the weight of PET bottles, just like Fonte Viva, who introduced the so-
called shorty cap too. Another direction of innovation is flavoured waters: Coca-Cola
Hungary appeared in this segment with NaturAqua Emotion two years ago. By now
this range has become the second biggest among flavoured waters; blackberry-lime
is the latest version. Szentkiralyi appeared with the o.5-litre version of their mildly
carbonated mineral water in April, they expanded their lemonade range and added
new flavours to their Jégtea family. This year new faces will appear on Szentkiralyi
bottles. Pet-Pack’s Balfi brand will return this summer completely reborn, supported
by a strong communication campaign. Their Visegrddi and Pannon Aqua waters will
also be backed with wide-ranging marketing and PR communication tools. =
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A kisboltokban is nagy a sulya

Mile Gabriella
tigyfélkapcsolati
csoportvezetd, Nielsen

A jegestea éves piacmérete meghaladja a
13 millidrd forintot. Kiskereskedelmi forgal-
ma értékben 4 szazalékkal csokkent, 2010.
aprilis-2011. marciusban, az el6z6 hasonld
id6szakhoz viszonyitva. Mennyiségben mi-
nusz 2 szazalékot regisztraltunk. Kedvezd
a gyartoi markak trendje. A jegestea forgal-
mabol, értéket tekintve, go szazalék jutott

rdjuk tavaly, az el6z0 évi 89 szazalék utan.

bolti eladas az atlagosndl ke-
Avésbé koncentralt, hasonléan

a szénsavas iidit6italhoz és a
gyimolcsléhez. Ugyanis a Nielsen al-
tal mért 91 élelmiszer-kategoria — ér-
tékben mért — forgalmabol 35 szaza-
lék jut a 400 négyzetméteres és kisebb
tizletekre. Jegesteanal azonban a mu-
tat6 44 szazalékos.
A hipermarket részardnya 1 szazalék-
ponttal emelkedett, 30 szdzalékra, az
értékben mért kiskereskedelmi for-
galombol. A féleg szupermarketet és
diszkontot magéban foglalé 401-2500
négyzetméteres csatorna piacrésze 27
szdzalékrol 25-re csokkent.
Figyelmet érdemel a régiok eltérd su-
lya. A centrdlis régioban, azaz Bu-
dapesten és Pest megyében a lakos-
sag 28 szazaléka él. Piaci részesedése
azonban 41 szazalék a jegestea érték-
ben mért bolti eladdsabdl, a legutob-
bi adatok szerint. A két dunantuli ré-
gib osszesen 29 szazalékos piacrésze
1 szazalékpontos novekedést jelent,
mig a két keleti régié 6sszesen 30 sza-
zalékos értékben mért piaci részese-
dése stabil maradt.
Erzékelhetéen béviil az izvalaszték. A
vezet6 citrom, valamint az utdana ko-
vetkez0 Gszibarack részardnya némileg
csokkent az eladasokbdl az ut6bbi év-

A jegestea - értékben mért - kiskereskedelmi eladésabol
a bolttipusok piaci részesedése, szézalékban
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Forés: nielsen
ben, a sokkal kisebb szegmensek irdnt
viszont emelkedett a kereslet.

Az értékesités koncentracidja nem
folytatodott. A 400 négyzetméteres és
kisebb iizletek stabilan tartjak piaci ré-
szesedésiiket.

Az atlagar a tavaly februar-madrciu-
si periddushoz képest stabil maradt.
2010-ben a mennyiségi eladassal su-
lyozott fogyasztdi atlagar literenként
188 forint. Ra egy évre, idén, a mdso-
dik-harmadik hénapban pedig 187 fo-
rint volt. »

Ei= Great significance in small shops too

Ice tea sells around HUF 13 billion a year. Retail sales dropped by 4 percent in value in the April
2010-March 2011 period; in terms of volume there was a 2-percent fall. Manufacturer ice tea brands
are in a favourable position with go percent of value sales. The concentration of retail sales did not
continue. 44 percent of ice tea is bought in 400m? and smaller stores, 30 percent is purchased in
hypermarkets and the share of the 401-2,500m? channel was 25 percent. More flavours are available
than before; lemon is still the most popular, followed by peach. Budapest and Pest County dwellers
(28 percent of the population) consumed 41 percent of all ice tea sold (in value). Volume weighted

average price was HUF 188/l in 2010. =

jegestea hazankban tovéabbra is
Aprémium italféleségnek szamit,

erds gyartdi markakkal. Azon-
ban viszonylagos fiatalsaga a hazai pia-
con, helyettesithetsége (példaul hazi ké-
szitést tedkkal), valamint alacsony pe-
netracioja sériilékenyé teszi az olyan ne-
gativ kiils6 hatdsokkal szemben, mint ez
a mostani gazdasagi helyzet.

Arcsokkentéssel

a fogyasztas-visszaesés ellen

— A jegestea a kényelmi, élvezeti termé-
kek korébe tartozik, ami azt jelenti, hogy
olyan élelmiszer-kategéria, amely nem az
alapvet6 sziitkségle-
teket elégiti ki — sz6-
gezi le Jencs Balint,
a RAUCH Hunga-
ria Kft. marketing-
igazgatdja. — A mos-
tani gazdasagi kor-
nyezetre a fogyasz-
tok ugy reagaltak
ebben a kategorid-
ban, hogy egyrészt
csokkentették je-
gestea-fogyasztasukat, ezzel csokkentve
az egész jegesteapiacot, masrészt attér-
tek az olcsobb drkategoéridju termékek fo-
gyasztisara.

Ennek fényében a par szdzalékos eladas-
csokkenés a teljes jegestea-kategdriaban,
figyelembe véve mas, olcsobb alkohol-
mentes szomjoltok ennél nagyobb visz-
szaesését, akar sikerként is elkonyvelhe-
td. Ennek azonban dra volt, tavaly ugyan-
is a prémiummarkak drszinvonala altala-
ban csokkent a gyakori promociok miatt.
Ilyen nehéz koriilmények kozott is a
Rauch nemcsak meg tudta tartani, hanem
majdnem 6 szazalékkal novelte értékbeni
eladasait — a magyarorszagi kiskereske-
delmi piacon az elmult egy évben az el-
z6 hasonl6 idGszak-
hoz viszonyitva -,
amely szinte egye-
diilallé teljesitmény
a jegesteapiacon.

— A piac belsé szer-
kezetében nem la-
tunk jelentésebb el-
mozdulast — mond-
ja Agh Aniké, a FAU

Jencs Balint
marketingigazgat6
RAUCH Hungéria

Agh Aniké
brand menedzser
FAD Zrt. brand mene-

dzsere. — Kiszerelé-

sek tekintetében a vezetd markak jellem-
z6 kiszerelései tovabbrais a 0,51-es és 1,5
l-es PET-palackok. A jegestea szegmen-
se minden évben sok uj izzel szinesedik,
amelyeket a magyar fogyasztok szivesen
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Tovabb zoldul a jegestea

Gyorsan és hatarozottan reagaltak a gyartdi markak tavaly a fo-
gyasztok meger6sodott takarékoskodd kedvére: csokkentették
dralkat. Ekdzben azonban tovabbra is fektetnek a markaépités-
be, és az igéretes szegmensekben nem allnak le a termékfej-
lesztéssel sem. Ennek eredmeényeképpen a piaccsokkenés mini-
malis, mikdzben a jegestea prémium imazsa is megmarad.

ki is probalnak. Az elmult években a tel-
jes kategoriacsokkenés ellenére a z65ld te-
ak szegmense novekedett tovabb. Ebben
az egészségtrendek er6sodése is szere-
pet jatszik.

A zo6ldtea-kategdriaban jelent meg 2010-
ben a Lipton Ice Tea két kiilonleges, 4j
termékkel, a hagyomanyosabb alma-

és az egzotikus mangoizesitésti zold
teakkal, tudjuk meg Agh Anikétél.

Az j zoldtea-termékcsaldd sikeré- -}
nek eredményeként a Lipton Ice
Tea 16 szazalékkal novelte for-
galmat, és 2 szazalékkal piacré-
szét a zoldtea-kategoriaban.

Tartja alépéstaPL

A Gramex 2000 Kft. f6 profilja a
sajat markas termékek gyartasa,
tobbek kozott a jegesteapiacon
is. Az italkategdria prémium jel-
legébdl adédodoan a sajat mar-
kés termékek irant a megszokott-
nal nagyobb az elvéras, trendje-
ik nagy hasonlésagot mutatnak
a gyartoi markatermékekkel. Ez
kideriil abbdl a rovid értékelés-
b6l is, amit Gréczi Janos, a cég tu-

uJ”l nyos citrom- és

lajdonos-iigyveze-

téje mondott a PL-

kategoriarol:

- Nem latok nagy

valtozast. Még min-

dig a mastél lite-
res, csaladi ki-
szerelés domi-
nal. A hagyoma-

Gréczi Janos
tulajdonos-ligyvezet6
Gramex 2000

szibarackiz
mellé lassan felzarkéznak harma-
\ dikként a z6ld tedk, megelézve
a korabbi harmadik erdei gyii-
molcsos izesitést. A kereskedel-
mi markak tehat elég j6l nyomon
kovetik, és gyorsan lereagaljak a
gyartéi markak innovacioit.
Egy sikeres gyart6i markatermék
elé6bb-utobb megjelenik sajat
markaként is, kedvez6bb aron,
jelzi Gréczi ur. De most mar, mi-
vel a fogyasztok az eddigieknél
gondosabban mérlegelnek az ar-
érték arany tekintetében, a ke-
reskedelmi lancok is komolyan
odafigyelnek a markaik fejlesz-
tésére.

— Erre bizonyiték, hogy a nehéz gazda-
sagi helyzet ellenére szamos lanctol kap-
tunk olyan megkeresést, hogy tartdsitd-
szer-mentesen gyartsunk magasabb ka-
tegdriaju jegesteakat szamukra — mond
példat. — Tapasztalatom szerint ezeket a
termékeket drban mintegy 20 szazalékkal
ahasonld jellegli gyartéi markatermékek
ald pozicionaljak, komoly versenyhelyze-
tet timasztva ebben a szegmensben is.
A Gramex 2000 ugy igyekszik megfelel-
ni partnerei novekvd igényeinek, hogy
folyamatosan javitja a technoldgiai fel-
késziiltségét, amely mar most is kiemel-
ked6 a régioban. Gyartoi marka épitésé-
re nincs is sziiksége, azonban {izletpoli-
tikai megfontolasokbol mégis gyart ondl-
16 markacsaladot a jegesteapiacra, Sconto
markanéven.

Merészebb izek felé

A piac meghataroz6 markai az idei sze-
zonra is szamtalan ujdonsaggal késziil-
nek. Termékvonaluk szélesitésével els6-
sorban azt a trendet reagaljak le, hogy
a fogyasztdok egyre nyitottabbak a meg-
szokott citrom- és §szibarackizektdl el-
térd variansokra.

— Az idei év soran megujitjuk egyrészt
a Nestea zo6ldtea-valasztékunkat, mas-
részt a piacvezetd Nestea citromos fe-
kete tednk is egy, a fogyasztok altal még
inkabb kedvelt iztire mdédosul - szdmol
be az aktualitasokrél Pogdny Eda, a Co-
ca-Cola Magyarorszag kommunikaci-
0s igazgatoja. — A célunk az, hogy ezal-
tal még kedveltebbek legyenek terméke-
ink, még tobb fogyasztot tudjunk meg-
szolitani. Ugyanezt a célt szolgalja az is,
hogy megujul a markat tamogaté kom-
munikacio.

A fogyasztok nyitottak az ujdonsagok-
ra, allanddan keresik az 4j izeket. Ezért
a RAUCH-nal is arra torekednek, hogy
minden évben tjabb és ujabb izekkel lep-
jék meg a fogyasztoikat.

— Idén a jegestedk piacan 2 tjdonsdag-
gal rukkolunk ki — mondja Jencs Balint.
— Aprilisban vezettiik be a RAUCH IceT
maracujaizi varidnsat. A maracuja és az
1dit6 tea keveréke a legnagyobb meleg-
ben is izgalmas trépusi frissit6, ami egye-
di fekete palackban keriil a boltok polca-
ira, és kommunikdcidjaban ismét szerep-
hez jut majd a tavaly sikert aratott ,feke-
te barany” is.



http://www.gramex2000.hu/index.php
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Tavaly a prémiummarkék &rszinvonala altaldban csdkkent, a gyakori proméciék miatt - ez azonban
nem ment az imdzsuk rovéséara

Masik idei innovacidjuk a citromos és ba-
rackos fekete tedk receptirdjanak meg-
Ujitdsa, amely egy tobblépcsds fogyasztoi
kutatas végeredményeként sziiletett meg.
Ennek koszonhet6en tedik még gyiimol-
csosebbek és még intenzivebben teaiztek
lettek.

Ugyancsak 4j izzel jelenik meg a piacon
2011 tavaszdn a Lipton Ice Tea.

— Ezuttal a fekete tea szegmensében szé-
lesitjiik portfélionkat — drulja el Agh Ani-
ké. — Az 4j Lipton Ice Tea Raspberry mal-
nas {zvilaga igazan karakteresen magyar,
ezért hissziik, hogy nagy népszeriiségre
tesz majd szert. A termék mar kaphato az
iizletekben, és aprilis elejétdl elindultak a
tévéreklamok is.

Személyiségfejleszto markak
Mint minden prémium imazsu kateg6-
ridban, itt is kiemelkedéen fontos a mar-
kak gondozasa, az egyedi marketingotle-
tek megvaldsitasa. Minél egyedibb, annal
jobb, mivel a hagyoményos kommunika-
cids eszkozokkel mar nem lehet akkora
eredményt elérni, mint kordbban, a rek-
lamzaj miatt.

— Ezért ezen a teriileten is az innovacio-
ra toreksziink — mondja a RAUCH részé-

' "‘ih—ﬁ*'
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rél Jencs Bélint. — A Nativa markank ta-
valyi kommunikdcidjanak egyik pillére
a www.lifecoach.hu weboldal volt. Ez a
weboldal olyan kézonségnek szdl és olyan
témakat olel at, amivel a Nativa célcso-
portja teljes mértékben azonosulni tud.
A Nativa teaital a tartalom létrehozasa-
nak tdmogatdja, a marka fogyasztéihoz
sz6l, szamukra hasznos életvezetési ta-
nacsokat ad, kozvetitve emellett a mar-
ka altal képviselt értékeket is. Idén, to-
vabbgondolva a markazott kommuni-
kaciédt, elinditottuk a Nativa-nagykovet
programot. Igy most mar a marka nem-
csak a lelki, hanem a fizikai feltolt6dés-
hez is hozzasegit.

A nagykovetprogramra barki palyazhat.
A cég 3 havonta 3 személyt valaszt ki, aki-
ket hozzasegit a lelki és testi feltoltddés-
hez: hetente lifecoachingot kindl szamuk-
ra, elére meghatarozott témakorben bi-

zonyos szolgaltatasokat probalhatnak ki
(pl. joga, fitnesz, étterem, kultura stb.)
- mindezt téritésmentesen. Nekik csak
annyi a dolguk, hogy az igénybe vett szol-
galtatasokrdl élménybeszamolot irjanak,
megosszak gondolataikat, véleményiiket,
amelyeket a RAUCH a www.lifecoach.
hu és az ehhez kapcsoléd6 Facebook-
profilon is kozzétesz.
A cég a BTL-kommunikdcidban a vasar-
las helyszinére koncentral: latvanyos ma-
sodlagos kihelyezéseket épit, az orszagos
médiakampanyaival egy id6ében késtol-
tatja a termékeit, hogy minél tobben meg-
ismerjék az italokat, valamint idén el§-
sz0r egy zenei fesztivalon is megjelenik.
A marka és a személyiség Osszekapcsola-
sanem példa nélkiil 4116 a jegesteapiacon.
Hiszen a Lipton Ice Tea is folytatni kivan-
ja ATL-kommunikacidjaban a Légy pozi-
tiv! elnevezést kampdnyat.
— A tavalyi reklamfilm utdn ismét egy di-
namikus, jé hangulatu rekldmot lathat-
nak a fogyaszték Hugh Jackman fésze-
replésével, aki 2010 dta a Lipton Ice Tea
arca — mondja Agh Aniké.
A Lipton Ice Tea az elmult években olyan
BTL-aktivitasokat szervezett, amelyek
keretében a célcsoport szamara valddi
élményeket nyujtott. Ezt a koncepciot
idén folytatni szeretné, ezért kiilonleges
szorakozast nyujt majd fiatal fogyasztdi
szamara a kedvenc ,letelepedds” helyei-
ken: parkokban, szabadstrandokon, zenei
fesztivalokon. Az aktivitdsok soran a cél-
csoport az Uj, malnaiz(i Lipton Ice Tea-t
is megkostolhatja. m

Sz.L.

E= Ice teas keep going greener

In Hungary ice tea is still considered a premium beverage, with strong manufacturer brands. Because it
is relatively new to the market and is easy to substitute, ice tea is vulnerable to negative periods such as
the current recession. - Ice tea is a convenience product and consumers reacted to worsening economic
conditions by cutting down on their consumption and by switching to cheaper ice teas - says Balint Jencs,
RAUCH Hungdria Kft's marketing director. This led to sales dropping by a couple of percent, because of
which premium brands lowered prices. Result: from the 3 key market players only Rauch kept their market
position -they even managed to expand by 6 percent in value sales. Aniké Agh, brand manager with FAU Zrt.

told us that o.5-litre and 1.5-litre PET bottles are still the characteristic packaging formats of leading brands.

She added that in the last few years the green tea segment managed to expand further. In 2010 Lipton Ice
Tea put apple and mango green teas on the market, increasing their green tea sales by 16 percent and their
market share in the segment by 2 percent. Gramex 2000 Kft.s main profile is manufacturing private label
products (but they also have their own Sconto range). Owner-managing director Janos Gréczi says about
the PL category: - | do not see big changes‘ The 1.5-litre packaging unit is still dominant and green teas
seem to get closer to the traditionally most popular flavours, lemon and peach. A successful manufacturer
product sooner or later comes out in PL version too. Major brands are preparing for the summer season with
numerous novelties. Consumers are thirsty for new flavours! Eda Pogdny, communications director of Coca-
Cola Hungary informed Trade magazin that this year they renew their Nestea green tea selection and their
Nestea lemon black tea will have a new flavour, which is even more popular among consumers. This year
RAUCH launches two innovations: the maracuja version of IceT in unique black bottle and new recipes for
lemon and peach black teas, making their taste more fruity and intense. Lipton Ice Tea also appears in shops
with new flavours this spring: the new Lipton Ice Tea Raspberry is expected to be a great success. As it is
with categories with a premium image, brand care and unique marketing ideas are very important. The com-
munication of RAUCH's Nativa brand was built around the website www.lifecoach.hu. This year the company
started the Nativa ambassador programme, in which the company selects 3 people every 3 months and
helps them in mental and physical recreation by offering them yoga lessons, fitness programmes, restaurant
dinners, cultural programmes, etc. In exchange participants share their experiences in writing on the website
and on Facebook. Lipton Ice Tea will continue with their Be positive!l’campaign with another TV ad featuring
Hugh Jackman. They will also appear in parks, beaches and music festivals, offering special entertainment
for young consumers. =



A felkemény sajtok
térvesztéset hozta
az aremelkedés

A tavalyi év végén beindult arszinvonal-emelkedés mintha fel-
nyitotta volna a vasarlok szemét: vannak mas sajtok a hirte-
len megdragult trappistan kivilis. Azt nem tudni, mennyire lesz

e

a félkemeény szegmens piacvesztése tartds, de mindenképp jo
lehetGség adddik a piaci szereplok el6tt a hazai sajtkultira fej-
lesztésére, amellyel probalnak is éln.

A sajt - mennyiségben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a nagyobb szegmensek 2000, mércius-
piaci részesedése, szazalékban 2010. februdr
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Félkemény Kérdobozos  Friss Szeletelt  Krémsat ~ Kemény Fehér- Lapka Egyéb

penészes Forrés: nielsen

markak piacrésze az emlitettid6- | a gabonapehely-szelet vagy a majonéz.

szakban - értéket tekintve — 28 = Hasonléan magas a f6leg szupermarke-
szazalék, ami 2 szazalékpont novekedést = tet és diszkontot magéaban foglal6 401-
jelent az egy évvel korabbihoz képest. 2500 négyzetméteres csatorna piacré-
Hipermarketre jut a sajt értékben mért | sze, értékben 39 szazalékos fontossag-
kiskereskedelmi forgalmabdl 38 szaza- = gal bir az elmult egy év adatai alapjan.
1€k, a legutdbbi kumuldlt év adatai sze- = Ez azt jelenti, hogy a 400 négyzetmé-
rint. Hasonl6 vagy nagyobb mértékii = teres és nagyobb iizletek viszik el a sajt
koncentraciot kevés mas kategoérianal ' bolti forgalmanak 77 szazalékat.

g bolti eladasbdl a kereskedelmi | latunk; ilyen példaul a bitter, a pezsg6,

&= Plus in value, minus in volume

Retail sales of cheese were up 7 percent as regards value in March 2o10-February 2011. In the same
period volume sales dropped 1 percent on the HUF 70-billion market - reported the Nielsen Retail Index.
Private label cheese sales climbed 2 percentage points to reach a 28-percent share. Stores larger than
400m? are responsible for 77 percent of cheese sales. Semi-hard cheese varieties were the strongest
in volume sales but they lost 4 percentage points in the examined period. Runner-up was the round box
cheese segment with a stable 10 percent of the market. =

Ertékben plusz, mennyiségben minusz

Ertékben 7 szézalékkal n6tt a sajt kiskereskedelmi eladdsa 2010. méarcius-2011. februérban,
az eloz6 hasonlo idoszakhoz viszonyitva. Az éves piac mérete tobb mint 7o milliard forint.
Mennyiséget tekintve -1 szazalékos valtozast regisztralt a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

tavalyel6tti mennyiségi eladas-
Anévekedés és értékbeli csokkenés
utan 2010-ben fordult a trend:
mennyiségben csokkent, értékben emel-
kedett a sajtértékesités. Jozsa Gabor, a

Pannontej Zrt. trade marketing mene-
dzsere igy latja ennek hatterét:

Ami a sajt szegmenseit illeti, a 2010.
marcius—2011. februdri adatok tiikré-
ben megallapithat6: Mennyiségben a
legerdsebb, félkemény szegmens pia-
ci pozicidja veszitett fontossagabol 4
szazalékpontot, ezzel parhuzamosan
tobb kisebb szegmens valamelyest er6-
sodott. A masodik legnagyobb szeg-
mens, a kordobozos sajtok fontossaga
stabil maradt az értékbeni eladdsokat
vizsgalva, a teljes piac eladdsainak 10

szazaléka esik ra. m
Mile Gabriella
A sajt - mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalmabdl a bolttipusok piaci részesedése, szazalékban
50
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A félkemény szegmens aranyvesztése

tobb kisebb ajtkaegorla térnyerését redményezte, és

nott a kisebb egyszeri kiadast jelentd szeletes sajtok eladésa is

- Egyik ok az, hogy a lyuknélkiili pré-
selt sajtok atlagara nagymértékben nétt,
igy visszaesett keresletiik. Masik okként
a promocids aranyok valtozasa nevezhe-
t6 meg, ugyanis 2010-ben a sajtpiacon
a promdcioban értékesitett mennyiség
csokkent. Igy, bar tobbet koltottek sajt-
ra a vasarlok, mégis visszaesett a meny-
nyiségi kereslet.

A sajt egyike azon élelmiszer-kategori-
aknak, ahol erdteljes az importtermékek
jelenléte. Ezért az altaldnos dremeld té-
nyez6kon tdl — energia- és csomagolo-
anyag-arak novekedése stb.— a vilagpia-
ci trendek is nagyban befolydsoljak a ha-
zai piacot.

— Tavaly készlethi-
any keletkezett az
uniéban, amely az
év masodik felében
erételjes aremelke-
dést inditott be. Igy
par hénap alatt az
atlagarak néhdny
sajttipusnal elérték,
s6t, bizonyos szeg-
mensekben meg is
haladtak a 2009-es
arszintet — vilagitja
meg az Osszefiiggéseket Strasser-Katai
Bernadett, a MONA Hungary Kft. tulaj-
donos-iigyvezetdje. — Aprilis—-mdjusra
ez az emelkedés megdllni latszik, s6t, ar-
csokkenés prognosztizalhaté. Bar ez még
szamtalan vilaggazdasagi tényez6tdl, ar-
folyammozgasoktol fiigg.

X

Strasser-Katai
Bernadett
MONA Hungary
tulajdonos-ligyvezet6

Nagyobb szelet a szeletelteknek
A Nielsen piackutatasi adatai koziil ta-
lan a leglényegesebb, hogy egyre kevés-

bé trappistacentrikus a hazai fogyasztas
- legalabbis a félkemény szegmens visz-
szaszorulasa errdl tantiskodik. Persze az
a jové zenéje, hogy ez a trend mennyire
lesz tartds. A trappista piaccsokkenésé-
ben ugyanis dtlagardnak emelkedése ko-
moly szerepet jatszott.

— Miutan a félkemény sajtok szegmen-
se a legnagyobb, eladascsokkenésiiket a
stagnalo ard nagylyuku sajtok és a nové-
nyi zsiros, olcs6 termékek piacanak nove-
kedése sem tudta ellenstlyozni - mond-
ja Jozsa Gabor. — A fogyasztok egy része
minéségben és arban lefelé valtott, egy
kisebb része felfelé, és egy bizonyos ré-
teg visszafogta fogyasztasat, ritkabban és
kevesebbet vasarolt. Az 6mlesztett éslagy
sajtok piaca kismértékben novekedett,

a fustolt sajtoké stagnal, arszinvonaluk
kozel valtozatlan. A kereskedelmi mar-
kak szerepe jelentds, mindségiik valto-
20, ez a folyamatos beszallitovaltasokank
is koszonheto.

Ugyancsak kiemelésre kivankozik a pia-
ci tendencidk koziil, hogy - kilogramm-
ra vetitett magasabb aruk ellenére — n6tt
a szeletelt sajtok aranya. Ennek hatteré-
ben minden bizonnyal a nagybevasarla-
sok ritkuldsa all. A fogyasztok takarékos-
kodasi megfontolasokbol a kevesebb kol-
tésre ,,okot ad6” lakohely kozeli iizletek
felé fordultak, ott pedig a kisebb egysze-
ri koltést jelentd szeletelt sajtokbdl a ko-
rabbindl tobbet vasarolnak.

Jo kilatasok

A prémiumkategdria szerepldi optimis-
tak a jovot illetéen. Kaposvari Anna, a
dén Arla Foods ma-
gyarorszagi képvi-
seléje eladdasemel-
kedésrél szamol be
sajat hazuk tajarol.
Példaul a Castello
kékpenészes sajtja-
ikbdl 2010-ben az
el6z6 évhez képest
kozel hdaromszoros
mennyiséget, csak-
nem 40 tonnat érté-
kesitettek. Ugyancsak sikeresen debii-
talt a Finello brand alatt futé reszeltsajt-
csalad, amely a bevezetés évében mar ko-
zel 20 tonnat teljesitett.

Kaposvari Anna szerint azok a haztarta-
sok, ahol meg tudnak engedni maguk-
nak egy kis kényeztetést, szivesen valasz-

Kaposvari Anna
magyarorszagi képviseld
Arla Foods

A tehetGsebb hazai fogyasztoréteg fokozatosan fedezi fel magénak a sajtkiilonlegességeket,

amelyeket legszélesebb valasztékban a szakiizletekben kinalnak



tanak minéségi, megbizhat6 termékeket.
— Egyre tobben hédolnak az otthoni f6-
zés oromeinek, akar gazdasagi megfon-
tolasbol, akar szabadidés tevékenység
céljabol. Terjed az egészséges ételek fo-
gyasztasa, egyre inkdbb teret nyer a me-
diterran konyha - sorol tovabbi, dertila-
tasra okot ad6 érveket. — Az atlagosnal
kicsit jobban él6 emberek nagyon kevés
id6vel rendelkeznek, szamukra fontos,
hogy jot és gyorsan
tudjanak elkészite-
ni, elfogyasztani.
Nagyrészt a kozép-
s6, illetve fels6 szeg-
mensbe pozicionalta
termékeit a SZEGA
Camembert Kft. is,
amelynek iigyvezet6
igazgatdja, Gabossy
Adém, 2010 végétsl
érzékelte eladdsaik
kisebb volumenbeli novekedését, ami az
év elején folytatddott. De a piac mozgato-
rugdja tovabbra is az arverseny, ami mi-
att igen széles az alacsony min6ségt saj-
tok vélasztéka, ez pedig 6nmagaban is ga-
tolja a sajtkultdra fejlodését.

Gabossy Adam
ligyvezetd igazgatd
SZEGA Camembert

— Nagyon oriilnék neki, ha a fogyaszték
fogékonyabbak lennének arra, hogy a
hagyomanyosan vésarolt termékek mel-
lett szamukra még ismeretlen termékek
is bekeriiljenek a kosarukba - arulja el
Gabossy Adém.- Szerintem erre meg is
lenne az igény, amit sajnos jelentésen
visszafog a fogyasztok jovedelmi helyze-
te, és az a tény, hogy Magyarorszagon a
mindségi élelmiszerek alulreprezental-
tak egy atlag magyar fogyasztdi kosar-
ban. Ebben nagy segitség lehetne a mé-
dia, amelynek nagyobb szerepet kellene
jatszania a tudatos fogyasztasi szokdsok
fejlesztésében, ami jelentdsen hozzdja-
rulhatna az izlés szinesedéséhez, és se-
gitséget nyujthatna a magasabb mingsé-
gli (esetenként egészségesebb) termékek
gyartoinak, forgalmazoinak.

Toltott lagy sajtok Montice
markanév alatt

A magyar sajtpiac tehat még mindig nem
elég fejlett, a trappistacentrikussag csak
igen lassan csokken.

— Bar alegtobb tejtermék-kategdriaban —
példdul a joghurtoknal — né az egészség-
tudatossag szempontjanak szerepe a ter-
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mékvalasztasban, ez a sajtkategoéridban
nem egyértelmd — hivja fel a figyelmet
Strasser-Kdtai Bernadett a MONA Hun-
gary részér6l. — A fogyasztok jellemzéen
nem nézik meg az iizletben példaul a sajt
zsirtartalmat, ezért az innovaciok sem
erre a teriiletre koncentralnak.

A MONA Hungary is bizik a sajtkultu-
ra lasst, de folyamatos fejlédésében. Ep-
pen ezért elsésorban a kisebb, prémium-
szegmensekben latnak jo lehetéségeket.
Ugyanakkor azt is latjak, hogy ezeknek
a prémiumszegmenseknek a novekedési
palyara éllitasa igen komoly marketing-
befektetéseket igényel.

— Legfrissebb tujdonsagaink kiilonleges,
a hazai piacon egyediildllo, fatekercsbe
gongyolt, toltott lagy sajtok, amelyeket a
fehér tejtermékeink védjegyeként szolga-
16 Montice markanév alatt vezetiink be —
szamol be a legfrissebb ujdonsagukrol a
tulajdonos-iigyvezetd.

A cég a szakma tdjékoztatasa mellett a
gasztronomiai magazinokban szeretné
népszerusiteni djdonsagait. A fogyasz-
tékat kostoltatdsokon gy6zik meg az 4j
termékeik kiilonleges mindségérol. Szep-
tembert6l ezek a sajtok is részt vesznek a
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Fovaroscentrikus a sajtkulonlegességek fogyasztasa

Minél kiilonlegesebb egy sajttipus, an-
nal inkdbb févaroskozpontu a fogyasz-
tdsa, mig a kistelepiilések az 6mlesztett
sajtok piacan a leger8sebbek — deriil ki
a GfK Hungaria haztartasok napi fo-
gyasztasi cikkeinek vasarlasat monito-
roz6 ConsumerScan felmérés adataibol.
Sajtot szinte minden magyar haztartas
vasérolt 2010-ben. A piac b6 kétharma-
dat a hagyomanyos kemény és félkemény
sajtok uraljak, ezen kiviil még az 6mlesz-

Osszes
sajt

Kemény

Telepiilésméret sajt

tett sajtok rendelkeznek kétszamjegyt
piacrésszel. Ugynevezett friss sajtokat
(feta, gomolya, mozzarella stb.) a haztar-
tasok tobb mint 40 szdzaléka vasarolt az
év folyaman, de inkabb csak érdekesség-
ként, ugyanis piaci silyuk alacsony. Lagy
sajtot a haztartasok b6 negyede, sajtkii-
lonlegességet (kékpenészes, ruzskultu-
ras, kecskesajt stb.) 15 szazalékuk vasa-
rolt, de ezek Gsszpiaca — volumenben és
értékben - egyel6re meglehet6sen sztik.

Napi fogyasz-
tasi cikkek
atlaga

Omlesztett
sajt

Friss
sajtok

-4999 27 29

32 15 30

5000-49 999 28 29
50 000-1 000 000 19

29 33 31
19 19 19
20 ES 20

Budapest 25 24

Forrds: GfK Hungéria, ConsumerScan

B The consumption of cheese specialties is concentrated

to Budapest

According to Gfk Hungdria’s ConsumerScan, the more special a type of cheese is, the more Budapest-
centred its consumption is; small towns and villages are strong in processed cheese consumption. Prac-
tically all households bought some kind of cheese in 2o010. Two thirds of the market are dominated by
traditional hard and semi-hard cheese types. 40 percent of households bought fresh cheese varieties
(feta, mozzarella, etc.) last year. City families with a higher income are overrepresented in cheese con-
sumption, especially in Budapest and the northeastern part of the country. Age groups: consumers in
their 30s and 40s tend to buy slightly more cheese than suggested by the average sum that they spend

on FMCG products. =

cég online oldalain futé promdciéban.
A MONA Hungary ezenkiviil trappista és
eidami sajtokkal, valamint egy magyar
»hungarikummal”, a palpusztaival ver-
senyez a sajtpiacon.

A Tihany mar a Facebookon is

A Pannontej Zrt. is sziinteleniil fejleszt,
folyamatosan torekszik valaszolni a val-
tozé fogyasztéi igényekre. Jozsa Gabor
a kozeli terveikrél ugyan nem szeretne
konkrétumokat eldrulni, a marketing-
munkarél azonban szivesen beszél:

— Igyeksziink a sztikds gazdasagi helyzet-
ben még hatékonyabban elérni a célkozon-
ségiinket, ennek mikéntje markanként val-
tozd. Legismertebb sajtmarkank, a Medve,
mindenkihez szdl, igy a tomegmédia alkal-
mas fogyasztéink elérésére, a tovabbiakban
is hasznaljuk a tévét. A prémiummarkaink
esetében, mint a Tihany Valogatds Inyenc
és Szendvics, valamint a Pannénia, torek-
sziink a célzott elérésre, ezért hoztuk 1ét-
re aprilisban a Tihany Valogatds Bisztro
Facebook-profilt, ahol sok érdekesség var-
ja folyamatos Gjdonsagokkal az érdekls-

Trade EOIENSEIE
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doket, a sajtkulttiraval és gasztronémidval
kapcsolatban. A Tihany Valogatds Bisztro
séfje Bereznay Tamas mesterszakdcs.

Sajt gyerekeknek a

SZEGA Camemberttal

A SZEGA Camembert Kft. az év folyaman
tobb 1j, a magyar piacon eddig ismeret-
len termékKkel is jelentkezik.

- Egyik termékiinkrél annyit elarulha-
tok, hogy elsésorban a gyermekekre f6-
kuszal, mind csomagoldsaban, mind pe-
dig izvildgdban - informadlja lapunkat
Gabossy Adam.

Marketing tekintetében az iigyvezetd a
leghatékonyabb eszkéznek még mindig a
jol el6készitett akciokat és az ezt tdmoga-
t6 druhazi ujsagos megjelenést tartja. Bar
akozelmultban kiprobaltdk a kostoltatast
és az oriasplakatot is, de ezek az eredmé-
nyekhez képest tul draganak bizonyultak.
— Ebben az évben még egy nagyszabdsu
marketingkampdnyt terveziink, amely
megkiilonbozteti a fogyasztokat vasar-
lasi szokdsok, anyagi lehet6ségek és kor-
osztalyok szerint — teszi hozza Gabossy

A sajtfogyasztasban feliilreprezental-
tak a magasabb jovedelmi, nagyvarosi
csaladok, els6sorban a févarosban és az
orszag északnyugati régiéjaban. Kor-
osztalyok tekintetében a harmincas és
negyvenes éveikben jarok fogyasztasa
magasabb valamivel, mint ami a napi
fogyasztasi cikkekre atlagosan koltott
0sszegbdl kovetkezne.

Az omlesztett sajtok vasarlasabol —
mind a napi fogyasztdsi cikkekhez,
mind a teljes sajtpiachoz viszonyitva —
az atlagnal magasabb sullyal részesed-
nek a negyvenes éveiben jaré csaladfo-
vel bird, 3-4 személyes haztartasok, és
ebben a szegmensben a legerdsebb a kis-
telepiilések szerepe is.

A lagy sajtok a legidésebbek korében a
leginkabb kedveltek: a hatvanon feliili
korosztaly adja a fogyasztas tobb mint
40 szazalékat. Szintén az 6 koreikben
fogy a legtobb sajtkiilonlegesség is.

Az egyes szegmenseket vizsgalva megfi-
gyelhetd, hogy minél kiilonlegesebb egy
sajt, annal inkabb févaroskozpontu a fo-
gyasztasa: mig a kemény sajtoknak csu-
pan a negyede, a fiistolt, friss és lagy saj-
toknak mar a harmada, mig a kiilonle-
gességeknek a fele Budapesten kel el.

Csillag Zoltan

Adém. — A kampdany 6 célja minél t6bb
célzott informacié nyujtdsa a vasarlok-
nak a termékekrél. Szeretnénk, ha a mai
gyakorlattdl eltér6en ez nem egy egyol-
dald informdciéaramlast jelentene, ezért
nagy hangsulyt fogunk fektetni a vasar-
16i visszajelzésekre. Célunk, hogy egyfaj-
ta folyamatos kommunikacié alakuljon
ki koztiink és a vevéink kozott.

Szeletelt kéksajt az

Arla Foods portfélidjaban

Az Arla Foodsnal a kényelmi fejlesztések
allnak el6térben. Ilyen példaul a Castello
100 grammos, kékpenészes sajtok vissza-
zarhat6 csomagolasa.

— Szintén kiilonleges a csomagola-
sa kedvenc Apetina-sajtomnak, a sélé-
ben érlelt, bazsalikomos-oregands, light
Apetinanak - drulja el Kaposvari Anna. -
A termék dobozan beliil van egy ,,kosar”,
amelynek segitségével a sajtkockakat egy
mozdulattal ki tudjuk venni és lecsopog-
tetni. Illetve, ha esetleg ellen tudunk all-
ni a csabitdsnak, és nem fogyasztottuk el
azonnal a teljes adagot, a kosarat vissza-
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E= Semi-hard cheese varieties lost ground because of the price increase

Volume sales were growing with value sales shrinking in 2009. In 2010 the trend
turned around: sales increased in terms of value but decreased in volume. Ac-
cording to Gabor J6zsa, trade marketing manager of Pannontej Zrt. there were
two reasons behind this trend: 1. the average price of pressed cheese without
holes grew significantly; 2. the volume of cheese sold in promotion decreased, so
people spent more on cheese while buying less. Cheese is one of those catego-
ries where the proportion of import products is significant, therefore world trends
also influence the domestic market. - Last year there was a cheese supply short-
age in the European Union, which led to a considerable increase in prices in the
second half of the year. This increase seems to have stopped by now and even
a slight decrease is possible - says Bernadett Strasser-Katai, owner-managing
director of MONA Hungary Kft. Research data by Nielsen show that domestic
consumption is becoming less Trappista-centred, partly because its average
price augmented. Some of the consumers switched to cheaper and lower-quality
products, a small proportion opted for higher-category products and another
group of peaple started buying less cheese less frequently. Another important
market trend was the growing market share of sliced cheese varieties, despite
the fact that they are more expensive if we check their price per kilogram. This
trend is the result of consumers turning towards neighbourhood stores, where
they buy more from this type of product, because this way they can spend less on
cheese per occasion. Actors in the premium category are optimistic about the fu-
ture. Anna Kaposvari, the representative of Danish company Arla Foods informed
Trade magazin about increased sales, e.g. from their Castello blue cheese they

sold 4o tons in 2010, three times more than a year earlier. She is of the opinion
that those households which are a bit more well-off like to buy quality products.
SZEGA Camembert Kft. offers products in the medium and upper segments and
according to managing director Adém Gabossy, their sales have been moderately
increasing in volume since the end of 2010. However, price competition is the still
the key driver of the market and because of their income level consumers are
less inclined to try new, higher-quality products. As for health considerations, it is
interesting that consumers have become more conscious in choosing lower-fat
products in most dairy categories (e.g. yoghurt), but they do check the fat con-
tent of cheeses. MONA Hungary sees room for development in the smaller, pre-
mium segments. Their latest innovation is stuffed soft cheeses in wooden rolls
under the Montice brand. The company will advertise their novelties in culinary
magazines. Pannontej Zrt. does not cease to innovate either and makes strong
marketing efforts as well. Their best-known brand is Medve, which is mostly sup-
ported by TV ads while with premium brands such as Tihany they use the Internet
as well, e.g. in April they created the Tihany Valogatas Bisztro Facebook profile.
SZEGA Camembert Kft. is about to come out with a product for children. In mar-
keting their number one choice remains well-prepared promotions supported
with in-store leaflets. Arla Foods concentrates on convenience and a good exam-
ple of this the reclosable packaging of Castello 100g blue cheese. Their feta-type
Apetina cheeses also have special, convenient packaging. The company’s most
important marketing tools are tasting sessions and price promotions, but they
also cooperate with Stahl Magazin. =

engedve a s6s Iébe, még napokig tarolhat-
juk a terméket a htitében.

Az azonnal fogyaszthato, felkockazott feta
jellegti (krémfehér) Apetina termékek for-
galma folyamatosan nd. Sikereihez hozza-
jarulnak az olyan &tletes termékkapcso-
lasok, mint példaul az Eisberg kész sala-
takkal val6é kombinalasa. A markacsalad
Uj tagja egy szaritott paradicsomos snack.

A Castello csaldd pedig egy, a piacon
egyediilall6 termékkel, a szeletelt kékpe-
nészes sajttal boviil.

— Marketing tekintetében jérészt BTL-
aktivitasokat terveziink. Leginkabb kdstol-
tatdsokkal és drakciokkal érjiik el fogyasz-
toéinkat. Nagyon kevés nyomtatott megjele-
nést tudunk az idén véllalni. Ezek koziil a
legkomolyabb a Stahl Magazinnal val6 ko-

operacié. A folyamatos hirdetés mellé idén
juniusra és novemberre kampanyt is terve-
ziink a megujult www.stahl.hu oldalon, fo-
gyasztoi promoécidval kombindlva — tekin-
ti at Kaposvari Anna. — Eladashelyi 6szton-
zésben a méasodlagos kihelyezéseket prefe-
raljuk, illetve az aru el6tt megjelend ,,4j”,
vagy ,akcids” megjeloléseket. m

Sz.L.

Shopping Monitor -
Fékuszban a vasarlék

A GfK Shopping Monitor 2010/
2011. cim( tanulmanyabdl azt is meg-
tudhatja, hogyan itélik meg a vasarlok
az egyes lancok arszinvonalat, valasz-
tékat, személyzetét. Valaszt kaphat
arra is, hogy milyen ardnyban szeret-
nek Uj termékeket kiprébalni, irnak-e
bevasarldlistat, milyen aranyban van-
nak impulzusvasarlasaik. A visszame-
néleges adatok pedig lehetévé teszik
a trendszer( értékelést, megmutatva,
hogy mely tényezékre lettek érzéke-
nyebbek a vasarlék, hogyan hasznaljak
az akcios ujsagokat, miért az adott
l&ncot valasztjak, milyen gyakran
ldtogatjak az egyes csatorndkat, mely
kereskedéket preferaljak leginkabb.
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Hipermarketre és drogériara
koncentralddik az eladas

Melisek Eszter
tigyfélkapcsolati
igazgaté, Nielsen

dezodor az egyik legnagyobb
Aforgalmat bonyolitja le a haz-

tartdsi vegyi aru és kozmeti-
kum termékkorében. A Nielsen altal
mért 60 vegyi kategdria rangsoraban a
mososzer, toalettpapir és pelenka utan
negyedik helyen all, évi 14 milliard fo-
rintot meghaladé piacaval. Kozvetle-
niil megelézi az 6blitét, tusfiird6t, mo-
sogatdszert.
Amig a recesszié id6szakaban kedve-
z6tlentil alakultak a dezodor trendjei,
addig azok most 6sszhangban valtoz-
tak a vegyi termékkor atlagaval.
Konkrétan: a haztartdsi vegyi aru és
kozmetikum forgalma értékben nem
valtozott 2010. mdrcius-2010. februdr-
ban, az el6z6 évhez viszonyitva. Meny-
nyiségben plusz 1 szazalékot regiszt-
raltunk. Ugyanigy dezodornal értéket
tekintve 0 szazalék a mutat6, mennyi-
ségben pedig szintén plusz 1 szazalék,
egyik évrél a masikra.
Figyelemre mélt6 a gyartoi markdk
er@s pozicidja, ugyanis a kereskedel-
mi markak piacrésze nem tudott no-
vekedni. Ertékben 3,5 szdzalék jutott
rajuk az eladdsbdl legutobb, mig egy
évvel korabban 3,4 szazalék.
BOLTI ELADASOSZTONZES: A ka-
tegoria polchelye szinte megduplazo-
dik a masodlagos kihelyezéseknél, a

A dezodor kiskereskedelmi forgalma valto-
zatlanul erisen koncentralt. Ertékben hi-
permarketre 42, drogéridra 38 szazalék jut
az eladasokbol. Tobbek kozott ezt allapit-
Ja meg a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe, a
2010. marcius-2011. februari adatok alapjan.

A dezodor - mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalmébdl a bolttipusok piaci részesedése, szézalékban
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Foriés: niclsen
kozeled6 nyari szezonban. Ez az év
masik fontos értékesitési id6szaka, a
karacsonyi csics mellett.

A Nielsen 23 hipermarket felméré-
se alapjan megallapitotta, hogy a leg-
nagyobb teriilet( tizletekben a de-
zodor atlagosan 10 szdzalékkal na-
gyobb polchelyet kap, mint a tusfiird6.
Ugyanakkor a hipermarketek dezo-
dorbdl csak 3 szazalékkal nagyobb be-
vételt értek el 2010. marcius—2011. feb-
ruarban, mint tusfiird6bél.

Az instore kihelyezések hatékony esz-
kozok arra, hogy felhivjdk a vasarlok
figyelmét a gyartok és kereskeddk ked-
vezd ajanlataira, ezzel segitsék donté-
seikben a veviket, és nagyobb élmény-
nyé tegyék a vasarlast. m

Ei= Sales are concentrated to hypermarkets and drugstores

Retail sales of deodorants are still highly concentrated: from value sales hypermarkets had a 42 percent
share and drugstores were at 38, informs the Nielsen Retail Index about the March 2o10-February 2011
period. The market’s annual value was above HUF 14 billion: value sales stagnated, volume sales were up
1 percent. Manufacturer brands were strong as private labels did not manage to carve out more from the
cake - they had a 3.5-percent value share. The category’s shelf space practically doubles with second-
ary placements as the summer approaches. After surveying 23 hypermarkets, Nielsen concluded that in
stores with the largest floor space deodorants get a 10-percent bigger shelf space on average than show-
er gels. Still, hypermarkets’ revenues from deodorant sales were only 3 percent bigger than shower gels’. =

Sokszereplds, szines forgatag
a dezodorkategdria. Idén kis-
mérték novekedést is mutat
mind mennyiségben, mind ér-
tékben. A piac motorja az inno-
vacio, a kommunikacio, és k-
[6nos fontossagl a promacio.

mékei a dezodorok, ugyanakkor je-

lentds értéke-
sitéssel birnak a ka-
racsonyi szezonban
is, mivel a karacso-
nyi csomagok nél-
kiilozhetetlen 6ssze-
tevéi, mondja elol-
jaréban Jécsi David,
az Unilever Junior
Category Operations
Managere.

' ellemzden a nydri szezon sldgerter-

JécsiDavid
junior category
operations manager
Unilever

Nemek szerinti
csatornapreferencia

A dezodorforgalom koriilbeliil 80 szaza-
l1éka a hipermarketekben, illetve a dro-
gériakban realizdlédik. Az Unilever ta-
pasztalatai szerint a holgyek jellemzéen
a drogériakban vasaroljak meg ezen ter-
mékeket, itt hajlamosak tobb idé6t eltolte-
ni a megfelelé deo kivalasztasaval, felfe-
dezik az tjdonsagokat, kiprobaljak a kii-
16nboz6 illatokat.

A férfivasarlok altalaban kevesebb id6t
toltenek a dezodorok kivalasztasaval, és
sokkal jellemz8bb rajuk a hipermarke-
tekben torténd vasarlas.

tobb madrka is szerepel, gondoljunk csak
a Dove, a Baba, a Rexona és az Axe va-
lasztékara. Felmeriil a kérdés, hogyan le-
het hatékonyan, parhuzamosan ezeket a
termékvonalakat menedzselni, rdadasul
ugy, hogy néi és férfi termékeket is kinal-
janak egy-egy markan belil.

— A dontés arrdl, hogy azonos méarkanév
alatt néi és férfi valasztékot is tartsunk,
tobb tényez6n mulik. Vannak olyan mar-
kak, melyeknél a termékel6ny egyértel-
mi mindkét nem szdmara, ilyen példaul
a Rexona, amely rendkiviil hatékony izza-
das elleni védelmet kinal n6knek és fér-
fiaknak egyarant. Ugyanakkor egy olyan
emblematikus férfimarkan, mint az Axe,
amelynek legfébb célja, hogy segitse a fi-
tkat a lanyok meghdditasaban, nem vol-
na okos megoldas néi portfoliot is tarta-
ni — magyarazza Jécsi David.
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Innovacidk és promécidk
vezérlik a dezodoreladasokat
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Ahdlgyek jellemzée
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nadrogéridkban vaséroljdk meg a dezodort, a kevésbé ,valogatds” férfivasarlok
inkabb a hipermarketben szerzik be a terméket

A dezodorpiacon folyamatosan jelennek
meg az Ujj szerepl6k, azonban az Unilever to-
vabbra is tartja piacvezetd helyét a gyarték
kozott. Filozofidjuk szerint minden korosz-
taly egyforman fontos, ezért is pozicionaljak
ugy termékeiket, hogy a széles portfolio-
bdl mindenki megtalalja, amit keres, a tiné-
dzser fiuktdl egészen az id6sebb holgyekig.

Férfiakra szabva
Kifejezetten férfias férfiakra szabva gyart-
jak a Denim markat, az alaptermékeket
a hetvenes évek ota valtozatlan sszeté-
telben, meg-meguijul6é csomagolasban.
A marka magyarorszagi forgalmazéja a
Fourth Kft. Tapasztalatuk szerint a Denim
vasarloi markahtiek, aminek hatterében
a magas mindségii alapanyagok nyujtot-
ta garancia huzddik meg. A jol ismert és
széles korben elterjedt illatok kozel 40 éve
vannak jelen a piacon, de a termékcsala-
dot id6rél idére 4j va-
riansok is kiegészitik,
igy ma mar a Black és
Original illatok mellett
Musk és White vélto-
zatok is kaphatok.
2010-ben mutattak be
a Denim Young ter-
mékcsaladot, mely ki-
fejezetten a fiatal kor-
osztaly szamara ké-
sziilt.

- Bizunk abban, hogy
a Get up, Look up és
Speed up tusfiirdék,
dezodorok és arcsze-
szek citrusos, fiiszeres
vagy friss illata megh¢-

ditja azokat a vasarlokat, akik a hagyoma-
nyos Denim illat helyett valami moderneb-
bet keresnek — hangstlyozza Marokhazi
Andrea, a Fourth Kft. marketingvezetéje.
A Denim markat tv- és sajtomegjelené-
sekkel is timogatjak. Kereskedelmi part-
nereivel egytittmiikodésben arakcidkat,
illetve 9sszecsomagolasokat tervez az idei
évre a Fourth Kft.

Akcioban a legkelendobb

— Ebben az alapvetéen innovacio és pro-

nak a termékben, melyet a vilag vezet6
illatai inspiraltak. A Dove Original dezo-
dort vitaminokkal gazdagitottak, a Dove
men-+care csaldd pedig 4j taggal, az Aqua
Impact varidnssal béviilt. A teljes Rexona
portfolié megujul, a néi range sokkal er-
gonomikusabb lesz, az eddigi leghaté-
konyabb Rexona-védelmet nydjtva a fo-
gyasztok szamara, illetve egy-egy Uj ter-
mékkel is boviil a férfi és néi portfolio. A
Baba termékek pedig az eddigiekhez hii-
en tovabbra is kedvez6 ar-érték arany-
ban nyujtanak alternativat a magyar fo-
gyasztok szamara.

Az Unilever szdmara kiemelten fontos a
tarsadalmi felel6sségvallalds témakore is.
Eppen ezért rendezték meg idén mdr har-
madszor ,,Segits okosan!” programjukat,
melynek sordn, a hdrom év alatt, csaknem
110 millié forinttal timogattak fogyaszto-
ikkal kozosen az OMSZ életmenté munka-
jat. Az idei adomannyal elérik, hogy az or-
szag 6sszes mentdautdjaban lesz életmentd
defibrillatorkésziilék. Erre az eredmény-
re az Unilever dolgozdi és a fogyasztok is
rendkiviil biiszkék lehetnek.

mocid altal vezérelt kategoéridban a sok K.l
piaci szerepl6 koziil csak az ujdonsagok '
folyamatos prezentalasaval és erds bolti
aktivitassal lehet hathatdsan kitiinni, az
értékesitést fenntartani — véli az Unilever
szakembere. Nem véletlen tehat, hogy a
dezodoreladdsok koriilbeliil fele valami-
lyen promécidban realizalédik.

Innovacio teriiletén az idei év szenzaci-
6ja az uj AXE Excite varidns, mely egy
rendkiviil erds kommunikaciéval indult
el dprilisban. Rengeteg lehet&séget lat-

E= Innovations and promotions drive deodorant sales

Deodorants sell best in the summer period but they do well in the Christmas season too, because they are
an integral part of gift packages - we learn from David Jécsi, Unilever’s junior category operations manager.
Approximately 8o percent of deodorants sales is realised in hypermarkets and drugstores. Unilever's ex-
perience is that women prefer the latter, while men tend to buy in hypermarkets. In Unilever's deodorant
portfolio we find the Dove, Baba, Rexona and Axe brands. The company does not offer women’s and men’s
products under all brand names. Unilever holds on to the market leading position despite the regular ap-
pearance of new players: the company’s credo is that all age groups are equally important, so they try
to serve the demands of everyone - from teenage boys to elderly women. Fourth Kft. is the distributor
of Denim, a deodorant for masculine men. We learned from Andrea Marokhazi, the company’s marketing
executive that Denim’s buyers are loyal to the brand, which has been present on the market for 40 years
and is currently available in four versions (Black, Original, Musk, White). In 2010 a new product family, Denim
Young appeared in shops with its Get up, Look up and Speed up shower gels, deodorants and after shaves.
Unilever’s expert told Trade magazine that their latest innovation AXE Excite started this April, Dove Original
was enriched with vitamins and the Dove men-+care range was expanded with a new product version, Aqua
Impact. Their Rexona portfolio will be renewed completely this year. This year Unilever's ‘Help wisely’ pro-
gramme was organised for the third time, supporting the work of the National Ambulance and Emergency
Service with HUF 110 million. =
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A hajlakknal a gyartéi markak

uraljdk a piacot

A legnagyobb forgalmi hajapold-kategoriak
értékben mért kiskereskedelmi eladasa sta-
bilan alakult 2010. marcius-2011. februar-
ban, az el6z0 hasonld id6szakhoz viszonyit-
va. A gyartoi markak pozicidja viszonylag
kedvezd, derll ki a Nielsen Kiskereskedelmi

Molnar Norbert
tigyfélkapcsolati
csoportvezetd, Nielsen

Indexébdl.

mig ugyanis a Nielsen 4ltal
Amért 60, haztartasi vegyi aruk

és kozmetikumok kategdria-
janak értékben mért bolti forgalma-
bol tavaly is, egy évvel korabban is 83
szazalék jutott a gyartdi markdkra, ad-
dig a hajapol6-kategdriak kozépértéke
stabilan 94 szazalék.
Erdsen koncentralt a hajapold szerek bol-
ti eladdsa. A drogéria és a hipermarket
altalaban elviszi az értékben mért for-
galom tobb mint haromnegyed részét.
Egyetlen kivétel a sampon, amelynek
bolti eladasabol 69 szazalék jutott a két
bolttipusra legutobb. Viszont 92 szdza-
1ék az egyiittes piacrésziik hajfestéknél.
Samponnal az éves piac mérete megkoze-
liti a 11 milliard forintot. Ertékben a mu-
tato 0, azaz nem valtozott a bolti forga-
lom éves 6sszehasonlitasban. Ugyanak-
kor legutébb 2 szazalékkal kevesebb sam-
pont adtak el, mint egy évvel korabban.
A gyartéi markak piacrésze alegut6b-
bi adatok szerint 94 szdzalék érték-

ben, ahogyan egy évvel korabban is.
A hajfesték a masodik legnagyobb for-
galmu kategdria, immar 7 millidrd fo-
rintot meghalad¢ éves piaccal. Itt ér-
tékben a kiskereskedelmi eladdsnal
plusz 2 szdzalékot regisztraltunk, mig
mennyiségben minusz 3 szdzalékot,
egyik évrél a masikra.

A hajbalzsam éves piaca mintegy 2,5
millidrd forint. Ertékben 2, mennyi-
ségben 4 szazalékkal adtak el keve-
sebbet a boltokban, mint egy évvel
korabban.

Ami a hajformazoékat illeti, éves pi-
acméretiik 2 millidrd felett mozog.
A targyalt kategoridk koziil legkevés-
bé tudott ellendllni a pénziigyi valsag
hatasainak. Bolti forgalma ugyan-
is értékben 3, mennyiségben pedig 9
szdzalékkal csokkent.

Itt érzékelhetéen erésodtek a keres-
kedelmi mérkak. Ertékben a gyartoi
markdak piacrésze a tavalyi 91 szaza-
1ék utan mault évben 89. =

A hajépol6 szerek kategéridinak - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmébél a drogéria és a

hipermarket piaci részesedése, szazalékban

Kategéria 2009. marcius-  2010.marcius-  2009. marcius-  2010. marcius-
2010. februar 2011. februar 2010. februar 2011. februar
Sampon 29 30 40 39
Hajfesték 58 60 32 32
Hajlakk 40 42 29 30
Hajbalzsam 43 45 42 42
Hajformazé 44 46 36 36

Forrds:niclsen

E= Manufacturer brands dominate the hair spray market

Retail sales of the best-selling hair care categories were stable in terms of value in the March
2010-February 2011 period. Manufacturer brands were in a relatively good position with an 83-percent
share and the mean value of hair care categories was stable at 94 percent. Shampoo sales valued at
HUF 11 billion with manufacturer brands’ share value at g4 percent. Hair dyes sold in the value of HUF
7 billion. Hair conditioners: the annual market was worth HUF 2.5 billion, manufacturer brands’ market
share was 94 percent in value. As regards hair styling products, the market was above HUF 2 billion
and manufacturer brands lost 2 percent of their market share and were at 89 percent. =

hajapolas terén érintett nagyval-
Alalatokra altalanosan jellemz6,

hogy tobb nagynevli markat me-
nedzselnek parhuzamosan, igy elkiilo-
nilt tizenetekkel kozelitik meg az egyedi
igény, karakteresen szétvalaszthat6 cél-
csoportokat. Az apolas cikkei koziil leg-
nagyobb jelentéségii a sampon, a még ide
tartoz6 balzsam és pakolas kisebb sze-
letet tesz ki. A formazas legjellemz6bb
szegmensei a hajlakk, a hajhab, és a leg-
kisebb szeletet a zselé és wax teszi ki.
Gliss Kur és a Syoss a hajapolasban és a
hajformazasban is felvonultat terméke-
ket, mig a Taft marka a hajformazasra
specializalodott.
— A tomegmarkakat, alapfunkcidkat ke-
res fogyasztok mellett az arany érezhe-
téen elmozdult a mingség felé. A maga-
sabb drszintli termékekre fogékony va-
sarlok az olyan addicionalis termékel6-
nyoket is keresik mdr, mint példaul a
természetes Osszetevok, dpolo hatdanya-
gok — kezdi nyilatkozatat Sipos Zsuzsa, a
Henkel senior brand menedzsere.
Az Unilever a hajapolasra koncentral, hi-
szen ez egy innovacidkban igen gazdag
piac, ahol harom markéval is biztositjak
hatékony jelenlétiiket. A Dove, a Baba és
a Sunsilk vélasztékaval torekszenek a pi-
ac legnagyobb kihivasdnak, a fogyasztdi
igények felismerésének és kielégitésének
megfelelni. Kozben az évszakok kozotti
eltérésekre is iigyelnek.
— Az idéjaras és a hémérséklet valtozasa
egyiitt jar a hajapolasi termékek iranti fo-
gyasztoi igények valtozasaval is. Nyaron in-
kébb a hajszinvéd6 termékek keresetteb-
bek, télen pedig a kiszaradt, igénybe vett
haj apolasara készilt termékek irdnti ke-
reslet novekszik — mondja Székely Gabriel-
la, Category Operations Assistant Manager.

Trendekre nyitott

és markahii fogyasztok

A Henkel szakembere szerint a hajforma-
zas kategoridjaban jellemz6bb a marka-
htiség. A hajapolds teriiletén vegyes a kép.
Kiilonosen a samponok esetében nyitot-
tabbak a fogyasztok az 1j, reklamozott
termékek kiprobalasara. A hajbalzsam
és a hajpakolasi termékek kivéalasztasa-
kor viszont jobban ragaszkodnak a mar
bevalt markahoz - hiszen azok a fogyasz-
tok, akik ilyen jellegti terméket vasarol-
nak, jobban odafigyelnek a hajukra, an-
nak egészségére, apoltsagara.

Mindkét piacon a jelenlegi trend a volu-
men, a dus haj biztositdsa, valamint a fé-
nyes, egyenes haj.
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Ahany haj, annyi hajapol6

A kozmetikal kategoridk kozul az egyik legnagyobb a soksze- Az Unilever tapasztalata az, hogy az el-

, . . . : ; ‘2 / _ mult évben a fogyasztok az innovaciokkal
replo/s,'meg mJnd|g 'novek/ed,m tudo,hajgpolas. Szorosan kap szemben elényben részesitették a meg-
csolodik hozza a hajformazas termékkare, ami szinte a leg- bizhaté, régrsl ismert markakat, mint
kisebb kozmetikai kategéria. Idén a 6 trend a hajdUsfté és a példdul a Baba sampon termékesalddot,

amely elérhet6 aru, emellett 400 ml-es,

kiegyenesitd hatés, az Innovaciok és a kommunikacio IS erre @ vagyis az 4tlagnal nagyobb kiszerelés-
két tényezbre 6sszpontositanak. ben kaphato.

A Baba termékek rendkiviil j6 ar-érték
aranyukkal, nagyobb kiszerelésiikkel ho-
ditanak, és a vasarldi szokdsok valtozdsa-
ra valaszolva ma mar a diszkontokban is
kaphatdak.

Uj formulak,

uj kiszerelési megoldasok

A Henkel ebben az évben minden kate-
goriaban vezetett be ujdonsagokat az elsé
negyedévben. Januarban keriiltek a pol-
cokra az Gj Schauma Superfruits Taplalo
és Superfruits Vitamin samponok, bal-
zsamok, melyek regeneraljak a szaraz,
toredezett hajat és erdsitik, apoljak azt.

‘ A samponok esetében a fogyasztdok nyltottak az Uj, reklamozott termékek klprobalasara

@ove __MEGUJULT A DOVE
KEZ- ES TESTAPOLO

Dove DNove Nove

indulgent intensive body milk
nuunshrnenl nourishment Sssentia
with shea butter "
A megujult Dove termékek nem csak apoljak a bort, hanem melyen taplaljak is azt,
az egyediilalléo Deep Care COMPLEX technolégianak koszonhetoen. oE _
A termékesalad csomagolasaban is megujult, kecsesebb lett. .
A flakonok a jovében kevesebb miianyagot tartalmaznak, ezaltal kevesebb lesz
a hulladék, ami csékkenti a komyezetterhelést is.

A portflic egy 4j varianssal is béviil, amely V

a Dove Indulgent Nourishnemt testapolé shea vaijjal.



http://www.unilever.hu/
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A terméﬁmpingbﬁlspeualis - csatorna- és partnerspecifikus - ajanlatokkal, innové

[

cidkkal és latvanyos bolti mgjelenésekkel lehet kiemelkedni

Az 4j hajapolo, spray kiszerelésii balzsa-
mok pedig a mai modern kévetelmények-
nek megfelel6en azonnali apolast nyujta-
nak a hajnak, és nem kell 6ket hajmosds
utan kimosni.

A magasabb arkategdriaju Gliss Kur mar-
ka is hozott innovaciét — a Satin Relax
termékcsalddot, amelynek hatékony, gon-
dorodés elleni formuldja kisimitja a haj-
szalakat és fényes hajat biztosit.
Legujabb hajapolasi és hajformazasi mar-
kajuk, a Syoss pedig bemutatta a Syoss
Smooth Relax hajkiegyenesité sampono-
kat és balzsamokat, valamint a Syoss Fix
& Smooth hajformazo termékeket a sza-

raz, toredezett haj dpoldsara, a fényes, si-
ma haj biztositasara.

A Syoss gondolt a férfi vasarlokra is, ezért
kétféle sampont dobott piacra: a Syoss
Men Power & Strength erd és vitalitas, a
hajnak dussagot kélcsonzé valtozatot, va-
lamint a Syoss Men Clean & Fresh, a zsi-
ros hajra megoldast nyujto terméket. A
Syoss Men hajzselék — Power Hold ext-
rém erds és Ultra Hold - tartast és rugal-
massagot adnak a frizurdnak.

A piacvezetd Taft hajformazé csaldad
4j taggal boviilt marciustol, a Power &
Fullness hajlakk és hajhab megaerds tar-
tast kolcsonoznek a vékony szald hajnak.

Mind a hajapolés, mind a hajformazas teriiletén a jelenlegi trend a volumen, a dus haj biztositéasa,

valamint a fényes,

egyenes haj

A fiatal célcsoportnak is szolgdlnak in-
novacioval. A Got2b POWDER’ful haj-
formazé porok dussagot, illetve matt ha-
tast eredményeznek. A Got2b Rockin’it
hajlakk-hajzselé pedig megbizhat6 tar-
tast garantal az éjszakai porgés idejére is.
Az elmult év nem telt el eseményteleniil
az Unilever és a Dove hajdpol6 termékek
életében sem.

A Dove tovabbfejlesztette a marka ala tar-
toz6 samponok és balzsamok formula-
jat és illatat, aminek koszonhetben az 1j
Dove Repair Therapy termékcsalad egye-
diilallé megoldast kinal a haj megujitasa-
ban és védelmében minden hajtipusra.
A Micro Moisture szérumnak és a Fibre
Active molekulaknak koszonhetden segit
helyreallitani a haj szerkezetét és megeld-
zi a hajvégek toredezését. A Dove a jov6-
ben még nagyobb hangsulyt fektet majd
szakértéi kiildetésére: sokszind kinala-
taval megoldast szeretne talalni minden
hajtipusra, -formdra és -szinre.

Integralt kommunikacio

minden csatornan

A Henkel minden termékbevezetését
tdmogatja a tv-ben, illetve magazinok-
ban megjelend hirdetésekkel. Természe-
tesen masodlagos polci kihelyezésekkel
és POS-anyagokkal is segitik a hatékony
instore megjelenést, hogy a fogyasztok
miel6bb megismerjék, a vasarlok pedig
akosarakba helyezzék az 4j termékeiket.
Az a vasarlok megnyerése érdekében a
kiilonb6z6 tipusi marketingeszkozok
széles kord alkalmazdsdra torekszik,
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Ei= Different cares for different hairs

Hair care is one of the biggest cosmetics categories, to which one of the smallest, hair styling is closely con-
nected. Large companies typically manage several prestigious brands in parallel and communicate with the
different target groups through customised messages. In Henkel's portfolio Schauma, Gliss Kur and Syoss
offer both hair care and hair styling products, while Taft specialises in hair styling. Senior brand manager Zsu-
zsa Sipos told our magazine that besides consumers looking for mass brands with basic functions, a growing
proportion of buyers are looking for quality products. The latter are also searching for additional product ad-
vantages such as natural ingredients. Unilever concentrates on hair care where they are present with their
Dove, Baba and Sunsilk brands. According to category operations assistant manager Gabriella Székely, con-
sumer demand for hair care products changes with the weather. Henkel's expert opines that brand loyalty
Is more characteristic of the hair styling category: consumers are more open to try new shampoos but with
conditioners they are less willing to experiment and stick with their good old brand. Unilever’s experience is
that in the last couple of years consumers preferred trustworthy old brands like Baba shampoo - Baba prod-
ucts are now available in discount stores too. This year Henkel launched Schauma Superfruits Nutriotion and
Superfruits Vitamin shampoos and conditioners. Their Gliss Kur brand came out with the Satin Relax product
family - these products contain an anti-frizz formula. Henkel's latest brand Syoss presented Syoss Smooth
Relax shampoos and conditioners and Syoss Fix & Smooth styling products for women; for men they put
Syoss Men Power & Strength and Syoss Men Clean & Fresh shampoos on the market. Unilever launched the
Dove Repair Therapy product family that uses Micro Moisture serum and Fibre Active technology to restore
the structure of hair and to prevent split ends. Henkel supported the launch with TV and magazine ads and
POS materials. Unilever’s strategy is to use a wide range of marketing tools but they do not forget about the
in-store visibility of their products either. Shoppers like price promotions, duo pack and trio pack solutions
and extra (+25%) for free offers. =

emellett nagy hangsulyt fektet markai
bolti megjelenésére, lathatésagara is
mind a polcokon, mind a masodlagos ki-
helyezéseken. A termékdompingbél spe-
cidlis — csatorna- és partnerspecifikus —
ajanlatokkal, innovaciokkal és latvanyos
bolti megjelenésekkel lehet kiemelkedni.
A vasarlok korében legnépszertib-
bek az drakcidk, az 6sszecsomagoldsok
(duopack, triopack), valamint a tultolté-

sek (+25% sampon ingyen). Ezen kiviil
fontos, hogy a promdcié az Gjsagos meg-
jelenésen kiviil latvanyos eladashelyi ma-
sodkihelyezéssel is timogatva legyen. Az
Unilever a hajapolas-kategériaban els6-
sorban ezeket a jol bevalt eszkozoket al-
kalmazza kereskedelmi aktivitasaiban a
jovében is, 6sszehangolva a médiatamo-
gatasokkal.

K.l

Kategéria menedzsment -
kétnapos workshop

A workshopot vezetik:

Paris Galanis
Nielsen Eurdpa
Regionalis Uzleti tanacsado

Ungi Zsofia

Nielsen Magyarorszag
Merchandising szolgaltatasok
koordinatora

,Javitani a kategoria teljesitményét — stratégiatol az értékelésig”
NEHANY CiM AZ ATFOGO TEMATIKABOL:

« Ertékelés, teljesitmények szamszerii mérése
» Vasarloi és piaci informaciok felhasznalasa
Tovabbi részletek: www.hu.nielsen.com

nielsen

* Egyuttmiikodés gyartok és kereskedék kozott
* Feltételek és a megfelel partnerek kivalasztasa

w_r

* Projekt tervezése és idézitése

IDOPONT: 2011. junius 15-16.
HELYSZIN: Budapest
NYELV: angol

Részletes programért, jelentkezési lapért kérjiik, forduljon
Ungi Zsofiahoz. E-mail: zsofia.ungi@nielsen.com



http://hu.nielsen.com/site/index.shtml
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NOVOTEL

HOTELS

Kedvezmények / Extra discounts:

* Bar & Etterem -20% / Bar &Restaurant -20%
* Hotel Taxi szolgaltatas -20% / Taxi transfers [hotel taxi) -20%
* Mosatas -30% / Laundry service -30%

NOVOTEL BUDAPEST CONGRESS

Teljesen felulltott 319 Novation szoba,
- wellness és fitnes részleg
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B H DB E (1303

Budapest Congress & World Trade Center
a tokéletes helyszin 2-2000 fo részére

Cim: 1123 Budapest, Alkotés utca 63-67.
E-mail: h0511-dm(@accorcom
Telefon: (1) 372-5456



http://www.novotel.com/gb/hotel-0511-novotel-budapest-congress/index.shtml

m A fenntartasi koltség dont
a flottavasarlaskor

m Mas zsebbol kedvezobb
lehet a finanszirozas

m Terulj, terilj asztalkam!

m Kiszervezés felsofokon
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Teruleti munka

A Trade magazin disztribuciéval
es fleld sales-szel foglalkozo melleklete




mmm teriileti munka

A fenntartasi koltség dont
a flottavasarlaskor

A valsag kétszamjegy( visszaesést okozott a hazal gépkocsi-értéke-
sitésben. Az utcak mégsem Urultek ki, a dugdk szama sem csokkent.
Vajon a vallalati autok, céges flottak vészelték at jobban a nehéz ido-
ket? Hogyan véltoztak meg az igények? Milyen Uj konstrukciok jelentek
meg? Ezekre a kérdésekre keressuk a valaszt a téma szakértiivel.

Ajéﬂottaauté nem biztos, hogy a legolcsébb: figyelembe kell venni més
koltségtényezdket és a hozzé kindlt szolgéltatasokat is

valsag hatasara sajnos
Acsak az arverseny lett

nagyobb. A kedvezd
fogyasztasu, kornyezetkimélo,
valamint az alacsony iizemel-
tetési koltségli motorok eddig
is rendelkezésre alltak, azok-
ra most nagyobb az érdekld-
dés. Szinte az 6sszes benzines
Citroén modell megrendelhe-
té6 LPG tizemmodu valtozat-
ban is, igy az tizemanyagkolt-
ségek kozel a felére csokkent-
het6k! A koérnyezettudatos
vasarlok pedig a tisztan elekt-
romos tizemu C-Zer6t vélaszt-
hatjak — mutat ra a valaszta-
si lehetdségekre Tiitté Lasz-
16, a Citroén Hungaria Citroén
Business igazgatoja.
A céges tigyfelek szamara a
Citroén kiilon programot dol-
gozottki. A ,,Business Center”

keretében flottaértékesitésre
szakosodott markakereske-
dések létesiiltek. Itt a vallalati
iigyfelek szamara kifejlesztett
szolgaltatasokkal 4llnak a cé-
ges ligyfelek rendelkezésére.
Jelenleg a Business Centerek
adjak a Citroén céges elada-
sainak 70 szazalékat.

— Az elmult években tigyfele-
ink helyzetéhez rugalmasab-
ban igazodé pénziigyi szol-
galtatasokkal, uj modelljeink
alacsonyabb tizemeltetési kolt-
ségeivel, a még kedvezébb ar-
érték aranyu specialis szériak-
kal, illetve akcidkkal probal-
tuk partnereink dontését meg-
konnyiteni — mondja Turzé
Janos, a Fiat Magyarorszag
Kft. flottaértékesitési vezetdje.
Fontos a vevéknek a Fiat dltal
iparagi els6ként kinalt Eco-

Drive szolgdltatds is, amely
a gépkocsi tizemanyag-fo-
gyasztasanak és szén-di-
oxid-kibocsatasanak folya-
matos monitoroza-
sat teszi lehetévé az
iizemeltetd részére.
A Fiat Professio-
nal kindlja jelenleg
a legszélesebb ha-
szongépjarmu-va-
lasztékot Magyar-
orszagon.

- Kinalatunk tagjai
kozt jelenleg 4 mo-
dell is az Ev Haszon-
gépjarmiive dijjal
biiszkélkedhet, amelyek ko-
ziil a Fiat Dobl6 Cargo az idei,
2011-es cim gy6ztese — teszi
hozz4 Péter Gabor, a Fiat Ma-
gyarorszag Kft. Fiat Professio-
nal Marketing Managere.

Megoldasok

kicsiknek, nagyoknak

A Citroén jarmivek szin-
te minden szallitdsi
feladatra megoldast
kindlnak, a mini sze-
mélygépkocsitol a 17
m?® rakter( druszal-
litéig. A jarmtvek
mellett — partnereik
dtjan - finansziro-
zast (lizing, bérlet,
flottakezelés), biz-
tositasi, itmenti se-
gélynyujtasi szolgal-
tatast adnak. Egyedi
termékiik a szervizszerzdés,
amellyel a karbantartasi kolt-
ségek elbre, jol tervezhet6k.

menedzser

Péter Gabor
Fiat professional
marketing manager
Fiat Magyarorszag

Palkovics Péter
pr- és marketing-

Nissan Sales Central &
Eastern Europe

— A kinélatb6l megemlite-
ném az uj Citroén C4-est, ami
nemcsak egy 4j 2011. évi mo-
dell, de start-stop rendszeré-
vel és takarékos HDi motorja-
val kedvez6 tizemeltetési kolt-
séget is jelent, ugyanakkor ta-
gas (408 1-es csomagtarto),
biztonsagos (6 légszak, ABS,
ESP stb.) és exkluziv stilusa
autdé — hangsulyozza Tiittd
Laszlo.

Az eladott Fiat gép-
jarmiivekhez orsza-
gos markaszerviz-
halézat kinal teljes
kort szolgaltatdso-
kat.

— A Fiat Professio-
nal marka er6ssé-
ge — amelyet az el-
mult jé par év va-
sarldsi darabsza-
mai is igazolnak
— a megbizhatdsag
és tigyfeleink teljes kor, sta-
bil és rugalmas kiszolgalasa
- szogezi le Turzé Janos. A
Nissan mindig egyedileg ala-
kitja ki nagyobb flottaajanla-
tait. Az érdekl6dok figyelmét
felhivjak arra a tényre, hogy
hiba csak a vételarat nézni,
érdemes a vasarlasi dontés
meghozatala el6tt az érték-
vesztéssel és a tob-
bi koltségtényez6-
vel is részletekbe
menéen foglalkoz-
ni, majd a mikod-
tetés soran ezeket
folyamatosan nyo-
mon kovetni.

- Egyik fontos op-
cionk, hogy a gép-
jarmtvekhez kiter-
jesztett garancidt
vasarolhat az tgy-
tél, mellyel az eredetileg 3 éves
(vagy 100 000 km) garancia 5
évre vagy 150 000 km-re no-
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E= Maintenance cost is the decisive factor when buying a fleet

Economic recession brought a two-digit setback in Hungarian car sales. Let us
see how company cars and fleets survived hard times. - Unfortunately, recession
only made the price competition fiercer. Models with a good fuel consumption
and low maintenance costs have been available before, but demand for these
increased only recently. Practically all Citroén models are available in LPG ver-
sion, with which fuel costs can nearly be halved - Ldszl6 Tiitt6, Citroén Hungdria’s
Citroén business director tells Trade magazin. For companies Citroén created the
Business Center programme, offering special services such as a wide range of
test cars, operating, financing and insurance counselling, servicing discounts, etc.
Currently Business Centers realise 70 percent of Citroén’s sales to companies.
Janos Turzo, Fiat Magyarorszég Kft.s fleet sales director told our magazine that
in the last few years Fiat adapted to the new situation of customers with flex-
ible financial services, lower operating costs of new models, special series with
a better price/value ratio and with promotions. Fiat was the first in the sector
to offer the EcoDrive service to key customers: it constantly monitors the fuels
consumption and COz emission of cars. Four of Fiat's models boast the ‘Commer-
cial Vehicle of the Year award - in 2011 Fiat Doblo Cargo was the winner. Citroén

models provide a solution for practically all transportation tasks. The company
also offers financing, insurance and roadside service assistance. Citroén C4 is an
exclusive 2011 model with a 408-litre trunk, a start-stop system, an economical
HDi engine, 6 airbags, ABS and ESP. With the Fiat vehicles comes a nationwide
service network, comprehensive insurance administration, replacement cars, etc.
The strength of the Fiat Professional brand is reliability and a flexible, compre-
hensive service for customers. Mr Turzé mentioned the special ‘R’ series of Fiat
Doblo Cargo with air conditioning, 2 airbags, many extras and a go-horsepower
Multijet disesel engine, which is available for HUF 2,750,000. Nissan always makes
individual fleet offers and they call the attention of potential partners to the fact
that not only the purchase price matters, as depreciation and other cost fac-
tors must also be considered. Péter Palkovics, Nissan Sales Central & Eastern
Europe Kft’s PR and marketing manager told Trade magazine that one of their
extra services is the possibility of buying extended warranty with vehicles, which
means that the originally 3-year (or 100,000km) warranty can be extended to 5
years (or 150,000km). Another added value is the very low level of depreciation
with Qashgai models. =

velhetd. Kiemelked6 elénytink
a Qashqai modellek esetén je-
lentkez6 nagyon alacsony ér-
tékvesztés — mondja Palkovics
Péter, a Nissan Sales Central
& Eastern Europe Kft. PR- és
marketingmenedzsere, aki
szerint minden tényez6t 6sz-
szevetve (vételdr, értékvesztés,
szervizkoltség, karambolos ja-
vitds koltségei, iizemanyag-
koltség stb.) kell mérlegelni,

hogy melyik autot a leggaz-
dasagosabb megvenni és tize-
meltetni.

Marketing, kommunikacio
A Citroén markanak torténe-
tébol adéddan sok meglévd
ugyfélkapcsolata van. Itt a sze-
mélyes kapcsolattartas segiti
az értékesitést. Szamos olyan
szakmai rendezvényen, kialli-
tason megjelennek modelljeik-

kel, ahol a kiilonb6z6 iparagak
képviselGivel talalkozhatnak.
A véllalati tigyfelek elérésére a
szakmailapokat és az interne-
tet részesitik elényben.

A Fiat folyamatosan frissiilé
sajat honlapja mellett egyéb
internetes feliileteken is meg-
jelenik tizeneteivel. Magazi-
nokon és radidn keresztiil is
értesitik az tigyfeleket ajanla-
taikrol.

A Nissan a flottaiigyfeleket
a hagyomanyos reklamtevé-
kenység mellett specialisan
célzott mddon ériel. Egy-egy
tizenethez igazodva direkt
marketing levelet kiildenek
ki vasarolt vagy korabbi ve-
v6ik adatbazisa alapjan 6sz-
szedllitott cimlistara, de sajat
flottarendezvényeket is szer-
veznek. =

K.l

> KLIMAVAL
> CD-S RADIOVAL
> AKAR BRUTTO 2 000 000 FT ARELONNYEL

ACITROEN a ToTAL-t valasztotta.

Egyedi flottaajanlatért forduljon a CITROEN BUSINESS igazgatésaghoz: flotta_hu@citroen.com

CREATIVE TECHNOLOGIE

SZARNYA]ON A VALLALKOZASAI
CITROEN BUSINESS LIMITALT SZERIA

A CITROEN NEMO, CITROEN BERLINGO, CITROEN JUMPY ¢s CITROEN JUMPER modellek 2,5 m?® és 17 m? kozotti rakodotérrel rendelkeznek, terhelhetéségik
pedig 545 kg és 1820 kg kozdtt mozog. E széles kinalatbél rugalmasan valaszthatja ki a vallalkozasahoz legjobban illst. A CITROEN haszongépjarmivek tizemel-
tetése is gazdasagos, 70-160 éerés HDi motorjai kozott megtaldlja azt a valtozatot, amely sikerre viszi tzletét. A Business limitalt széria alapfelszereltsége a klima
és a CD-s radio, melyek az dton toliott idét teszik kellemesebbé. Most mindehhez akar brutts 2 000 000 Ft arelénnyel juthat hozza.

Az ajanlat az akciéban részt vevé markakereskedésekben érvényes 201 1. majus 31-ig, csak magyarorszagi forgalomba helyezés esetén. A feltiintetett brutto arelény a Jumper 35 L4H3 HDi 160 furgon Business kivitelére vonat-
kozik, és vallalati kedvezményt tartalmaz, amely maganszemélyek és vallalati tigyfelek szamara egyarant érvényes, akar 1 db gépkocsi megvasarlasakor is. A Business limitalt szériaban a Citroén Nemo, Citroén Berlingo, Citroén
Jumpy és Citroén Jumper modellek meghatérozott valtozatai érhetsk el, melyek kozil néhany kizarolag gyartasbol rendelhets. A részletekért forduljon Citroén markakereskedsjéhez!

@

CITROEN



http://www.citroen.hu/fooldal/#/fooldal/

Az eladason tul -
partnerkapcsolatok a METRO-nal

téssel kozel 180 kolléga végez személyes
tanacsadast, vevigondozast orszagszerte.
A METRO szolgaltatdsai biztositasahoz
létrehozott egy orszagosan egyediilal-
16 szamitégépes és logisztikai hatteret,
amellyel dllanddan biztosithato a kiszal-
litasi pontossag, a termékek elérhetGsége,
a hiitési lanc fenntartasa és a HACCP-el6-
irasok teljes kori betartasa.
Erre a pillérre tamaszkodva tudjak biz-
tositani a kozel 25 000 cikkelembdl 4llé
széles valasztékot. A szolgaltatasok, ter-
mékek az aruhdzban megtekinthetéek,
; ) . | kiprobalhatdak.
A METRO-nal a ,,Vevo az elso"’ Asz 0gE ato-

san fejlesztik partnerkapcsolatalkat h|szen a széles termék-
kinalaton tul vasarléik azt is értékelik, ha a nagykereskedelmi
cég idot és pénzt is megtakarit szamukra - amit példaul ezal-

6

tal sajat vevdikre vagy vendégeikre fordithatnak.

METRO nemcsak termékeket, ha-
Anem komplex, atfogd megolddso-

kat is kindl partnereinek. Szem
el6tt tartjak ugyanis, hogy a véllalko-
zasoknak egyre fontosabb a minéség, a
frissesség, emellett igyekszenek mini-
malizalni a beszerzésekre forditott id6t,
igénylik, hogy lehetéleg egy helyen meg-
vasarolhassdk a legkiilonb6z6bb termé-
keket. Ezt az elvet kovetve kerilt kidol-
gozasra és bevezetésre 2010-ben a MET-
RO Huségprogram mellett példaul a ki-
szallitasi szolgaltatds, vagy a pizzériak,
menzak, éttermek és biifék szamara az ”1
love...” program. A személyes értékesités
rendszere és annak finomitasa is elgtér-
be keriilt a horeca- és trader-partnerekre
szakosodva.
A METRO kiszallitasi szolgaltatasa ré-
vén a kiskereskedelmi partnerek id6t és

energiat spérolnak, a vendéglatasban
tevékenykedé partnerek szamara ezen
elédnyok mellett pedig csokken a készlet-
szint, az igy befektetett téke, tervezhetd
a beszerzés.

Komplex logisztikai rendszer

Alapelviik a ,,Vevé az els6!” megkozelités
teljes kort tamogatasa. A korabbi évek
gyakorlata mellett a METRO elindult az
aktiv értékesités teriiletén is. A METRO
elényeinek megismertetésében és a sze-
mélyes kapcsolatok hatékony miikodte-
tésében is jelentds szerepe van a teriileti
értékesitd kollégaknak. A METRO egyéb-
ként aktiv értékesitést nemcsak a partne-
reknél, hanem az druhdzakban is végez,
hiszen az aruhdzi szakértok is a sajat te-
riiletiik, termékcsoportjuk szakértéiként
segitik a partnereket. Ezzel a megkozeli-

E== Beyond selling - partnership relations at METRO

At METRO ‘The customer comes first!’ and according to the slogan they never cease to work on improving
their partnerships. Customers do not only appreciate a wide range of products but also if METRO saves
time and money for them - which they can spend on their own customers. METRO not only offers products
but also complex solutions to partners, keeping in mind the fact that enterprises want quality products as
quickly as possible. This is why METRO started their delivery service in 2010. The personal selling system was
also given more emphasis in the case of HoReCa and retailer partners. METRO has also taken the first steps
in active selling, not only with partners but also with stores. The level of METRO’s services is guaranteed by
the company’s unique IT and logistics background. Based on these pillars METRO Hungary offers partners
25,000 items - all products and services can be seen and tried in stores. In 2010 METRO opened their Cus-
tomer Academy, where partners can participate in courses and learn, in order to offer better services to
their own partners. Last year the company’s sales representatives were given new, modern, environmentally
friendly cars, Fiat Grande Punto 1.3 Multijet diesel models. =
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Hatékony Vevoakadémia,
megujult flotta

Mindezek mellett a szakmai képzések te-
rén is segitséget nytdjtanak a METRO Ve-
vbakadémidaval, ahol a tavalyi megnyito
ota kozel 25-féle kereskedelmi és gaszt-
ronémiai tanfolyam keretében tudnak a
partnerek hatékonyabban, korszertibben
miikédni, magasabb szolgaltatast kinal-
ni sajat tigyfeleiknek.

A tavalyi évben 1j flottat bocsatottak te-
riileti értékesité munkatdrsaik rendelke-
zésére. A cél az volt, hogy olyan modern,
kornyezetbarat autét hasznaljanak a kol-
légak, amelyek biztonsagosak, kényelme-
sek, jol felszereltek és szamos tapasztalat
alapjan megbizhatoak is.

A valasztas a Fiat Grande Punto 1.3
Multijet 5 ajtos dizel modelljére esett.
Megnyugtaté a Grande Punto kiforrott-
sdga is, hiszen 2005 dta van gyartasban,
massziv, megbizhaté modellt testesit
meg, melyet a német ADAC statisztikak
is bizonyitanak. A tipus szamtalan mds
eurdpai markat utasitott maga mogé kii-
16nb6z8 teszteken. (X)
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Mas zsebbol kedvezobb
lehet a finanszirozas

A gépkocsipark |étrehozasa, fenntartasa, uzemeltetése jelen-
tOs koltségvonzattal jar egy vallalat életében. Szamos pénz-
ugyi, finanszirozasi, kiszervezési megoldas all rendelkezésre a
magyar piacon, annak érdekében, hogy a cégeknek professzio-

nalis segitséget nyjtson.

gépkocsiszektor és a pénziigyi
Amegoldésok szallitdi szoros part-

nerségben dolgoznak egyiitt,
konstrukcioikkal versenyelényt igye-
keznek elérni.
— Az igények itt nagyon kiilonboz6ek.
Célszerli egy személyes taldlkozdn ki-
kérdezni a vevd igényeit, igy lehet igazdn
»személyre”, azaz cégre szabott ajanlatot
késziteni — véli Tiitté Laszld, a Citroén
Hungaria Citroén Business igazgatdja.
Tapasztalata szerint a tartosbérlet egy-
re népszertlibb, hiszen itt a gépkocsi nem

szerepel a cég konyveiben, igy a pénziigyi
forrasokat fel lehet haszndlni masra. A
kiszervezésre tobb jé példat latnak, de a
beszerzés maddja és a koltségkeret — akar
sajat, akar bérlet — a felhasznal6 donté-
se marad. Van olyan cég, aki mindennel
megbizza a flottakezel6t, van, aki meg-
veszi az autot, de a kezelést kiadja, és van,
aki bérli az autot, de a kezelést maga végzi.
— A megoldas akkor jo, ha az iigyfél ,,ész-
re sem veszi” a szolgaltaté munkdjat, azaz
minden gordiilékenyen megy — summazza
tapasztalatait a Citroén Business igazgatdja.

A Fiat - pénziigyiszolgaltato-partnereivel
egyittmiikodve — széles skalan, megfele-
16 és kiilonb6z6 konstrukeidjia finanszi-
rozéast kindl minden vallalkozadsnak, akar
egyedi szempontokat is figyelembe véve,
ugymint hitel, pénziigyi és operativ lizing
— hangsulyozza Turzé Janos, a Fiat Ma-
gyarorszag Kft. flottaértékesitési vezetdje.

Partner és utitars

Pesti Timea, a LeasePlan Hungaria
Zrt. kereskedelmi igazgatdja szerint az
FMCG-szektorban jelen 1év6 vallalatok
szamara kiemelt jelentdséggel bir, hogy
pénziigyi és emberi er6forrasaikat alap-
tevékenységiik ellatasara koncentraljak,
mikozben optimalizalni tudjak koltsé-
geiket. Az eszkdzberuhdzasok kozott je-
lentés kiadassal biré autédflotta-beszer-
zés esetén az operativ lizingkonstrukci6
és egy stabil pénziigyi héattérrel rendel-
kez6, az tigyfél igényeit szem el6tt tarto
flottakezel§ vallalat jelenthet koltséghaté-
kony megoldast. Hosszu tavon a megfele-
16 flottakezel6 partner kivélasztdsa csok-
kenti az autopark tizemeltetésével Gssze-
tiiggd koltségeket, és noveli a munkatar-

http://www.trademagazin.hu/

www.trademagazin.hu
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sak elégedettségét.

— Partnereink szdmara kéz-
zelfoghaté elényoket kina-
lunk flottatizemeltetési szol-
galtatasainkkal. A teljes gép-
jarmupark tekintetében at-
véllaljuk a karbantartas és a
maradvanyérték kockazatat.
A beszerzés sordn elért vo-
lumenkedvezményeink ré-
vén kedvez6 arakat biztosi-
tunk, majd a teljes futamidé-
re szamitva is igyeksziink ala-
csonyan tartani a koltségeket.
A gépjarmiipiac alapos isme-
retének, az adatbazisunkban
Osszegyujtott informacionak
és szakértd csapatunknak ko-
szonhetden — a jarmiregiszt-
raciotdl az tizemeltetésen at a
hasznalt jarmiivek értékesité-
séig — az egyedi igényekre is
mindig megtalaljuk az opti-
malis megoldast — vallja Pes-
ti Timea.

Tartos bérlet

Az FMCG-véllalatok szdma-
ra is jo megoldast jelenthet a
flottakezel6 dltal ajanlott tar-
tosbérlet-konstrukcid, amely
a pénziigyi el6nyok mellett
lehet6vé teszi, hogy munka-
tarsaikat céges auto biztosi-
tasaval motivaljak, és tegyék
elkotelezetté. E finansziroza-
si formaval egyszer(ivé valik
a koltségtervezés, és a kony-
velés is, hiszen a jarmiivek
hasznalataért a cég havi bér-

E&= Financing from another pocket can be more favourable

Establishing, maintaining and operating a fleet of cars are rather costly for a company. Fortunately several financing and
outsourcing solutions are available on the Hungarian market to help firms. The car sector and financial service providers
work in close cooperation. Laszl6 Tittd, Citroén Hungdria’s Citroén business director is of the opinion that different com-
panies have very different demands. A personal meeting with the customer could help in working out an offer customised
to the partner’s needs. Mr Tiitt6’s experience is that long-term rentals are increasingly popular because this way cars are
not featured in companies’ balance sheets and financial resources can be used for other purposes. Citroén also sees great
examples of outsourcing but the method of purchasing and the budget remain the decision of the user. Janos Turzo, Fiat
Magyarorszag Kft.s fleet sales director told that they work together with financial service providers to offer a wide range
of financing solutions to all types of businesses, taking into consideration specific needs such as loans, financial and op-
erating lease. According to Timea Pesti, LeasePlan Hungéria Zrt.s commercial director it is very important for companies in
the FMCG sector to use their financial resources for their base activities and to be able to optimise their costs. In the case
of car fleets, operating lease and a financially stable fleet management company can constitute a cost-effective solution.
- For our partners we guarantee tangible advantages with our fleet management services. We take on the risk of main-
tenance and do our best to keep all costs as low as possible for the whole duration. We always find the optimal solution
for everyone, thanks to our database and team of experts - says Timea Pesti. Their long-term rental solutions can be the
perfect choice for FMCG companies too. 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.
Financing and management services by LeasePlan, together with their advices based on the structured analysis of data, all
help partners to optimise their fleet costs. Partners can be sure that they have up-to-date information about the running
performance, mechanical status and related costs of their cars. The company’s unique WebService makes it possible for
drivers and fleet managers to register cars for servicing online, while in case of a breakdown the 24-hour LeasePlan as-
sistance helps partners in Hungary and abroad. In cooperation with the biggest Hungarian insurance companies, LeasePlan
also offers partners favourable insurance fees and comfortable administration. =
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elkotelezetté

Az FMCG-véllalatok szdmara j6 megoldast jelenthet a tartésbérlet-
konstrukcié, amely a pénziigyi elényok mellett lehet6vé teszi, hogy
munkatérsaikat céges auté biztositdsdval motivaljak, és tegyék

leti dijat fizet, amely jol ter-
vezhet6vé, egyuttal elemez-
het6vé teszi a gépjarmiivek-
hez kapcsol6dé koltségeket.
A gépjarmiivek eszkozérté-
ke kikeriil a mérlegbdl, a havi
bérleti dij mint kiadas jelenik
meg. Az operativ lizinggel a
vallalat csak a gépjarmii tény-
leges hasznalatara esd részét,
vagyis a beruhdzasi és a ma-
radvanyérték (a becsiilt elada-
siar a futamid6 végén) kozot-
ti kiilonbséget finanszirozza.

Tanacsadas

és utankovetés

A nemzetkdzi piacon is pi-
acvezetd szerepet betoltd
LeasePlan finanszirozdsi és
operativ szolgaltatasaival és
a gépjarmupark adatainak
strukturalt elemzésén alapu-
16 tanacsaival segiti tigyfeleit
a gépkocsiflottdhoz kapcsolo-
dé koltségek optimalizalasa-

ban. A vallalatok igy biztosak
lehetnek abban, hogy napra-
kész informécidval rendelkez-
nek a finanszirozott és kezelt
autok futasteljesitményérol,
miiszaki allapotardl, az 6sz-
szes felmeriil6 koltségrol, va-
lamint arrdl is, hogy cégauté-
szabalyzatuk vallalati straté-
gidjuknak megfeleléen van-e
Osszedllitva.

A flottakezel a gépjarmuve-
zet6k szamara is kényelmessé
teszi a jormuthaszndlatot, gon-
doskodik a kotelez6 szervize-
ikr6l és az esetleges meghiba-
sodasokbol, kopasbdl szarma-
z6 javitasokrdl. Egyediilallo
WebSzerviz szolgaltatasa ré-
vén a jarmuvezetok és a flotta-
menedzserek a szervizigényt
online jelenthetik be. A flot-
takezel6 partnerei a gépjarmi
meghibasodasa esetén Ma-
gyarorszagon és a hatarokon
kiviil is biztonsédgban érezhe-

tik magukat, hiszen a 24 éras
LeasePlan Assistance gondos-
kodik a jarmt szervizbe szdl-
litasarol és az utasok kényel-
mes tovabbutazasarol.

Az olajtarsasagokkal kialaki-
tott egytttmiikodések ered-
ményeképpen a LeasePlan
tigyfelei kedvezd dron tankol-
hatnak, mikézben a vallalat
vezetése rendszeres informa-
ciot kap az egyes gépjarmdu-
vekhez tartozo vasarlasokrol.
A gépjarmiivezeték kényel-
mesen, készpénz nélkiil intéz-
hetik a parkoldst is, mikézben
a parkolotarsasagtol fiiggetle-
niil, akdr egy telefonhivassal,
illetve SMS kiildésével kifizet-
hetik a parkolasi dijat.

Csomagajanlatok
A LeasePlan a legnagyobb
hazai biztositokkal karéltve,
versenyképes biztositasi di-
jakat és az tigyfelek érdekeit
szem el6tt tartod, kényelmes
kariigyintézést is kindl part-
nereinek. A folyamatos biz-
tositasi riportokbdl a vallalat
vezetése nyomon kovetheti a
biztositasi karesemények ala-
kulasat, és a flottakezeld ta-
nacsaival mar akar rovid ta-
von csokkentheti azok sza-
mat. Az altaldnosan elterjedt
biztositasi modokon kiviil a
LeasePlan a GAP (konyvérték
alapu) biztositassal tovabbi
lehet6séget kinal a totalkar
és a lopaskar kockazatanak
mérséklésére.
— Az FMCG-szektorban te-
vékenykedd tigyfeleinknek is
ajanljuk azt az atfogé riport-
csomagot, amely lehetvé teszi,
hogy a sziikséges részletekig
atlassak és nyomon kovessék
gépjarmuparkjuk adatait a tel-
jes futamidd soran. Tovabba az
FMCG-vallalatok segitségiink-
kel olyan cégauté-szabalyzatot
alakithatnak ki, amellyel mo-
tivaljak a munkavallaldkat,
mégis optimalis szinten tart-
jak a koltségeket és tamogatjak
az atfogé vallalati stratégiat —
mondja Pesti Timea. s
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Terul), terulj asztalkdm!

Ha nem muszdj kétszer dolgozni, hat ne is dolgozzunk kétszer! Taldn
ebbdl az elgondolasbdl, nagyobb valdszinlséggel inkabb koltséghaté-
konysagi okokbdl, illetve az aru jobb nyomon kovethettsége végett valt
lehetdvé, hogy a kulonbozo boltoknak szallitod aruterftok a vallalat sajat
informatikal rendszeréhez kapcsolddva lassak el a boltokat a friss ter-
mékekkel. Az aru teritését segitt rendszerek mar nemcsak egyszer(i
szamlakészitok, hanem komplex megoldasokka notték ki magukat.

terepen dolgozo arute-
Arm'sk munkajét komp-

lex informatikai meg-
oldasok tervezik meg és teszik
rendkiviil hatékonnya.
— Az aruteritd rendszerek
a helyszini bizonylatoldson
(szamla, szallitélevél) kiviil
turatervezést, feladatkiosz-
tast, diszpécserfunkciokat is
betolthetnek — ismerteti Sza-
b6 Daniel, az MIT Systems
Kft. kereskedelmi vezetdje.
— Ujabban bizonyos mértéki
Osszemosodads figyelheté meg
a teriileti képviseleti munka-
val, azaz a kiszallitas és bi-
zonylatolas folyamata mel-
1é kereskedelmi informaciok
gyUjtését is igénylik a meg-
rendel6k.

Dobozos

és egyéni megoldas

Az MIT Systems alapvetd-
en kétféle rendszert képes a
megrendeldinek szallitani.
Az egyik egy dobozos szoft-
ver, amelyet paraméterezéssel
lehet a megrendelére alakita-
ni, nem nagy mértékli modo-
sitasokkal. A rendszer alapve-
t6 miikodése kotott, raadasul
esetenként szolgdltatasként
veszik igénybe az tigyfelek.
Gazdasagos megoldas, ezért
altaldban mikro- és kisméret(i
vallalkozasok élnek ezzel a le-
het6séggel. Ebben az esetben
az MIT Systems nem készit
integralt megoldast, a meg-
rendeld tigyviteli rendszere
nincs kozvetlen kapcsolatban
az druteritd alkalmazdssal.

aruteritoktol

Ujabban megﬁgyelhet6, hogy a kiszallitas és bizonylatolas folyamata
mellé kereskedelmi informacidk gytijtését is igénylik a megrendel6k az

A masik megoldasban a tel-
jes alkalmazdst a megrende-
16 igényei szerint alakitjak ki,
részletes specifikaciot és rend-
szertervezést koveten kitesz-
telt modulokbdl rakjak 6ssze
és szabjak testre a rendszert.
Az ilyen esetekben gyakori,
hogy a megrendelé komoly
vallalatiranyitdsi rendszer-
rel rendelkezik, és igényli az
integraciot az aruteritd rend-
szerrel. Ez azért fontos, mert
a torzsadatokat csak egy he-
lyen (jellemzden a vallalatira-
nyitasi rendszerben) kell kar-
bantartani, a kapcsolt rend-
szer automatikusan atveszi
az 0j, netan modositott ada-
tokat. A kapcsolt rendszerben
1étrejové bizonylatok és ada-

tok pedig automatikusan at-
keriilnek a véllalatiranyitdsi
rendszerbe.

Az adatok védelme

Szab6 Ddéniel szerint a ké-
zi szamitdgépek és a kozpont
kozotti kommunikaciéban
is tobbféle megoldds 1étezik,
a napi egyszeri dokkolastol a
teljesen online rendszerig szé-
les a skala. A felhasznalok ki-
emelt hangsulyt fektetnek az
adatok, alkalmazasok védel-
mére. Szinte minden alkalma-
zas felhaszndldéazonositas és
jelsz6 megaddsa utan foghaté
csak munkara. E nélkiil a rog-
zitett adatokhoz illetéktelen
felhasznalé nem férhet hozza.
Szab6 Daniel tapasztalata sze-

rint a megrendelék sokkal in-
kabb az adatokat féltik egy ké-
sziilék eltinése kapcsdn, nem
a hardver értéke miatt aggdd-
nak.

Jellemzben a kozepes vagy an-
nal nagyobb méretii cégek az
tigyvitelben is hamarabb be-
vezették a szamitastechnikat,
naluk el6bb jelentkezett az
igény a terepi munka gépesité-
sére. A kisebb véllalatok, val-
lalkozasok inkébb a verseny-
elény, vagy a koltségek racio-
nalizaldsa miatt dontenek egy
aruteritd rendszer megvasar-
lasa mellett.

Uzemeltetési koltségek
— A dobozos rendszer szolgal-
tatdsként torténd igénybevéte-
le esetén csak a hardvert kell
megvasarolni, a szoftvert ha-
vidij ellenében hasznalhatja a
megrendel$ — ismerteti a ke-
reskedelmi vezetd. Ez a leg-
gazdasagosabb megoldas, gé-
penként 5-10 ezer forint ha-
vonta a licencdjj.

A nagyobb cégek sajat infor-
matikai infrastruktdréaval
rendelkeznek, 6k altalaban
megvasdaroljak a rendszere-
ket, havi tizemeltetési tAmo-
gatassal. Az ilyen rendsze-
rek dra nagyon valtozo, fiigg
a megrendel6i igényektdl, az
integraciotdl, a vallalatiranyi-
tasi rendszert6l.

Szabé Danielnek az a tapasz-
talata, hogy a bevezetéskor a
felhasznaldk 20-30 szazaléka
idegenkedik az 0j technolégi-
atol, azonban a rendszer né-
hany honapos hasznalata utan
mar szinte el sem tudjak kép-
zelni a papir alapd munkat, az
informatika nélkiili bizony-
latolast.

Csokkeno arak

A magyar piacon a legut6bbi
idékig néhany meghatarozé
cég szolgdltatott, tulnyomo-
részt a nagyobb vasarlderdt
felmutato véllalkozasoknak —
ismerteti a piacot Balogh Csa-
ba, a Jar-Kontroll Kft. tigyve-
zetl igazgatdja. Az innovativ,
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Ma mér egy céges és maganutat is kezelni képes, utvonal-nyilvantartést,

lekérdezéseket és online nyomkovetést lehetévé tévo rendszer nettd
40-50 ezer forintos bekeriilési d&ron hozzaférhetd, akar 3500 forintos

havidij mellett

friss megoldasokat kinal¢ ki-
sebb szolgaltatécégek feltii-
nésével azonban az drak me-
redek csokkenésnek indul-
tak. Mig korabban minimum
nett6 70-80 ezer forintos be-
kertilési arral és 15 ezer fo-
rintos beszerelési koltséggel
lehetett kalkulalni, 5-6 ezer
forintos alap belfoldi havidij
mellett, ma mar egy j6 mind-
ségl, céges és maganutat is
kezelni képes, dtvonal-nyil-
vantartast, lekérdezéseket és
online nyomkovetést lehetd-
vé tévd rendszer nett6 40-50
ezer forintos bekeriilési aron
hozzaférhetd, akar 3500 forin-
tos havidij mellett. Ez az 4r-
szinvonal megnyitotta a fel-
hasznalas lehetdségét a kisebb
cégek szamara is. Az igények
a korabbi, egyszerii nyomko-

vetést biztositd és az lizem-
anyaglopadst jo eséllyel lelep-
lez6 rendszerektél a kifino-
multabb megoldasok iranyd-
ba mutatnak.

A hangsuly

az értékesitésen van
Balogh Csaba szerint az arak
csokkenésével parhuzamosan
a kovethetdségrol a hangsuly
atkeriilt a riportok és értesi-
tések teriiletére, illetve a val-
lalatiranyitdsi rendszerekbe
torténd integraldsra. Vagyis
a legmodernebb rendszerek
lehetdséget biztositanak ar-
ra, hogy példaul az értékesi-
tési vezet$ e-mail postafidk-
jaban hétfé reggel mar egy
komplett riport varja az tiz-
letkot6k altal meglatogatott —
vagy éppen kihagyott — iigy-

A piac tovabbi fejlédésének zéloga a személyre szabds, az aprd részletek
kidolgozasa, az ligyfelek egyedi igényeinek kielégitése, a konfiguracié felar
nélkiili bévithetdsége és karbantartds-mentessége

felek listajaval, akdr kisztirve
azokat az tugyfeleket, ahova
késve érkezett vagy fél 6ranal
rovidebb id6t toltott el. A szal-
litmanyért felel6és munkatars
azonnali riasztast kaphat akdr
a mobiltelefonjara, ha nem a
megrendeld altal biztositott,
listdn szerepld helyszinen
nyilt a raktérajto. A gépjar-
mii-bérbeadassal foglalkozé
cég haladéktalanul értesiilhet
arrol, ha a belfoldre bérelt au-
té a hatar kozelébe ért, vagy
épp alkatrészcsere céljabdl azt
valaki megbontja.

Riport

a vezetési stilusrol

A Jar-Kontroll Kft. 4ltal tize-
meltetett jarmukontroll.hu
ugyfelei egyre gyakrabban
igénylik — gyakorlatilag fel-
hasznalasi teriilettdl fliggetle-
niil - a vezetésistilus-riportot,
ami a haszndlt fordulatsza-
mot, a gyorsitas és a lassi-
tas intenzitdsat, a fogyasztast
mutatja. Ez hozzajarul a jar-
mivek igénybevételének, a
balesetek szamadnak, a szer-
viz- és tizemanyagkoltségek
csokkentéséhez, mikozben
noveli a rendelkezésre allast

és a jarmUpark értékét. Ter-
mészetesen ezek is a felhasz-
nalok igényei alapjan osszeal-
litott riportban allnak rendel-
kezésre, akar nettd 60 ezer fo-
rintos bekeriilési aron, havi 4
ezer forinttol. Slagertermék a
sof6rok és a kozpont kozotti
SMS-kommunikaciot, navi-
gaciot és soférazonositast le-
het6vé tévé kijelz6 integrala-
sa a rendszerbe.
— A személyre szabas, az apro
részletek kidolgozasa, az tigy-
felek egyedi igényeinek kielé-
gitése, a konfiguracio ,,upgra-
de” felar nélkiili bévithetdsé-
ge, karbantartds-mentessége a
piac tovabbi fejlédésének zd-
loga. Sok cég probalkozik a pi-
acon, de alig féltucatnyira te-
het6 azok szama, akik a fenti-
eket biztositjak, és az extrak-
kal egyiitt is megfizethetd,
nett6 40-80 ezer forintos ar-
kategériaban maradva szol-
galjak ki a multik pénziigyi
erejével vetekedni nem tudo,
de a hasonlé hatékonysagot
megcélzd hazai kis- és kozép-
vallalkozokat — fejezi be az at-
tekintést Balogh Csaba tigyve-
zetd igazgatd. m

V.E.

E= Little table, spread thyself

IT systems that help in distributing products have grown into complex solutions.
Daniel Szabé, the commercial director of MIT Systems Kft. told Trade magazin
that product distribution systems are now not only good for making invoices
and bills of delivery but also for planning routes, distributing tasks and dispatch-
er functions. MIT Systems offers two types of systems to partners: 1.) a soft-
ware box which can be fitted to customers’ needs with minor modifications. It
is an economical solution that is perfect for micro- and small enterprises; in this
case MIT does not prepare an integrated solution, the customer’s management
system s not directly connected to the product distribution system. 2.) with the
second solution the whole application is tailored to customers’ needs and is fre-
quently integrated with the customer’s management system. This way master
data only have to be maintained in one place and the connected system auto-
matically takes over new or modified data. Only hardware has to be bought if a
customer opts for the box solution and the software can be used for a monthly
fee, which is about HUF 5,000-10,000 per computer. Bigger systems have to be
bought and users pay a monthly maintenance fee - the price of theses systems
varies depending on customers’ demands, on the level of integration and on the
type of the business management system. According to Csaba Balogh, man-
aging director of Jar-Kontroll Kft. prices started to decrease drastically on the
market with the appearance of small companies offering innovative new solu-
tions. Now the net price of a quality system that can manage both company
and private trips and can register routes, plus makes online tracking possible
is HUF 40,000-50,000 with a@ monthly fee of HUF 3,500. Mr Balogh’s view is that
the emphasis is shifting from tracking to reports and sales, and to integration
into business management systems. Jar-Kontroll Kft. operates the website jar-
mukontroll.hu, customers of which more and more frequently demand a driv-
ing style report - these reports can contribute to reducing fleet maintenance
costs. These solutions are available from HUF 60,000 with @ HUF 4,000 monthly
fee. It is needless to say that reports are compiled in accordance with custom-
ers’needs. Another popular product from the company is an integrated system
display that offers navigation services, driver identification and facilitates SMS
communication between drivers and the headquarters. =
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it és milyen esetben
,\/‘ érdemes kiszervezni
egy vallalatbol?

- Minden olyan tevékeny-
séget, amelynek olyan hat-
tér- (technikai, munkaszer-
vezési, képzettségi) igényei
vannak, ami vallalaton belil
nem all rendelkezésre, vagy
nagyon esetleges és valtozo a
tevékenység. A kisebb cégek-
nek gazdasagosabb lehet be-
csatlakozni egy nagyobb csa-
patba, mint épiteni egyet. A
nagyobb cégek pedig jobban
tudjék sajat er6forrasaikat fo-
kuszalni az aktualis priorita-
sokra — mondja Geyer Attila,
a PrestonPartner Kft. tigyve-
zetGje. Vallalatuk elsésorban
élelmiszer-kereskedelmi {iz-
letkotoi és piacfelméréi szol-
galtatast kinal, immar 6 éves
multra visszatekintve, sok
megbizéjuk igényeinek kielé-
gitésére kiilonbo6z6 csapato-
kat tizemeltetnek. A szolgal-
tatas killonlegessége a kivalo,
stabil emberallomany mellett
a szakmai hattér a kereske-
delmi és informatikai olda-
lon, amelynek készonhetéen
stratégiai tanacsadast is ad-
nak a mindennapi boltlatoga-
tas mellé. JellemzGen keres-
kedelmi csapat felépitésében
vagy atszervezésében gon-
dolkodé cégeknek érdemes
atnézni az ajanlatukat.

Polcfeltdltéstol a
kozvéleménykutatasig
Az In-store Team vezetdje sze-
rint érdemes outsourcingban
gondolkodni, ha koltségszer-
kezeti atalakitas torténik egy
vallalatndl, ha megtakaritas a
cél, ha egy Gj megoldast akar-
nak kiprébalni, vagy ha szezo-
nalis tevékenységrél van szo.
A cég a hosztesztevékenység,
a polcfeltoltés, az tizletkotoi
csapat épitése, a telesales és
az adatbevitel teriiletén kinal
kiszervezett szolgaltatasokat.
- El6nyiink, hogy miel6tt
megalapitottuk az tigynoksé-
get, magam is a megbizdi ol-
dalon tevékenykedtem, igy al-

Kiszervezés felsofokon

Az outsourcing ma mar sokkal tobb, mint divatos jovevényszd. A ,min-
den problémét orvoslo varazsszer” mitoszbol is kikeveredett. Napi gya-
korlat, pontosan megfogalmazott elvarasok, szigorlian mért eredmé-
nyek jellemzik. A hagyomanyos értékesitdi tevékenység mellett egyre
tobb tertleten - gyartas, logisztika, kutatas, Ugyfélszolgalat - jelenik
meg, és valik elfogadotta.

Minden olyan tevékenységet érdemes kiszervezni a.véllalatbél, amelynek
olyan hattérigényei vannak, ami véllalaton beliil nem all rendelkezésre,
vagy nagyon esetleges és valtoz6 folyamat

kalmam volt egyiitt dolgoz- |

ni outsourcing-szolgaltatast
nyujto igynokségekkel. Meg-
tapasztalhattam, hogy mit le-
hetne hatékonyabban, ered-
ményesebben csindlni, és ezt
azota is felhasznaljuk. Ezaltal
koénnyebben tudunk a megbi-
20k fejével gondolkodni és ha-
tékonyabban egyiittmiikodni
veliik. Az Amstel S6rgyarnal
értékesitési vezeté6ként olyan
csapatot irdnyitottam, ahol
mind alkalmazott, mind val-
lalkozé tizletkotékkel dolgoz-
tunk. Igy tapasztalatot szerez-
tem egy ,vegyes” csapat mo-
tivédlasdban, a kiilonboz6 fel-
tételek 6sszehangoldsaban
- hangsulyozza Csiby Agnes
tigyvezeto.

- Szerintem nem lehet 4ltala-
nositani. Megfelel6 szervezés-
sel, mindségi I'T- és telekom-
munikacios hattérrel, és nem
utolsésorban minden részlet-
re kiterjed6 oktatassal a leg-
bonyolultabb folyamatok is si-
keresen kiszervezhetdk — fii-
zi az elhangzottakhoz Oszt6
Andrea, a Buw Hungary Kft.
értékesitési és operations ve-
zetdje.

Telefonos tigyfélszolgala-
tok kiszervezése, kozossé-
gi média figyelése és a be-
jegyzésekre torténd azonna-
li profi reagédlas, bankok ré-
szére kovetelésbehajtas (an.
soft collection), értékesitdi
csapat részére hideghivasos
idépont-egyeztetés, rendez-
vények szervezéséhez kap-
csol6do telefonos/e-mailes
tamogatas, IT-helpdesk, fo-
gyasztoi hotline-ok, tigy-
tél-elégedettségi felmérések,
kozvéleménykutatasok, or-
szagos logisztikai szervezés
talalhato szolgaltatasaik ko-
zott. Operdtoraik nagy hanya-
da rendelkezik fels6foku vég-
zettséggel. Egyesitik a német,
szigoru szabdlyokat kovetd
munkamoralt a hazai vallala-
tok altal elvart szolgaltatasmi-
ndséggel, igy kkv-k és nagy-
vallalatok részére egyardnt
rendelkezésre allnak.

Az FM Logistic-csoport egy
francia csaladi vallalkozas,
mely raktarozasi, csomago-
lasi és szallitmanyozasi szol-
galtatast nyujt. Tobb mint
12 ezer f6t foglalkoztat, je-
lenleg 12 orszagban van je-

len, 2005 6ta hazankban is. A
vaci és szigetszentmiklosi te-
lephelyeken, 6sszesen 50 ezer
négyzetméteren, 150 {6t fog-
lalkoztatnak. Alaptevékenysé-
ge mellett a vallalat specialis
kiszervezett tevékenységekre
véllalkozik. A gyartas utolsé
fazisait atveszi, f6ként a bo-
nyolult, idéigényes, kampany
jellegti vagy nagy emberierd-
forras-igényti feladatokat. Igy
a partnercég teljesen a fétevé-
kenységre, a tomegtermelésre
tud koncentralni.

— A gyarak altalaban a pia-
coktol tavol helyezkednek el,
a co-manufacturing révén vi-
szont kozelebb keriilnek a ke-
resked6khoz, rugalmasabb le-
het az egytittmiikodés, csok-
kenhet a készletszint, n6het a
kiszolgalasi szint, és javulhat
apolcokon a rendelkezésre al-
las — mondja Csiszar Zsolt, az
FM Logistic értékesitési igaz-
gatoja.

Mitol jo egy
outsourcing-megoldas?
A PrestonPartner azt mi-
ndsiti jénak, ha az tugyfél
nem érzi, hogy outsourcing-
megoldasrol van sz6. Az em-
berallomanyt szinte sajatja-
ként kezelheti, mindenkit sze-
mélyesen ismer, és naprakész
informacidkat kap a torténé-
sekrol.

- Az outsourcing-iizletnek ro-
vid tavon 2 buktatdja van: ha
rosszul csindljak, és ha jol. Ha
rosszul miikodik, egyértelmd,
hogy megsziinik a kapcsolat.
Egy kivaléan mikodé csa-
patot viszont a megbiz6 nem
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szeretne elveszteni, ezért be-
épiti a sajat szervezetébe, és
igy véget ér az outsourcing-
egyuttmiikodés — fogalmaz-
za meg a szakma nagy ellent-
mondasat Geyer Attila.

— Feltétlen kell lennie egy-
egy feleldsnek mindkét szer-
vezetben, akik profin végzik a
munkajukat, kiilonben elmo-
sodnak a feleldsségek. Fontos
a kommunikacié, hogy mind-
két iranyban folyamatosan ta-
jékoztassdk egymast a felek
minden pozitivumrol és nega-
tivumrol. A megbizé cég veze-
téségének elkotelezettsége is
sziikséges. A mérhetség, re-
alis célok, motivacid, képzés,
visszajelzés, értékelés, mind
meghatdrozé tényez6k — so-
rolja Csiby Agnes az In-store
Team tapasztalatait.

A Buw Hungary szerint akkor
j6 az outsourcing, ha koltsé-
get takarit meg a megbizonak,
minimum ugyanolyan, s6t le-
het6leg magasabb minéség-
ben latja el a megbizott cég a
feladatot, a vallalat tigyfelei-
hez fiz6d6 kapcsolata javul,
lojélisabbak lesznek a meglé-
v tgyfelek, illetve a benniik
rejld potencidl jobban ki lesz
aknazva.

— Mindezek eléréséhez fon-
tos, hogy a megbizéval a pro-
jekt inditasa el6tt tisztazzuk,
a ,,3H” kérdést: Hol tart most?
Hova szeretne eljutni? Hogy
tudunk mi ebben segiteni? —
mondja Oszté Andrea.

- A ,josagot” el6re meghata-
rozott KPI-j okka al mérjiik és
riportoljuk az FM Logisticnal:
on-time-delivery, sériilések
szama, kiszolgdalasi jésagfok
stb. A vallalat értékei kozott
jelentds a csapat, a munka-
tarsak, akik alapvet6 szere-
pet jatszanak a tervek megva-
lositasaban, az tigyfelek sike-
rében. Erds az osszetartas és
a bizalom a belsé és az tizleti
kapcsolatokban is, helyi, régi-
6s és nemzetkozi szinten egy-
arant. Masfel6l nalunk nem
jellemz6 a lopas, a dézsmalas,
pedig sokszor egyesével kell

kiszedni a termékeket, pél-
daul dekorkozmetikai cikke-
ket, textilarut vagy alkoholt.
A biztonsagot modern és pon-
tos kamerarendszer is szolgal-
ja — vonultatja fel érveit Csi-
szar Zsolt.

Latvanyos a lefedettség
ndvekedése

- Legjobb eredményt a diszt-
ribiaciéoban tudunk elérni,
amikor példaul egy 4-5 f6s
belsés csapatot kiegészitiink
egy 14 £6s kiils6s csapattal,
oriasi a lefedettség noveke-
dése, ami a forgalomban mu-
tatkozik meg. Ha ez szezon
vagy reklamkampany el6tt
torténik, akkor hatvanyo-
zottabb a hatds — emeli ki a
PrestonPartner tigyvezetéje.
Csiby Agnes néhany példat
emlit a legfrissebbekbdl: — Az
egyik vezetd mobiltelefonokat
gyartd cég a teljes értékesité-
si csapatat tigynokségiinkoz,
az In-store Teamhez szervez-
te ki. Nemzetkozi partnercé-
giink, a CPM Group eurdpai
és tengerentuli tapasztalata-
it felhaszndlva folyamatosan
sikeriil elérni a cég altal kitd-
z0tt mennyiségi és mindségi
célokat.

Egy vezet6 prémiumcsokold-
dé-gyarto partneriink termé-
kének disztribucidjat néhany
latogatas alkalmaval a négy-
szeresére noveltiik.

Egy husipari cég termékeire
rendkiviil magas szazalékban
tudtak rendeléseket felvenni
csupan megfelel$ tizletkot6i
kommunikaciéval, marketing-
eszkozok felhasznalasa nélkiil.
— A Buw német tulajdonu cég.
[gy nem meglepd, hogy a né-
metorszagi Kraft Foods kavét,
teat és kavéf6zo gépet értéke-
sit csapatanak végziink uj
ugyfelek (kavézok, éttermek,
szallodak, kérhazak, idések
otthonai) megszerzését cél-
z6 hideghivasokat. Mdasrészt
a meglévé tigyfelek igénye-
it vessziik fel meghatarozott
rendszerességgel (hetente, ha-
vonta stb.). A rendelt meny-
nyiséget leadjuk megbizonk
munkatarsainak, természete-
sen ugy, hogy az egyes ligy-
felek egymastol valé fold-
rajzi tavolsagat a kiszallitas
megszervezésekor figyelem-
be vessziik. Fontosnak tart-
juk, hogy a teriileti képvise-
16k és a telefonos operatorok
idénként személyesen is taldl-
kozhassanak, hogy ezzel is ha-

E= Qutsourcing at the highest level

tékonyabba véljon az egyiitt-
miikodés — teszi hozza Osz-
t6 Andrea.

A jo elokészités fél siker
— Tobb problémat megoldot-
tunk mar azaltal, hogy 16 déras
diszpécserszolgalatunk jol is-
meri a megbizo6ink illetékese-
it, igy hamar rovidre zarnak,
még a kialakulds eldtt végé-
re jirnak egy-egy helyzetnek.
Tobb tgyfeliinket kovetjiik,
amikor 4j orszagba terjeszti
ki tevékenységét. Mivel 12 or-
szagban jelen vagyunk, sza-
mos régiods és eurdpai tende-
ren szerepeltiink mar ered-
ményesen. Uj iigyfélkapcsolat
esetén cégiink egy nemzetko-
zi csapata lemodellezi, részle-
tesen megtervezi a folyama-
tokat, sziikséges atépitéseket,
IT-hatteret, a gondos el6készi-
tés pedig mar fél siker — sz6-
gezi le Csiszar Zsolt.
A nyilatkoz6 szakemberek
egyetértenek abban, hogy a
harmadik felek pozitivan vi-
szonyulnak az outsourcing-
cég kollégaihoz, legtobbszor
észre sem veszik, hogy nem a
megbiz6 alkalmazottaival ke-
riilnek kapcsolatba. =

K.l

By now outsourcing has become much more than a trendy word. It is everyday practice characterised by defined expecta-
tions and strictly measured performance. What is worth outsourcing by a company? - All types of activities which require a
background (technological, work organisational, etc.) that is not available at the company or activities that occur from time
to time and change frequently. Through outsourcing small companies might find it more profitable to work for a bigger team
than to build one themselves, while large companies can focus their resources better on current priorities - Attila Geyer,
the managing director of PrestonPartner Kft. answers our question. PrestonPartner’s main services include food retail sales
teams and market research. Their teams are stable and have a firm retail knowledge with an IT background, so besides daily
store visits they also do strategic counselling. Agnes Csiby, the managing director of In-store Team is of the opinion that
outsourcing can be a good option if cost restructuring takes place at a company, if they want to cut costs, try a new solution
or if a seasonal activity has to be performed. In-store Team offers outsourced services in the domains of hostess activities,
shelf replenishment, sales teams, telesales and data registration. One of the company’s advantages is that Ms Csiby used to
work on the commissioning side so she worked with outsourcing agencies before founding her own. She experienced what
can be done more efficiently and started putting this knowledge into practice. Because of this In-store Team can cooper-
ate with partners better. Andrea Oszté, buw Hungary Kft.s sales and operations director would not like to generalise: she
reckons that with proper organisation, a good IT and telecommunications background and quality training even the most
complex tasks can be outsourced. buw Hungary does telephone customer service, social media monitoring and reacting,
soft collection for banks, IT helpdesk work, consumer hotlines, opinion surveys, etc. Many of their operators have university
degrees. Zsolt Csiszdr is the sales director of French company FM Logistic, which offers storage, packaging and transporta-
tion services. They employ more than 12,000 people in 12 countries. FM Logistic has been present in Hungary since 2005
with 150 employees. They also carry out outsourced tasks, for instance complicated, time-consuming or campaign-like
work. Preston Partner’s expert told Trade magazin that they can achieve the best results in distribution, when they bring a
14-member external team to a 4-5-member internal team, expanding the coverage greatly, which translates into increased
sales. In-store Team’s recent jobs were the following: a leading mobile phone manufacturer outsourced their complete sales
team to In-Store Team; they managed to quadruple the distribution of a premium chocolate product with just a few visits.
buw makes cold calls for the coffee, tea and coffee machine sales team of Kraft Foods in Germany to acquire new partners.
They also regularly (weekly, monthly) register the demands of existing partners and transmit the orders to the workers of
their partners. FM Logistic follows several of their partners when they enter new countries with their business activities.
They participated in several regional and European tenders successfully. With new partners FM Logistic’s international team
models and plans processes in minute detail. All four experts agreed that third parties’ attitude was positive towards the
colleagues of outsourcing companies, often they do not even recognise that they are working with external staff. =
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Etikai Bizottsag

Elndk: Jakabffy Laszlé e Tagok: Borsi Andrds, Gombds Andrés, Gottwald
Zoltan, Kovacs Laszlé, Radvanszky Attila

Az MVI bizottsagai

Oktatasi Bizottsag

Elnék: Dr. Verebes Pal  Tagok: Biré Lajos, Csidei Balazs,
Dr. Csizmadia L&szl6, Kirdly Laszl6, Kovacs LaszIlo

»Az Etikai Bizottsag akkor végzi j6l a munkajat, ha nincs munka-
ja. Tagjainak objektiven kell kezelnie az esetleges vitas vagy fe-
gyelmi Ugyeket - elsésorban ilyenek eléforduldsakor kell 6ssze-
hivni a bizottsagot. A grémiumnak mindenben a hagyoméanyos
vendéglatoi értékek figyelembe vételével kell dontenie. A bizott-
sag feladatai kdzé tartozik a javaslatok elékészitése is a kilonbo-
26 kitlintetésekre és egyéb elismerésekre, a hosszl tav felada-
tok kdzott pedig szerepel egy egységes etikai kodex kialakitasa.”
(Jakabffy Laszl6)

E= Ethics Committee President: Laszl6 Jakabffy » The Ethics Commit-
tee does its job well if it has nothing to do. Decisions must be made with tradi-
tional values of the profession in mind. Our committee will also recommend
members for decoration and in the future we will create a code of ethics. (Ldszl6
Jakabffy)

Elnék: Garaczi Janos
Tagok:

Budapesti Regio, elnék: Molnér Attila
E.ny. -magyarorszagr Régiod, elnék: Major Vilmos
D.ny.-magyarorszagi Régié, elnok: Csapody Balézs
alelndk: Borsi Andrés
E.-magyarorszéagi Régi, elnék: Gottwald Zoltan
Kézép-magyarorszagi Régio, elnék: Garaczi Jdnos
Kelet-magyarorszagi Régié, elnék: Répolthy Istvan
alelndk: Krivdcs Andras

»A bizottség elsddleges feladata az érdekvédelem kiterjeszté-
se az egész orszag vendéglato-halézatara, -egységeire. A ven-
déglatéast érintd szdmtalan Uj szabdlyrol régidnként értékelve,
egyeztetve kell javaslatokat tennie az elntkség felé, ha ezek hat-
rédnyosan érintik a vendéglatészakmat. Az orszag régidkra valé
felosztasa hatékonyabbé teszi az ipartestiilet munkajat, az in-
formaciéknak a régids elndkokon keresztil kell eljutniuk a ven-
déglatoé-egységekbe és a turizmussal foglalkozékhoz. Fontos te-
enddi kozé tartozik az is, hogy minél tdbben megismerjék, érez-
zék az ipartestletben rejld lehetdségeket, az érdekvédelmet. A
bizottsag tagjai mar mindannyian bizonyitottak tzletiikben rater-
mettségiket.” (Garaczi Janos)

EI= Committee of Regions President: Jénos Garaczi » The primary task
of the committee is to expand the representing of members’ interests to all
the catering units in Hungary. New catering rules and regulations have to be
evaluated on a regional basis and recommendations have to be made to the

presidency if certain regulations turn out to be detrimental to the profession.
MVI's work can be more efficient if the country is divided into regions.

Régios Bizottsag

,A bizottsagnak - fellilemelkedve a valés vagy vélt szakmai ellen-
téteken - integrald szerepet kell betolteni az lizletek és az oktatasi
intézmények kdzott. Elsddleges feladata a szakképzés dudlis méd-
szerének elemzése, mert a vendéglatdiparban ennek hatékonysa-
ganem teljes kor(, tekintettel a kiilonb6zd vendéglaté-ipari egysé-
gek terlleti elhelyezkedésére, szolgdltatasi struktdrajara és lze-
meltetési szinvonalara. Célunk, hogy érdekképviseleti eszkdzokkel
prébaljunk kdzremiikodni a trialis képzés meghonosodasaban: a kor
kovetelményeinek megfeleld elméleti képzés megvaldsitdséért, a
szintetizal6, bemutatd, gyakoroltatd, a munkahelyi kiillonbségeket
korrigalé kiscsoportos, tantizemi képzésért, valamint a munkahelyi
képzésért. Mindehhez befolyasolnunk kell az oktatési rendszer re-
formjaval kapcsolatban a dontéshozékat. Tovabbi feladatként fo-
galmazddhat meg az egyéb képzési rendszerek analizise - az alap-
és kozépfoku szakképzés prioritasaval.” (Dr. Verebes Pal)

EI= Education Committee

President: Dr Pal Verebes « ‘The Committee has to play an integrating role be-
tween businesses and educational institutions. Our primary task is analysing
the dualmethod of vocational education. Our goalis to establish a threes-sided
educational system.” (Dr P4l Verebes)

Szakmai Stratégiai Bizottsag

Eln6k: T. Nagy Tamas e Tagok: Berkes Gyula, Kovacs L&szl6,
Molnér Attila, Radvénszky Attila, Tresé Zoltan

»A vendéglatés kdrnyezetének valtozasa a szakmai érdekvédelmi
munka attitlidjét is érinti. Az ipartestilet munkajanak a ,korete” és
kerete a modernitas kell, hogy legyen - ez nem a mult tagadasa, sok-
kal inkabb a jelen felismerése és egyben a jov6 zaloga. Az MVI a poli-
tikatol figgetlen, de ,politikus” szervezet: demokratikus kezdemé-
nyezés, amely mar tekintettel van a parlamentaris szabalyokra is, és
amely szervezetbe mindenkit elvarunk, akinek sziviigye a vendégla-
tés. Barkivel egylittmiikddiink, aki 6nzetlendl, tisztességgel, a siker ér-
dekében kompromisszumokra is képesen akar tenni a szakmaért. A bi-
zottsag munkajanak elsd lépései a kdvetkezok: az alapdokumentumok
egységes jogi szerkezetbe foglalésa, az elmult ciklus gazdasagi ligye-
inek atvizsgaltatésa konyvvizsgéloval, az j weboldal létrehozasa és
tdmogatok akviralasa az optimalis miikddtetéshez, valamint az alapit-
vanyokkal kapcsolatos kérdések miel6bbi tisztazasa.” (T. Nagy Tamas)
EI= Professional Strategy Committee President: Tamés T. Nagy
MVI's work must be characterised by modernity. The guild has to be independ-

ent of party politics but as a democratic organisation it has to respect parlia-
mentary rules. We cooperate with anyone who is willing to work for the trade in

an unselfish, fair way and is capable of making compromises for MV/'s success.

Jakabffy Laszlo Dr. Verebes Pal
vendeglato ipari szakért6 a BGF-KVIFK docense

A magas szinvonall szakképzés f
3 megvaldsuldsa érdekében szak-
8l embereink elméleti és gyakor- A

lati tapasztalataira tdmaszkod- ‘
va szeretném segiteni az iskolak
oktatéasi tevékenységét, vala-

Az MVI megﬁatalodott veze-
tésében szdmos fiatal tenni
szeretne a magyar vendég-
latas régi fényének vissza-
allitdsaért - magaménak ér-
1 zem eszmeiséglket. Szeret-

Csiki Sandor
gasztronémiai szakiré

" | AzMVljelent0s érdekérvényesito
potencidllal biré civil szervezédés.
« Tagjai kozil sokakat mar korab-
ban is személyesen ismertem. Hi-
telességikhdz nem fér kétség, ezért véllaltam,
hogy munkdmmal és lehet8ségeimmel, gaszt-

ném szakmal tapasztalata|mmal segiteni
a gondolatokban és tenni akarasban meg-
Gjult vezetést. Boldogan és 6rommel fo-
gadtam a felkérést az Etikai Bizottsag el-
noki posztjara.

EL= LdszI6 Jakabffy Catering expert.

mlnt az oktatasi rendszer reformjéval kapcso-
latban befolyasolni a déntéshozékat, hogy a
képzésben részt vevok tanulmanyaik soran
piacképes - a szakma igényeinek megfelel6 -
tudést szerezhessenek.

E= Dr P4l Verebes Associate professor at Bu-
dapest Business School - Faculty of Commerce, Ca-
tering and Tourism.

ronémiai szakiréként és bloggerként szerzett,
illetve més irany( tapasztalataimmal magam
is segitem céljaik elérését. A feladat dsszetett
és szerteagazod. Latni és latszani kell tudni egy-
szerre, mikdzben a szervezeten belli €16 és ele-
ven kapcsolatok megjelenitésére is figyelmet
kell forditani.

E= Séndor Csiki gastronomical expert




Elnék: Csiki Sdndor e Tagok: Berkes Gyula,
Csapody Balazs, Ipacs Tamas,

Jakabffy Laszloé, Kovacs Laszld, Molnér Attila,
Radvénszky Attila, T. Nagy Tamas

A Médiabizottsag céljai egyszerlien megfo-
galmazhatdak, &m csak iddigényesen meg-
valésithat6ak. Feladata leginkabb a kiils6
kommunikécié tervezhetdbb részének szer-
vezése, intézése, aminek a médiakapcsola-
tok &polasa és kiterjesztése szerves része.
Az ipartestilet tagjai tobbnyire gyakori sze-
repl6i a médidnak. Ismerik a lehetdségeit és
korlatait, és j6 kapcsolatot dpolnak az Gjsag-
irokkal. Ez megkonnyitheti a Médiabizottsag
munkdjat is, amelynek 6hatatlanul és jaru-
lékosan, de PR-szerepkdre is teremtddik. A
bizottsag feladata az ipartestilet céljainak
érthetd megjelenitése. Az MVI szellemisé-
gét tekintve megmarad civilnek és kdzos-
ségszervezonek, mikdzben hangjat orsza-
gos lgyekben is hallatja; a Médiabizottsag
ennek az er6sitdje és hangszéréjais egyben.”
(Csiki S&ndor)

E= Media Committee President: Sandor Csiky
« ‘The goals of the Media Committee are easy to define
but they take a lot of time to achieve. Members of MVI

often appear in the media, which makes our job easier.
Our task is to understandably communicate the objec-

tives of MVI and we have PR roles as well. (Sandor Csiki)

Elndk: Csapody Balazs e Tagok: Biré Lajos, Gom-
béds Andrés, Gottwald Zoltéan,
Jakabffy Laszl6, Kovacs Laszlo, Molndr Attila

,Nagyon fontosnak tartjuk a versenyek tamo-
gatasat, mind munkaval, mind anyagi lehetd-
ségeinkhez mérten jutalmazassal - hogy mi-
lyeneket, azt az ipartestilet Versenybizott-
saga donti el. A grémium elsd, alakuld Glésén
Ugy hatérozott, hogy csak azokat a versenye-
ket segitjlk, amelyek szakmai szinvonala meg-
felel az &ltalunk elképzelteknek. Nem kivanunk
sem tdmegrendezvényeken, sem politikai ese-
ményeken zslirizni, vagy ezeket mas munka-
val tdmogatnil Figyelmiink k6zéppontjaban az
iskolai és az ifjlisagi versenyek allnak, érdemi
részvételt ezekben tudunk elképzelni - a mind-
ségi szakmai utanpotlas patronaldsa a célunk!
Ordm latni, ahogy a fiatalok csillogd szemek-
kel késziilnek a versenyekre, és ezekbdl a
szemekbdl szeretnénk egyre tébbet latni.”
(Csapody Balazs)

EI= Competition Committee President: Baldzs
Csapody « ‘Supporting competitions - with both our
work and financial means - is very important . We will
only help those competitions that are of the profession-
al level we consider adequate. The committee will fo-

cus on school and youth competitions as the main ob-
Jjective is to guarantee that the next professional gen-

eration will be highly skilled. (Baldzs Csapody)

Alakuloban

Az ipartestiilet médiastratégidjdarél, jovébeli elképzelései-
rél Csiki Sandort, a Médiabizottsag elnokét kérdeztiik.

B Mikor lesz konkrét médiaterve az Ipartestiiletnek?

Cs. S.: — Az MVI vezetése a szakma elismert szakembere-
ibdl all, akik vallalkozéasaik gondos gazdai is egyben, igy
a vezet6séget nagy gyakorlati tapasztalat és a felhalmozott
tudas jellemzi. A munka soran erds egyéniségek iitkoztetik
véleményiiket, ami esélyt nyujt a j6 eredményre. Egyel6-
re korai még letisztult és konkrét akcibtervekrél beszélni,
am dolgozunk rajta. A jelenlegi munka elsé és legfonto- bl
sabb eleme honlapunk 4] szellemi és szemléletd megujita-
sa. Minthogy az MVI Kkorabbi médiatevékenysége f6ként a
sajtoval valé kapcsolatbél allt, az alapokrol kell épitkezni.
igy sok minden menet kézben alakul ki, &am az bizonyos,
hogy hosszabb tdvon a nyomtatott média jelenléte mellett az internetes megje-
lenések valnak hangsulyossa, amivel egyfajta kozvetlenség is biztosithaté lesz.

Csiki Sandor
a Médiabizottsag elnoke
MvI

EE Milyen eszkozok dllnak rendelkezésedre céljaid eléréséhez, mi az, ami hidnyzik?
Cs. S.: — Szamos lehet6ség a rendelkezésiinkre all, viszont eszkdz - a realita-
sokat tekintve — talan kevésbé. Elmondhatjuk, s egyre inkadbb elmondjuk a vé-
leményiinket, hiszen tisztségviselSinket gyakran keresi meg a média. Am ez le
is fedi a - mi oldalunkrél szemlélve — passziv lehet6ségek korét, amelyek jobb
felhasznalasaban is elére kell lépniink. Az orszagos szervezet kommunikacios
munkajat (és valljuk be, ehhez hozzatartozik egy uj tagsag toborzasa is) térben
és idében is kiegyensulyozotta kell tenniink, ami nem Kkis feladat. Ez a tagsag
korébbinal nagyobb aktivitasat is feltételezi. Visszatérve a sajtéra: néhany ho-
napja mar aktivan mdkodik a szervezet Uj titkarsaga is, ami ugyancsak esz-
kozt és segitséget jelent a napi munkaban.

E Mennyiben kreativ a Médiabizottsdg munkdja?

Cs. S.: — A forgatékoényv idoérdl idére valtozé méretld részét kétségteleniil az
élet irja majd. De egyértelmiinek latszik, hogy eszkozrendszeriink fejlesztésé-
nek ebben a szakaszaban, és tdbbnyire kés6bb is, a sajat kreativitasunkra kell
tamaszkodnunk. Az MVI vezetésének - és reméljiilk, mihamarabb aktiv tagjai-
nak - Otleteire is természetes médon sziikségiink lesz. A tagsag bevonasat il-
letéen, a személyes kapcsolattartason tal, a késziil6 4j honlapban bizok elsé-

sorban.

EE Mikortol kérhetnek segitséget médiaiigyekben az egyes ipartestiileti tagok?
Cs. S.: - A Kérdés olyan irdnya aktivitast jelol meg, amelyre eddig még nem
vetddott figyelem, &m hosszabb tavon ezt is elvarhatja t6link a tagsag. A tes-
tiilet tagjai egyébként tarsadalmi munkaban segitik az MVI-t, és marketing- és/
vagy kommunikaciés terveket sem készithetnek a segitséget kérdk helyett. A
kérdésfelvetésre valaszolva érdemes azonban elgondolkodni egy olyan konst-
rukcién is, ami az ipartestiilet jogi és pénziigyi tevékenységét illetéen maéar
szerepel a tervek kozott, s lényege, hogy a részletes elemzd, tervezd, esetleg
végrehajté munkat — ha igényként felvetédik — ingyenesen mi kdzvetitsiikk az

ipartestilet tagjainak. =

E= Taking shape

Séndor Csiki, the chairman of MVI's media committee answers our questions. - MVI's management repre-
sents a high level of practical experience and vast knowledge. It is too early to talk about well-defined and
concrete action plans but we are working on them. Currently we are focusing on renewing our website. We
have several opportunities but fewer tools. Our representatives often tell their opinions in national media
but this is passive, one-way communication: we need a more active, two-way communication. We will defi-
nitely need the ideas of MVI's management and members. | have great hopes about the new website in
this domain. Members of the organisation help MVI with their work in their free time, therefore they cannot
prepare marketing and/or communication plans instead of other members. But it is worth considering the
establishment of a system in which we would help members in this type of work. =
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Jol célzott ajanlatok

A Trade magazin altal szervezett szakmai
megmérettetésben a METRO két kategori-
aban is elnyerte ,Az év legsikeresebb pro-
mocioja” dijat; Horecaban a nagykereskedés
»1 Love” programjai értek el els6 helyezést.
Ezekrdl kérdeztilk Haasz Akost, a METRO
gasztronomiai vevicsoportjanak vezetdjét.

: N /
Haasz Akos
gasztrondmiai

Mennyire érzi rangosnak ezt a szakmai x:ef;goport—vezetﬁ

elismerést?

H. A.: - Minthogy a proméciék sikerérél a megkérdezett keres-

kedépartnerek és vasarlok dontottek, a dijat rangosnak tartom,

az elismerést hitelesnek.

Mi az ,I Love” projektek lényege?

H. A.: - Els6sorban klasszikus célcsoportmenedzsmentet takar
a kifejezés: négy kategoéridban (étterem, menza, biifé, pizzeria)
keressiik meg a korabbinal célzottabban, és féleg proaktivab-
ban partnereinket. A jol ismert Metro Mailtél eltéré koncep-
cioju havi proméciés anyagot kiildiink nekik a tevékenységi
koriknek megfeleléen meghatarozott ajanlattal, és rendszere-
sebb a személyes kapcsolattartas is veliik. Utobbi azt jelen-
ti, hogy havonta legalabb egyszer meglatogatjak Oket teriile-
ti képviseldink.

Miért j6 ez Onoknek, és miért partnereiknek?

H. A.: - A METRO igy jéval kénnyebben tud alkalmazkodni part-
nerei beszerzési szokasainak valtozasaihoz, hatékonyabban hata-
rozza meg az adott csoportnak ajanlott termékvalasztékot, a va-
sarlok pedig egyértelmien olcsébban juthatnak az aruhoz.

Hdny vasdrlét tudnak bevonni az ,I Love” rendszerbe?

H. A.: - Hozzavet6legesen harom hénap kellett hozza, hogy part-
nereinkben kialakuljon a projektek megfelel6 mikodéséhez sziik-
séges bizalom, igy most azt mondhatom: kozel tizendtezer ve-
vOnket érinti ez az aktivitas. Minden melegkonyhéas kinalattal
rendelkezé Horeca-partneriink a vendéglato-ipari egységének leg-
inkabb megfelel6 kampanyba keriil besorolasra, amelynek ajan-
lataival kotelezettség nélkiil élhet.

Miben masok az uj nyomtatott rekldimanyagok?

H. A.: - Ezek a kategérianként valtoz6 fiizetek harom részbél
allnak: egy specidlis (csak a megadott veviszamra érvényes, a
polci araknal olcs6bb, mas vev6k szaméra nem elérhet6) arakat
tartalmazo, 4 hétig érvényes (de a termékek tobbségénél hona-
pokon at garantalt) kedvezményes terméklistabol, tovabbi eld-
nyOs ajanlatokbol a Metro Mailben mar megszokott stilusban,
valamint az altalunk kompetenciaoldalaknak nevezett rovatbol,
amelyben palyazatok bemutatdsaval, gazdasagossagi szamitaso-
kat is tartalmazd receptekkel, chef-tippekkel és hasonl6 jellegi
informaciokkal egészitjiik ki a promocids kiadvanyt. =

== Well-targeted offers

In Trade magazin's ‘Promotion of the year 2010’ competition METRO won in two cate-
gories. In Horeca METRO'’s | Love’ programmes finished first. Akos Hadsz, head of the
company’s gastronomy customers department told us that | Love projects target
Horeca partners in four categories - restaurant, cafeteria, diner, pizzeria - more ac-
tively than before. METRO sends them promotional material each month with offers
tailored to their specific activities. Personal contacts are also regular as METRO’s
regional representatives visit these partners at least once a month. | Love activities
now involve about 15,000 partners. s

2011, majus

Szukre szabott keretek

Aprilis 18-4n masodszor it Gssze a szakmakozi
egyeztet6 forum, amelyen a magyar vendéglatas 8
legjelentésebb szakmai szervezete képviselteti magat.
Az iilésen részt vettek az egyeztet6 forum megala-
kitasanak sziikségességét felveté kormany, illetve az
NGM Kképviseletében Dr. Horvath Endre, akkor még
regnal6 helyettes allamtitkar és munkatarsai. A turiz-
mustorvény eléterjesztésével kapcsolatos egyeztetésen
a szervezetek képvisel6i a vendéglatast érint6 legfon-
tosabb kérdések torvényi szabalyozasanak elGkészité-
sérdl utkoztették véleményiiket. Dr. Horvath Endre vi-
lagossa tette, hogy a torvényhozas jelenlegi fazisaban
a szakmai konzultaci6 a szakmai vezet6k allasfogla-
lasat jelenti abban a kérdésben, hogyan definialjak a
turizmussal kapcsolatos vendéglatas fogalmat. A mon-
dat megfogalmazasa utan a szervezetek képvisel6i Ki-
hangsulyoztak: a vendéglaté-ipari szervezetek kozotti
kerekasztal kivanatosnak tartja azt is, hogy a vendég-
latast belathaté idén belil 6nall6 térvény szabalyozza.
A volt helyettes allamtitkar megerdsitette, hogy Kkor-
manyzati szandékként fogalmazédik meg egy ,ven-
déglatos kartya” kidolgozasa az éttermek tamogata-
sanak céljaval. =

E= Limited space

On 18 April the 8 most important professional organisations of the
hotel, catering and tourism sector were represented and then-deputy
minister of state Dr Endre Horvath and his colleagues represented the
ministry. Professional organisations emphasised that they considered
it desirable to adopt legislation that would exclusively regulate the
sector as soon as possible. m

.K06z6s"” marketing

AKar a foldrajzi kozelség, akar valamiféle érdekkozosség
fog Ossze éttermeket, azok egyiitt kdnnyebben val6sitjak
meg céljaikat. A DiningCity Budapest altal kezdeménye-
zett Etterem Hét méretén és ,Szabalyain” tul azért sem
hasonlithat6 0ssze a Torkos Csutortokkel, mert elébbit
egy — 13 orszdgban miikédé - magénvallalkozas szerve-
zi, mindemellett a DiningCity étteremkeres6ben szerepld
éttermek biztosan profitdlnak az akciobdl. Barkik is all-
janak ossze, az Etterem Hét tantsaga szerint a beszal-
lité cégek is konnyebben vallalnak tadmogaté szerepet
ilyen kezdeményezésekben, mint a ,szinglik” prébalko-
zasaiban. Az USA-ban is rendkiviil sikeres, nalunk elsé
alkalommal majus kozepén zajlé promociésorozatban
a csatlakoz6 vendéglatohelyek az altaluk elére vallalt
mennyiségben kindlnak meniit - nagyon elényds aron.
Idén ez Budapesten a gyakorlatban éttermenként napon-
ta 10-40 vendéget érint, 6k 3 fogasos meniit kapnak 3
ezer forintért. Kiss Zoltan, a DiningCity.com budapesti
munkatérsa szerint rendszeresen ellenérzik is a szolgal-
tatds minéségét. A hirverésrél és az asztalfoglalas meg-
szervezésérdl a cég gondoskodik. =

E= ‘Collective’ marketing

Collective marketing is a powerful tool - restaurants can also achieve their
goals more easily together. Dining City Budapest organised a Restaurant
Week, which proves that even suppliers are more willing to support initia-
tives like this than the promotional ideas of individual restaurants. =




itthonm-
Otlet - innovacio

Dining pack

Nem is régen irtunk - azsiai példakra hivatkozva - olyan
éttermi szolgaltatasokrol, amelyek segitségével egy-egy Uz-
let az otthoni ételkészitéshez jarul hozza alapanyagokkal,

s6t, azok ,konyhakészre” formalasaval is. Mi sem gondol-
tuk, hogy az oOtlet Magyarorszagon is ilyen hamar meg-
val6ésul: a Baldaszti’'s ,gourmet koézpont” bisztréjaban és

delikatizletében egyarant elérhet6 lesz a két- és négy-
személyes ,dining pack”. Folyamatosan valtoz6 valaszték-

ban, két-haromféle fogashoz vihetik haza, vagy rendel-
hetik meg az inyencek a prémium minéségl, porciézott
hozzavalokat, hogy aztan a fézés folyamataval maguk

E= Dining pack

Not so long ago we featured the theme of dining packs: restaurants provid-
ing premium quality base materials - often kitchen-ready - and recipes for
guests to prepare special dishes at home. Now the idea has entered Hungary
as Baldaszti's bistro and deli both offer dining packs for two, from which 2-3
courses can be cooked at home. Our opinion is that any restaurant that uses
fresh base materials could use their free capacities for doing the same. =

Figgetlen sérellenérzés

Evek 6ta mind markan-
sabban érzékelheté a nagy

50 hazai sorgyarak és -forgal-
=10 mazok torekvése a vendég-
= latohelyeken forgalmazott

\ 33 termékeik  mindségének
\ ,\ # folyamatos  biztositasara
\ ennek leghatékonyabb

&/

formajat az ital helyes
csapolasanak, illetve a

csapolorendszerek megfe-
lel6 tisztitdsi modszereinek
oktatasadban és ellenérzésé-
ben latjak.

Minthogy e folyamat kimondottan ember- és id6igényes, az
ellendérzésre itthon egy ideje — holland mintara — az SGS
Hungaria Kft. kap felkéréseket csapolt sorok mikrobiologiai
vizsgalatara. A mintavétel kétoldalu teszttel torténik, a hté-
taskaban beszallitott mintakat azonnal feldolgozzak, az ered-
mények értékelésére pedig par napon belil az akkreditélt la-
boratériumban keriil sor. Nos, az SGS ellendrei is bejelentés
nélkiil jonnek, és kilétilkre csak a csapolas utan deriil fény,
viszont 6k nem biintetnek. A pub-monitoring rendszer a hely
tulajdonosat is megnyugtathatja: nala j0 mindségi sort kap
a vendég! =

E= External beer controllers

Large Hungarian breweries make serious efforts to control the quality of beer
sold in bars and pubs - and the most effective tool for this is educating staff
about the usage and cleaning of draught beer dispensing systems and control-
ling them. Since controlling demands lots of time and many people, the labora-
tory of SGS Hungdria Kft. perform these inspections. Controllers come without
previous notification and results are available in a couple of days. =

hajtsak végre a receptekben jelolt utolsé utasitasokat.
A dining pack oétlete nyilvanvaléan a Kkiilonleges alap-
anyagokhoz Kkotédik, mi azonban hozzatennénk: bar-
mely friss alapanyagokkal dolgozé étterem hasznalhatja
holtid6kben felszabadulé szabad kapacitasat arra, hogy
a készételek mellett otthon elkészithet6 ebédhez, vacso-
rahoz kinaljon csomagokat a kdrnyezetében él6knek.

Koktélok borparlatbol

Sokan tartottak blaszfé-
mianak, amikor egy év-
tizede népszertivé valtak
a francia konyakokkal
készult koktélok. Pedig
az elsé borparlat alapu
kevert italok mar a 20.
szazad elején megjelen-
tek. Nem is csoda, hogy
a két éve a magyar pi-
acra visszatér6 Ararat
marka tulajdonosai mar
masfél tucat koktélre-
ceptet is adtak termé-
kiikkel a magyar for-
galmazonak. Az itthoni
jogtulajdonosok azt vall-
jak: a legjobb érlelt parlatok élvezetét is sokaig kell
tanulni, igy - prébalva nyitni a fiatalok felé — kok-
télversenyt is rendeztek az Araratnak. A versengé
mixerek legtobbje lik6roket, szirupokat, gyimolcs-
leveket rendelt a borparlat mellé. A gydztes Varga
Adam Araration fantazianevi italanak receptje: 2,5
cl Ararat***** 2 cl Cherry brandy, 2 cl Galliano, 1 cl
citromlé, vaniliarad. =

ARARAT

AZ GRMENYEK
LEGENDAS

ARANYA

E= Cocktails from wine distillate

The first wine distillate-based mixed drinks already appeared at the
beginning of the 2oth century. Ararat returned to the Hungarian mar-
ket two years ago and the brand's owners gave more than a dozen
cocktail recipes to distributors. Recently they even organised a cock-
tail competition, the winner of which was Adém Varga with his mixed
drink called Araration. =

2011 majus §Ie:0
magm =



- ” megnyilt

Nagy tervekkel és profi csapattal nyitotta meg
uzletét egy mas tertileten sikeressé valt fiatal
magyar vallalkozd: bisztré és gourmet izlet
is midkodik neve alatt. A tulajdonos nem bi-
zott semmit a véletlenre: a Baldaszti’s rend-
kiviil frekventalt helyen varja a vendégeket
(100 méterre a Lanchid budai hidf6jétdl), a
kinalat Osszeallitasahoz ,nagy neveket” alkal-
mazott, példaul Mautner Zsofiat, és kreativ
séfként megszerezte Segal Viktort, az ismert
médiaszakacsot, valamint Harmath Csaba
borszakért6t. Markans koncepcio és a magya-
rosan ,nagyvonalt” célcsoport-meghatarozas
jellemzi az enteridrjét illetéen igencsak ujsze-
rd vendéglatohelyet, amely tudatosan tér el a
mai divatiranyzatoktol. A feminin hangsullyal
megkomponalt hely minden elemébdl sugar-
zik a mar-mar steril luxus. A Baldaszti’s min-
den szokatlan modon 6tvozi a fénytizést és a
(latszolagos) egyszertiséget — igy kertl a for-
matervezett, abrosz nélkiili mianyag asztalra
a Rosenthal edény, vagy a reggeli étlapra a
chilis vajban siilt szardinias, szegfiiszeges tii-
kortojas. A gourmet Uizletben kaphaté csucs-
mindségl termékeket is tartalmazo féételek
ara 1700-3500 forint, borok pedig palackon-
ként 1-100 ezer forint kéz6tti aron rendelhe-
t6k. A Bortarsasag borai 12 szazalékos dugo-
dijjal kiegészitett polcaron az étteremben is
fogyaszthatok. A ,demokratikus” arakat te-
kintve a Baldaszti’s-ban barki részese lehet
a mindségi gasztronomia élményének, am a
kornyezet maga is egyfajta sziirGje lehet a
vendégkornek. =

@ Budapest |, Lanchid u. 5/7/9.
Tervez6: Geppetto belsGépitész-stdio
Konyhafénok: Segal Viktor, Fridetzky Andrés

E= Baldaszti’s

Baldaszti's is situated 100 metres from the Buda end of
Chain Bridge and offers customers a 3 in 1 treat: bistro,
café and deli operate under the same name. The owner
asked Zséfia Mautner to help compile the menu and re-
cruited Viktor Segal as creative chef. Baldaszti's interior
combines luxury and simplicity in unusual fashion. Main
dishes are available for HUF 1,700-3,500 and wines can
be ordered for around HUF 1,000 per bottle; wines distrib-
uted by Baldaszti's Bortdrsasag can be consumed on the
spot with a 15-percent corkage fee. m

.

Moha Kavéhaz és Kulturtéer

Egy galéria a korabbinal jobb helyre koltézik, néhany fiatal vendéglatos
pedig megvalésitja a kulturalt szérakozasrol kialakitott elképzeléseit: ez a
Moha Kavéhaz és Kultartér létrejottének zanzésitott elGtorténete. Mint koz-
tudott, a 11. keriilet 6nkorményzata évek ota tervezi a kornyék — divatos
szoval élve — tematizalasat: a szobeszéd szerint hozzavetllegesen a Bar-
tok Béla ut-Budafoki ut-Karinthy Frigyes ut alkotta haromszdégben tamo-
gatjak kiallitétermek, valamint a pallérozott mulatozas gasztronémiai bazi-
sanak tekinthet6 vendéglatohelyek kialakitasat; ezt nevezik majd Kulturalis
Varoskozpontnak.

A régi konyhabutorbolt helyiségét is egy pontosan meghatarozott feltéte-
lekkel Kkiirt tenderen nyerte el a belvarosi Godot kavéhaz egyik tarstulaj-
donosa, akinek kapora jott, hogy idekoéltoztetheti a Godot galériat, ,tars-
intézményként” pedig barataival kialakitotta a Moha kavéhazat. A név, a
koncepcio és szamos kiils6ség tiikrozi vissza az elképzelést: baratsagos,
z0ld lzlet tizemel majd itt, ami a kdrnyéken 1év6 iskolak és Kkollégiumok
didksaga ,kisértésének” fittyet hanyva nem berugé-hely lesz, hanem do-
hanyzésmentes, baratsagos kavézé két baristaval és gyereksarokkal A cél-
csoport, a Kulturalis Varosk6zponthoz hasonléan, még alakuléban van, de
az lUzemeltet6k kellemes meglepetésére nem vart médon nagy az érdekld-

Drink Island

Slager a palinka, a legtobb
Ujonnan nyilt Uzlet erre az
italfajtara koncentral legin-
kabb valasztéka kialakit4sa-
kor. Tény, hogy forgalma a
vendéglatasban meg is halad-
ja mar a whiskyét! A Drink
Island Biifé és Whisky Bar
tulajdonosa (aki nem melles-
leg a Magyarorszagi Whisky Egyesiilet aktiv tagja) nem akart beéllni
a sorba, 6 az angolszaszok kedvenc italara alapozta koncepciéjat. Es
minthogy whiskyre specializalodott vendéglatohelyek mindeddig csak a
pesti oldalon mikodtek, a budai hegyek ,oldalaban” be is valhat sza-
mitasa. A vendég félszaznal is tobb skot, ir, amerikai és japan marka-
bol kdstolhat (a holgyek kedvéért tartanak whisky alapu likoroket is),
vasarolni viszont szazfélébdl is tud. Egyel6re a szuperluxus-kategoria
nem szerepel a kinalatban, a 4 cl-es adagok 590-1890 Ft kozott kap-
hatok - az utobbi a Benriach Tokaji Hogshead, egy, az érést tokaji bo-
rok hordojaban befejez6 skot fajta. A teljesség kedvéért lehet csapolt
sort is kérni, borbdl 3 fajtat, joval nagyobb viszont a tea- és gyimolcs-
l1ékinalat. Az étlapon hideg és melegszendvicsek — nemsokara sajat ké-
szitéstiek is lesznek, akarcsak hamburger és hot dog. 08.30-tdl tojas-
ételek varjak a reggelizni kivandkat, merthogy az uzlet egy irodahaz
foldszintjén mikodik. Mindemellett a f6 téma igy is a whisky marad:
a tulajdonos bemutaté kostoltatasokat, tematikus esteket és vacsoraes-
teket szervez (egyelore havi egy-két alkalommal).=

@ Budapest XII., Alkotas u. 17-19. « Tervez8: Balogh Péter

&= Drink Island

Palinka is fashionable these days and more pdlinka is sold in bars and pubs than whisky, but
the owner of Drink Island Buffet and Whisky Bar based his concept on the favourite spirit
of the Anglo-Saxon world. More than fifty types of Scotch, Irish, American and Japanese
whiskies can be tasted and more than a hundred varieties are sold. 4cl portions cost HUF
590-1,890 and those who get hungry can have sandwiches, hamburgers, hotdogs and egg
dishes. The owner also organises tasting sessions, thematic evenings and dinner events. s




dés az erre jaré kulfoldiek és a
csalados kornyékbeliek részérol.
A konyha végleges Kkialakitasa
még a ,visszajelzések” fliggvénye,
de salatdk és szendvicsek mar
most nagy valasztékban kaphat6k, a brownie és a hazi készitésd pite Ki-
mondottan sikeres. A 7.30-as nyitds a potencidlis reggeliz6k komolyan véte-
lére utal, a reggelikinalat nagy, &am meglepetések nélkiili. A koncepciot kove-
ti az italvalaszték is: leny(ig6z6 a tea- és a kavélap, j6 az égetettszesz-, nem
tal b a sor- és borvalaszték. A kultarat nemcsak a képzémiivészet képviseli:
filmklub és ,gasztrés” gyermekprogramok szinesitik a Moha életét. =

@ Budapest X1, Bartok Béla Gt 13. « Tervezd: Bartalis Attila
E= Moha Café and Cultural Space

An art gallery moved to a new place and a couple of young entrepreneurs were given a chance
for putting their ideas of having a good time into practice. Moha Café accompanies Godot gallery:
it is a friendly, green place that is going to be non-smoking, with two baristas and a children’s cor-
ner. Interest is surprisingly big from foreign tourists and families living nearby. Salads, sandwiches,
brownie and home made pie feed the hungry and guests can quench their thirst with an immense
selection of teas and coffees; a few types of wine, beer and spirits are also available. Moha serves
breakfast from 7.30, organises a film club and culinary programmes for children. =

Eszencia Etterem és Borbar

A dontéshozok meg-
nézték, mik az Uj
fine dining trendek,
kerestek a megvalo-
sitashoz egy jo refe-
renciakkal rendelke-
z6 séfet, a koncepcio
bemutatasahoz pe-
dig alkalmaztak egy
jo tollu ujsagirét: igy
nyitotta Gjra, Uj né-
ven Otéves éttermét
a fiiredi Hotel Silver Resort. ,Ehhez el kell felejteni mindent, amit ré-
gen balatoni gasztronomidnak neveztek — hangzott el a megnyiton. -
Itt a toparton is O0rok probléma a j6 mindségu és friss alapanyag napi
beszerzése, ami a j0 konyha alfaja és omegaja. Helyi alapanyagokbdl
kell a nemzetkozi gasztrondmia tudasbazisan magyar konyhat csindl-
ni.” Ennek megfeleléen meglévl beszallitdi mellett az 4j étterem he-
lyi termel6ktdl is vasarol alapanyagokat, amikbdl a budai vari Speizt
is megjart Ruga Endre sajat iskolazasaban készit magyar ételeket (a
foételek ara 1800-3800 Ft kozott mozog), az étlapon kulon ,reform-
kori” fogasokkal. Az ismert pincékbdl szarmaz6 borokat sommelier
ajanlja a vendégeknek. A nyitas utdn nem sokkal tartott els6 promo-
ciés esemény - stilszertien — a 2010-es balatoni vitorlas évadot bemu-
tat6 fotékiallitas volt.

@ Balatonfiired, Z&konyi sétény 4.
Tervez®: Ring Miklos « Konyhaftnok: Ruga Endre

El= Fszencia Restaurant and Wine Bar

Hotel Silver Resort checked the latest fine dining trends, looked for a chef with excellent
references and asked a good journalist to introduce the concept. Result: the hotel reo-
pened their five-year-old restaurant under a new name. Besides their traditional suppliers,
they now also buy base material from local farmers, from which chef Endre Ruga of Speiz
fame prepares Hungarian dishes (main dishes are available for HUF 1,800-3,800). Wines
cone from renowned cellars and they are recommended by a sommelier. =

megnyilt ” -

Amnis bistro

J6 helyen j6 koncepciéval - a budapes-
ti Széphalom utcaban nyilt Amnis bistro
mikodtet6i nem akartak aktudlis irdnyza-
tokhoz csatlakozni,
nem akartak megis-
mételhetetlent alkot-
ni: korrekt, minGségi
vendéglatast kinal-
nak egy viszonylag
széles célcsoportnak.
A hely ugyanis nem-
csak a II. kerileti
elitkérnyék lakdi ko-
zul merit, de kiszol-
galja az Oriasi atme-
né forgalmat is. gy
torténhet meg, hogy
csaladok és iizletem-
berek vegyesen toltik
meg a 36 vendéget befogadni képes étter-
met (a tetGterasz hasonldo mennyiségd ul6-
helyet kinal tavasztol 6szig). Divatosan rovid
a vilagkonyha néhany ,slagerfogasat” is tar-
talmazo, negyedévente cserél6dé szezonalis
étlap, ennek egyik f6 oka, hogy a f6zéshez
egy apro konyha all rendelkezésre. A téaro-
l6kapacitas kicsinységének pozitiv hozadéka
viszont, hogy torvényszertien mindig friss az
alapanyag, ami nélkill ma egy minGségi ven-
déglatohely elképzelhetetlen.

Az arakat a kornyékhez pozicionaltdk, ami
a féételek esetében 2500-5200 forint kozotti
arat jelent. Mindemellett az Amnis déli me-
niit is kinal; két fogast 1190 forintért. Jo 6t-
let a valasztékot kiegészité féltucat tapas az
itallapon. Kozel 30-féle borbdl valaszthat a
vendég (harmadukat poharazzak is, de kér-
het6 kétféle haz bora is), ezek a bort ked-
vel6 tulajdonosok izlése szerint lettek Ossze-
valogatva, és a 3 csapolt sorfajta is remek
valasztasnak tlinik. A hely jellegéhez illéen
hézi limonadé is kaphat6. Az Amnis reggel
8-kor nyit, azaz reggeliztet is — a kissé kon-
zervativ kindlat hagyoményos tojasételekbdl,
virslib6l, toastokbol all. =

@ Budapest Il Széphalom (it 21.
Tervez6: Kasza Jozsef, Ruff Norbert
Konyhaf6nok: Takacs Norbert, Witner Zsolt

E= Amnis bistro

At the right place with the right concept - the owners
of Amnis bistro in Széphalom Street, Budapest offer farr,
quality catering for a relatively wide spectrum of guests.
Amnis seats 36 people - plus another 36 on the roof
terrace. The menu card is fashionably short: it features
dishes of world cuisine and changes ever season. Main
dishes are available for HUF 2,500-5,200 and the daily
lunch menu is HUF 1,190. They serve nearly 30 types of
wine, 3 types of draught beer. Amnis opens at 8 in the
morning, offering egg dishes, toasts. =




Kis kozosség, nagy kozosseg

Azoknak, akinek mar a kényoékén jon ki a , koézos-
ségi média” kifejezés, van egy rossz hirtiink: vdr-
hatéan az idei év a Facebook, Iwiw, Twitter és mas
hasonl6 oldalak vendégldatasba valé gyors beszi-
vdrgdasdanak jegyében telik el. Ahogy egyre t6bb,
specidlisan szegmentdlt k6z6sségi oldal jon létre,
ugy lesz érdemes egyre tébb helyen megmutatni

vdallalkozdsunkat.

Korabban elsésorban azok a szolgal-
tatok fordultak a ko6zdsségi médidhoz,
akik féként a technolégiai tjdonsagok-
ra fogékony fiatalokat szerették volna
megszoOlitani. Ma mar nemcsak ez a
csoport érhetd el az eszkdzzel, a gene-
raciok kozotti ,online szakadékok” las-
sacskan eltlinében vannak. Egy kozel-
multban késziilt kutatds szerint
példaul a Facebook-felhasznalok
legdinamikusabban béviild cso-
portja éppen a 35 és 65 év ko-
zottiekb6l adodik. Mindenképpen
jot tesziink tehat tizletiinknek, ha
az egyik ujévi fogadalmunk kozott
szerepel éttermiink rajongé6i cso-
portjanak létrehozasa.

A Kkiulfoldi vallalkozasok szama-
ra a k6zosségi média szentharom-
saga a Facebookbo6l, Twitterbdl és
Linkedinbél all, magyar szolgaltat6-
ként azonban az Iwiwrél sem sza-
bad megfeledkezniink. A Facebook
és a Twitter adta el6nydkkel korabbi
lapszamainkban mar bévebben foglal-
koztunk. Mindkét feliilet lehet6séget
ad arra, hogy kozosséget épitsiink, és
megosszuk a szamunkra és vendége-
ink szdmara érdekes, 1ényeges informa-
ciokat.

A Linkedin.com ezzel szemben egy
olyan szakmai kozdsségi oldal, ahol al-
kalmas munkaerét, beszallitokat, part-
nereket talalhat egy-egy vallalkozas.
Vendéglatohelyiink szamara profilol-
dalt hozhatunk létre, kapcsolédhatunk
szakmai csoportokhoz, részt vehetiink
az ott foly6 vitdkban, megismerhetjik,
hogy mas vallalkozasok hogyan kezel-
nek minket is érint6 szakmai problé-
makat. Igaz, a rendszerben még kevés
a magyar regisztracio, kiilf6ldéon azon-
ban igen sikeres platformként mikoé-
dik, igy varhat6an itthon is egyre nép-
szertbb lesz.

Léteznek olyan kozosségi oldalak is,
amelyek egy-egy szlikebb réteget igye-
keznek tagjaik kozott tudni. Ilyen pél-
daul a Kkifejezetten a séfek szamara 1ét-
rehozott CookEatShare.com oldal is.
Az oldalt tébb elismert sztarszakacs is
hasznalja, akikkel a regisztralt felhasz-

nalék koénnyen interakcioba léphetnek.
Aki eddig még nem ismerkedett meg

a szakma hazai szerepl6i kozil a
Foursquare.com oldallal, azoknak itt a
legf6bb ideje, hogy ezt megtegyék. A
kozosségi oldalt és annak telefonos al-
kalmazésait mar most sokan hasznaljak
itthon is, és nagyon sok vendéglatéiizlet
mar listazva van a rendszerben.

Fogyaszt6i oldalr6l a Foursquare lénye-
ge, hogy az okostelefonokra telepitett
alkalmazas segit eligazodni a varosban
a kilonb6zé éttermek, uzletek kozott.

A telefon GPS-ének segitségével az al-
kalmazas meghatarozza a felhasznal6
pontos helyét, megmutatja, hogy milyen
szolgaltatok, tzletek talalhatok a ko-
zelben, ezekrdl véleményezéseket is ol-
vashat, s kideritheti, jart-e ott valame-
lyik ismerdse mar korabban. Sét, azt is
megtudhatjuk, vannak-e az adott pilla-
natban ismerdseink a koézelben. A fel-
hasznal6kat tébbféle mddon is moti-
valjak arra, hogy bejelentkezzenek az
adott vendéglatohelyen: egyrészt kiilon-
bo6z6 virtudlis kitliz6kkel dijazzak Oket,
masrészt sok étterem Kkiilonleges ked-
vezményekkel, egy pohar ingyen itallal,
desszerttel kedveskedik nekik.
Mivel az alkalmazas tébb mas ko-
zosségi feliilettel is 6sszekapcsolhato,
igy nemcsak azok értesiilhetnek ar-
rél, hogy a vendég naluk jart, akik
a Foursquaren ismerései, hanem a
rendszer altal kuldott statusiizenet-
nek és Twitter-bejegyzésnek Kko-
szonhet6éen facebookos ismerdsei
és twitteres kovetdi is. Ahhoz, hogy
bekeriiljink a Foursquare rendsze-
rébe, minddssze regisztralni Kkell
az éttermet, amely ingyenesen és
kénnyen megtehetd.

Kedvelt mikroblog-szolgaltaté a
' hazai internetez6k Kkorében a
Tumblr.com is. A Tumblren min-
den regisztralt felhasznalonak van
egy publikus blogfeliilete, ahol
barki elolvashatja az irasait, belépéskor
pedig egy olyan felillet (dashboard) lat-
haté, ahova az oldal azoknak a postja-
it gydjti dssze, akiket kovet az illets. A
kovetésbol, visszakovetésbdl itt is épit-
het6 kozosség, ahogy a Twitteren is. A
Tumblr egyik igen népszerl bloggere
példaul Anthony Bourdain is. Ha vala-
kit pedig az elmélet mellett a gyakor-
lati megvalésitas is érdekel, annak jo
példaért nem Kkell kiilféldi szolgaltato-
kat keresgélnie, elég, ha megnézi, hogy
a Mozaik Kavézé (mozaik.tumblr.com)
hogyan csinélja. =

E= Small community, big community

This year will probably pass with Facebook, Iwiw, Twitter and other such websites rapidly permeating the
world of bars and restaurants. Formerly those service providers used social media who intended to tar-
get young people. Linkedin.com is a professional networking site where an enterprise can find adequate
workforce, suppliers and business partners. Users can create a profile for their bars or restaurants and join
professional groups where they can participate in debates and solve problems. Another website, CookEat-
Share.com was established for chefs and is used by numerous celebrity chefs, with whom registered users
can easily converse. Foursquare.com has mobile applications. With the GPS function of smartphones, users’
position is precisely defined and the foursquare application lists all the service providers and shops that are
located nearby, with reviews and information about friends’ presence in the vicinity. Users are motivated to
check in at these venue. Tumblr.com is a popular microblogging platform where users can post text, images,
videos and users can follow others, just like on Twitter. =



A vilag legjobb étterme?

Nem igazdn volt meglepetés az angol Restaurant
Magazine dltal évente rendezett ,,The World's 50 Best
Restaurants” szavazds eredménye: idén is a tavalyi
gyOztest nevezték ki a vildg legjobb éttermének.

A legjobb étterem tipusu szavazasokon
(és tobbnyire az étteremkalauzokban is)
més logika érvényesil, mint a ,plac-
con”: nehezebb a legjobbak ko6zé kertil-
ni, mint kiesni a koreikbdl.

A 34 éves Rene Redzepi séf altal ve-
zetett Noma étterem 2006-ban ju-
tott elészor az elsé 50 kozé - azbta
a 36. helyr6l kerilt fokozatosan, ke-
mény munkaval az élre. Redzepi a mo-
dern ,spanyol stilus” altal (is) inspiralt
progressziv konyhamiivészetet képvise-
li, ahogy nemrég nyilatkozta — ,némi
szexualis vonatkozassal”. A trént akkor

Jaték a szadmokkal

A szavazas utan valdjdban szazas lista
késziil, a verseny hivatalos neve felte-
het6en onnan ered, hogy a Restaurant
magazin az els6 50-et szokta bemutatni.
A koppenhagai Noma mellett a Bocuse
d’Or-okon remekiil szerepld skandinavo-
kat még 5 étterem képviseli a szdzban: 4
svéd és egy finn. Az elsd tizet tovabbra is
a spanyolok uraljék - az EL Bulli hijan mar
csak 3 étteremmel, de Gjra van francia is
ebben a korben (tavaly nem volt).

A gallok ezzel szemben 14-en vannak
a szazban, 6ket csak az USA el6zi meg
15 éteremmel. 8 spanyol, 7 olasz és 5
német étterem reprezentdlja Eurdpa
krémjét, a 3 orosz nagydgyd mellett
kontinensiink tobbi orszaga legfeljebb
1-2 éttermet delegél a legjobbnak mon-
dottak k6zé. Er6sek az ausztralok - 4
étterem -, Kinat és Hongkongot ugyan-
ennyi reprezentdlja az elitben, Japént 3.
A kelet-eurdpai lobbi idén nem volt tevé-
keny (tavaly egy horvat és egy szlovén
étterem is bejutott a klubba, 2007-ben
két magyar, most viszont a kdrnyékrol
senki), a dél-amerikai anndl jobban: Bra-
zilia 3, Peru 2 étteremmel is biiszkél-
kedhet a szazak el6keld korében. m

E= Playing with numbers
Besides Noma of Copenhagen, another 5
Scandinavian restaurants appeared in the
top 100. There are 3 Spanish restaurants in
the top 10. The French have 14 restaurants
in the top 100, the USA is represented by 15.
Eastern Europe is only present with 3 Russian
restaurants - last year there was a Slovenian
and a Croatian restaurant in the elite. =

%

tudta elhoditani Ferran Adriatél, amikor
mar nyilvanvalé volt az 6tszords gyodz-
tes El Bulli id6leges bezarasa.

Nem létezik teljesen objektiv rangsor,
de azt mondhatjuk, egyéb hijan min-
den hibaja ellenére ez a vildg legjobb
éttermeinek leghitelesebb listaja. Mirdl
sz6l a Top50-ben, vagy éppen az étte-
remkalauzokban a legjobbak ké6zott len-
ni? Nagy dolog a hirnév, a presztizs,
de valljuk be, a siker anyagi jelentdsé-
ge legalabb ekkora. 2010 Aprilisaig fel-
tehetéen nem volt 6rdéngosség asztalt
foglalni a Noméban, ha viszont most
telefonalnank, a néhany tizezres sor vé-
gére Keriilnénk. Az aranyokat a helyi-
kon kezelve persze, de ugyanezt lat-
hatjuk a Michelin-csillagot megszerz4
éttermek esetében is.

A Top50 szavazashoz a vilagot idén 27
srégiora” osztottak, ezek vezetdit a ren-
dezvény honlapjan be is mutatjak; 6k
valasztjak ki a voksolasra felkért szaka-
csokat, étteremkritikusokat, na és egyre
tébb embert a ,food lover” kategéridbol
— ut6ébbi a gasztronémia irant érdekls-
do, sokat utazd és igy persze tehetds
gourmandokat takar. (Tegyiik hozza, a
fejlett gasztronémiai kulturaju, gazdag
orszagokban ez legtdbbszor nyitott, fiug-
getlen, 21. szdzadi gondolkodasu embe-
reket jelent, ami miatt a Top50 ered-

ményei nem is mindig tiikrézik vissza
a Michelin-guide-ok tudatosan konzer-
vativ elvek alapjan hozott itéleteit). Igy
lehetett példaul a ,neo bistro” stilusba
sorolt Le Chateaubriand a legjobb fran-
cia a Topl00-ba kerult 14 koziil, hiaba
igyekeztek allitolag a brit szervezék a
klasszikus francia értékekért lobbizni a
gall ,illetékeseknél”.

Minden régiévezet6 — Ko6zép-Eurépaban
ez a szerep évek Ota Bianca Oteroé,
aki itthon a Dinig Guide csapatat erdsi-
ti — 30 szavaz6t valaszt korzetében, ko-
zilik évente minimum tizet cserélnie
kell. Idén a felkent zs(ri tagjai a korab-
bi 5 helyett mar 7 éttermet nevezhettek
a legjobbak kozé, ezek koziil haromnak
a région kivil kell mikodnie. A szava-
z0k - elvben - csak olyan helyre adhat-
tak le voksukat, ahol az elmult masfél
évben jartak. Ami a felel6sséget illeti: a
szervezOk ugy nyilatkoztak, hogy nem
tragédia, ha az elv nem mikodik, 837
szavazd csak jol dont.

Ha abbdl indulunk ki, hogy a szavazok
szama most (korabban kevesebben vol-
tak) hozzavetélegesen az egytizede an-
nak a szdmnak, ahdny szerencsés egy
évben meglatogathatta a korabbi 6tszo-
ros gybztes, évente csak fél évig nyit-
va tarté El Bullit (és a Michelin-csilla-
gos éttermek legtdbbjére is jellemzé a
kevés féréhely), talan igazat kell ad-
nunk az egyik londoni lapban idézett
- food lover besorolasu — brit szavazo-
nak, aki szerint a verseny nem az 50
legjobb, hanem az 50 ,legcoolabb” étte-
remr6l szol.

Az angoloknak lehet igazuk: mindent
a maga helyén kell kezelni. A Top50
szavazas ugy jo, ahogy van. Az étter-
mek szintjén tal két megkozelités se-
githet egy-egy orszag ,dicsOséges” sze-
replésében, a lobbizads csak iddleges
sikert hozhat, ahogy a magyar példak
is mutatjak, hosszu tavon talan inkabb
a skandinav példat lenne érdemes Kko-
vetni, akik a szavazopanelben szerep-
16 kiilféldi ujsagiréknak rendszeresen
szerveznek bemutatéutakat. m

E= The best restaurant in the world?

Restaurant Magazine organises ‘The World's 50 Best Restaurants’ voting each year and last year’s winner
was voted best restaurant of the year once again. It was in 2006 that Noma made it to the top 50 and
worked hard ever since to reach the number one spot. It is not only about prestige to be in the top 50 be-
cause financial implications are just as important. In the voting process the world was divided into 27 regions
and the heads of these regions selected 30 voters. Voters named 7 restaurants - 3 outside their own region.
Votes could only be cast on restaurants the voters personally visited in the last eighteen months. =




— ” nagyvilag

Helytallni New Yorkban, XVIII.

Az itthon j6 nevet szerzett séf, Oldh Ro-
land, té6bb mint mdsfél éve dolgozik az
Allamokban, élményeirél folyamatosan
tdjékoztatja olvaséinkat.

Hélaadds utdn kezdtem a Martelben, az-
6ta mar lassan 6t honapja, hogy itt va-
gyok. Eszre sem veszem, igy telnek a he-
tek, honapok.
Felhivtam Arikot, hogy ne haragudjon,
még ha jobban is tetszik a Napa, de a csa-
lad életszinvonala miatt a Martelt valasz-
tom. Megértette, nem haraggal valtunk
el. A La Panetiere-ben Jacques-ot nem
kerestem, bar mondta, hogy heti egyszer
menjek vissza hozz4. Oriilok neki, hogy
kiirtak ebbdl a sorozatbol, és nagyon nem
vagyom vissza még egy percre sem.

*
A Martelben nagyon kedvesen fogadtak.
J6 érzés, hogy nem felejtettek el, és hogy
amit megtanitottam nekik, azt azdta is
ugy csindljak, mintha el se jottem vol-
na. Mondtak a sracok, hogy miel6tt visz-
szahivtak, megkérdezték Gket, mit szo6l-
nanak az otlethez. Elfogadtdk egyhan-
guan...
Tényleg a csaldd miatt dontottem igy:
most mar nem allunk rosszul, és nem
kell hat hosszt napot dolgoznom. Latom
6ket, mert csak harom hosszu és két ro-
vid napot vagyok bent, minden csiitértok
és péntek szabad. Es megsziint az a nyo-
maszté magany, amit a La Panetiere-ben
éreztem! Itt a sracok mindenben hallgat-
nak ram. Azt csindljak, amit mondok, és
nem kell magyarazni a miérteket.
Egy bisztréban sokkal szabadabb lehetsz,
mint egy klasszikus fine dining étterem-
ben. Jacques soha nem készitett napi
ajanlatokat, mindig csak a menii, me-
nil, menii volt — minden nap ugyanaz. A
Martelben pedig minden nap egy 4j kihi-

7 ey

WA Martelen em kell magyarédzni a srdcoknak
a miérteket, csinaljak, amit kérek tolik”

vas; ebédre is négy, vacsorara is négy na-
pi ajanlatot kell csindlnom, abbdl, ami a
kamrédban van. Szeretem, mert van ben-
ne adrenalin és sokkal tobb kreativitast
igényel, mint a kotott helyek.
*
Sokan vannak, hihetetleniil jol megy az
étterem, és igy szinte mindenféle alap-
anyaggal dolgozhatok. A f6nok elkote-
lezett hive a min6ségnek, ezért a ham-
burger is daralt wagyu marhahusbdl van.
Minéségi tejtermékeket hasznalunk, és
ha kitaldlok valamit, akkor meghozzak
a kért alapanyagokat. Az dllandé menii-
ben egyszertibb ételeket készitiink, igazi
bisztroételeket. Az ajanlatok — na, az tel-
jesen mas dimenzid, ott mitivészkedhe-
tek is egy kicsit.
*

Vannak dolgok, amiket itt is sikeriil meg-
valtoztatnom. Egyre tobb fogast ugy ké-
szitiink, mint ahogy azt a DB Moderne-
ben tanultam. Hianyzik New York, bar-
mennyire is kemény volt azzal a rengeteg

£ Facing the challenge in New York - part 18

Roland 0Oléh 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: 1 started in Martel after Thanksgiving
and have been here for almost five months. | called Arik and told him that | liked Napa better but Martel paid
me more. He understood and was not mad at me. The guys were really nice to me when | returned to Martel.
I do not have to work six long days a week, | only have three long and two short days. The guys listen to me
and do what [ tell them, the sense of loneliness | was feeling in La Panetiere is gone! In a bistro there is more
freedom than in a classic fine dining restaurant. In Martel every day brings a new challenge, | have to make
four ‘offers of the day’ for both lunch and dinner - at Jacques’ it was just menu, menu, menu, the same thing
every day. Guests are plenty and the restaurant is prospering so | get to use the best base materials: we use
minced Wagyu beef even for burgers. We prepare more and more courses the way | learned at DB Moderne. |
miss New York, despite all that commuting. I try a lot of things and luckily guests like what | cook. It is a great
feeling to have a team behind me. What disturbs me a bit is that most of the time guests think Eric does
everything because he is the executive chef, so he earns the laurels all the time. But | know that my time will
come, | am waiting for a better opportunity because | feel the strength in myself for achieving big things in
the USA. | have already learned a lot and | am glad that | gave this adventure a go. My advice for everyone:

Go abroad and learn if you have the opportunity! =

2011. majus
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utazdssal. Sajnos kés6n ébredtem, igy vi-
szont valtoznak a célok is. Mar nem na-
gyon fér bele a dologba a sztazsolas, ma-
rad az 6nképzés.
Sok mindent kiprébalok. Olyan alap-
anyagokat is 6sszekombindlok, amit el6t-
te semmiféleképen nem tettem volna. Eh-
hez adott is a helyzet, mert azért meg kell
vallani, van itt minden, mint a bucstuban.
A vendégek szerencsére szeretik, amit f6-
z0k, igy nem nagyon noszogatnak. Szil-
veszterkor példaul fix meniivel mentiink,
teljesen mas ételekkel. Mind az én ételem
volt, és sikeriink lett. J6 érzés, hogy mo-
gottem van a csapat.

*
Nagy sz6 szamomra, hogy én irtam a me-
niit, mert azért Eric a general manager és
egyben executive chefis, Marty benne bi-
zik jobban. Az viszont kissé rossz érzés,
hogy emiatt a vendégek legtobbszor azt
gondoljak, hogy 6 csinal mindent — igy a
babérokat is 6 aratja le.
Ugy érzem, most vdrnom kell egy kicsit,
amig valami jobb lehet6ség nem jon,
mert azért kozben folyamatosan kere-
sem a kovetkez6 megmaszhat6 1épcsd-
fokot. Ez az életem, ezzel kell foglalkoz-
ni, most kell menni, amig van energiam.
Erzem magamban az erét, hogy itt is va-
lami szép eredményt elérhetek. Hiszem,
hogy eljon még az én idém. K6zben meg-
szereztem az amerikai jogositvanyt is,
ami azért nagy szam, mert Ujra kellett
vizsgaznom angolul. Egy évvel megint
id6sebb lettem, most toltottem be a 34.-
ik életévemet és most kell nagyon meg-
nyomnom, hogy valami j6 dolog legyen
ebbdl a kalandbdl.
Rengeteget tanultam és oriilok, hogy be-
levagtam, mert kellett az az érzés, hogy
a létra legaljardl, 1épésrol 1épésre masz-
va, itt is valaki lettem. Mashogy f6z6Kk,
és sok mindent, amirél korabban azt hit-
tem, Uigy jo, mar teljesen masképp csina-
lok. Azt mondom, akinek van lehet6sége,
az menjen tanulni. Ha egy magasabb po-
zicioban magadat képezve dolgozol, las-
sabb és koriilményesebb a fejlédés, mint
amikor palyarol palyara haladva csak ar-
ra kell figyelned, hogy megértsd a kony-
hafénokodet — egy nap azonban gazda-
gabb leszel az 6 tudasaval is.

*
Amugy nagyon gratuldlok az Onix egész
csapatanak, hogy megszerezték a csilla-
got! =



stratégia ~ —

Uj szellem a palackban

Tegnap még csak oérilhettiink annak, hogy a kiilén-
leges sorok forgalma és vdlasztéka folyamatosan
né, ma mdr a recesszio és a fogyasztéi szokdasok
vdltozdsaitél szenvedd nagy sérgydrak is gyakran
ezek irdnydban keresik a menekiilési utvonalat, a
fogyasztdscsokkenés valamiféle ellenszerét.

Eurdpa séripara nincs kdnnyd helyzet-
ben: a szamos munkahelyet generald,
igen jelentGs élelmiszer-ipari ag forgal-
ma mar a valsag el6tt is csokkendben
volt, még a nalunk j6val fejlettebb sor-
kultaraval rendelkezé orszagokban is. A
hazai fogyasztas mar jéval a 70 liter/f6
alatt van évente. Az importsorok ara-
nya 5-6 szazalék, ebben benne vannak
az aruhazlancok altal kozvetleniil beho-
zott termékek is.

— A valsag hatasara atalakultak a fo-
gyasztasi szokasok: a vasarlok az otthoni
fogyasztast részesitik elényben, ami erd-
sen sujtja a vendéglatészektort — véli Ko-
vacs Sandor Lorant, a Dreher Sorgyarak
Zrt. vallalatfejlesztési igazgatdja. — Mint-
hogy nemcsak termékinnovaciéval segit-
hetjik partnereinket, elinditottuk a tébb
ezer vezérmarkas sorozonket bevono, or-
szagos Aranypéntek programot: szeptem-

Kincs, ami van!

. Mézzel izesitett, 8 szazalékos
ale tipusu sor Belgiumbdl. El-
. sore barbér tettnek tlinhet mé-
b zet f6zni a sérbe, talan innen
L is kapta nevét ez az egyedil-
b 4ll6 ital. Kicsi, de igen tartés
hab, mély narancssérgés bo-
.| rostyanszin jellemzi. Illatdban
méz és édes sz6lomust illata
.} kavarog. Enyhén karamellas
izvilagu. Az édes alapiz mel-
¢ lett fellépd mély keserliséget
lefedi az intenziv mézérzet. A
méz nemcsak kilonleges izt kdlcsondz a sor-
nek, de hihetetlenil ldggyd és selymessé is
vardzsolja. A korty végén szép, lekerekedett
komléiz marad vissza, némi narancshéjas fa-
nyarsadggal. Komplex, jél strukturélt, rafinal-
tan cséabitd sor, hosszu utéizzel. Forgalmaz-
za: Belgaco Kft. (X)

> Honey-flavoured, ale type beer from Belgium
with 8% alcohol content. Scent: honey and grape
must. Its basically sweet taste is accompanied with
a deep bitterness, which is covered with an intense
honey flavour. A complex, well-structured beer with
a long aftertaste. Distributor: Belgaco Kft.

ber végéig minden
pénteken egy pohar
sOr araért kapjak a
kors6 Arany Aszo-
kot a vendégek. A
legnagyobb  forga-
lomnoévelési lehet6-
ség abban van, ha
a vilagos soérok te-

Kovacs Sandor

Lorant kintetében kozosen
;glzaégtgellemes' sikeriil megfordita-
Dreher Sorgyarak ni a piaci trendeket,

és sikeriil a fogyasz-
tokat visszahozni a vendéglatohelyekre.

A gyumoélcsos iz a kitorési pont?
Erételjesebben nyit a kiilonleges sorok
szegmense felé a Borsodi Sorgyar, Gj
fogyasztok bevonasat kitlizve célként.

- Mivel a kilénlegességek iranti igény
lathatéan né, ezért innovacidink is ebbe

Erdinger Pikantus

Az Erdinger WeiBbier Pikantus
Dunkler Weizenbockot sokan a
hideg évszak finomségai k6zé
soroljak, am az erds sorok ked-
velGi szdméra egész évben sze-
zonja van. Barna bock-buzasor
=F - 7,3 szazalékos alkoholtar-
! talommal. Pikans, telt izét a
! nagy gonddal vélogatott, bar-
1 néra porkolt buza és arpamala-
| ta, és a megszokottnal jelentd-
sen hosszabb érlelési idd adja.
A magasabb alkoholtartalom el-
lenére — ami inkabb kiegésziti, tdmogatja a
sor komplexitadsat - az erdingi sérmeste-
reknek sikerdilt elérnilik, hogy a Picantus
jélitatja magat, a bock-sorokre oly gyak-
ran jellemzd tal édes iztdl fogyasztasakor
nem kell tartani.

B Erdinger WeiBbier Pikantus Dunkler Weizenbock
is often considered a treat that belongs to the cold
season but drink it any season. It is a dark bock wheat
beer with 7.3% alcohol content. Its piquant taste is
the result of carefully selected, two types of malt and
a longer fermentation period. Despite the higher alco-
hol content Pikantus Is easy to consume.

\ SGL'

az iranyba mutat-
nak - tajékoztat dr.
Stikosd Zsuzsa, a
cég jogi és vallalati
kapcsolatok igazga-
téja. — Tavaly elsé-
ként jelentiink meg
a  koézépkategori-
as termékek kozott
egy Uj, citromos
izesitésti sorrel,
Borsodi Friss-sel.
A Borsodi Friss vartnal is kedvezébb fo-
gadtatdsa utan a termékcsaladot — va-
sarléi megkérdezés alapjan valasztva
- két 4j izzel bovitették: almassal és
grapefruitossal. Tovabbi innovacigjuk eb-
ben az évben a Borsodi Buza, igy mar
e Kkategoridhoz is kozepes arszinvonalon
jut hozza a sztiretlen buzasor izeit ke-
res6 fogyaszto.

A megkérdezett szakemberek tobbségé-
vel szemben Szarvas Gabor, a Mexhun
Holding Kft. értékesitési koordinatora ugy
latja, hogy Osszességében csokkenés ta-
pasztalhat6 a sorkiilonlegességek piacén,
kilénosen a Horeca-szegmensben, mert a
gazdasagi valsag jelentGsen befolyasolta
a fajlagosan magasabb arszegmensbe tar-
toz6 sorkiilonlegességek forgalmat. E ka-
tegérianak azon termékei, amelyek eddig

Dr. Siikosd Zsuzsa
jogi és vallalati
kapcsolatok igazgatéja
2 Borsodi Sorgyar

Hagyomanyos mexikoéi fézet 4,5
szazalék alkoholtartalommal. A
) név igen talélé: ragyogd, napsi-
' téses, pihentetd, de felraz, kel-
lemetlen mellékiz nélkil. Va-
lamivel sotétebb, kozéparany
arnyalatu - eltérden a legtébb
mexikéi sor vildgossarga sziné-
t6l -, ami markénsabb, gazda-
gabb izére utal. Enyhén kese-
rd, anélkil, hogy nehéz lenne,

: J a szdjban kdnnyl krémessége
kellemes és megnyugtaté. A

Sol abszolut partisor, melynek torténete
1890-ig nyulik vissza. Mexikéi bulihangulat
egyenesen az Uvegbdl! Egy lveg jéghideg
SOL feltiizeli a tdncparkettet és (nap)ener-
giat visz az éjszakébal Importér: Mexhun
Holding Kft. (x)

ES= A traditional Mexican brew with 4.5% alcohol
content. Its golden colour reflects a more charac-
teristic, richer taste than most Mexican beers have.
It tastes slightly bitter but without being heavy. Sol
is the ultimate party beer with a history going back
to 189o. Importer: Mexhun Holding k.
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a piacon voltak, nem
jelentettek  jelentds
volument, és inkabb
egy sztiknek tekint-
e het6, a kiilonleges-
ségekre  fogékony,
vagy kilfoldi tapasz-
talatokbol szarmazo
fogyasztéi magatar-
tas alapjan ittdk az
adott termékeket -
allitja a szakember. Mindemellett 6 is for-
galomnodvelS potencialt l1at a multik gyi-
molcsizesitésd termékeiben.

Masképp értékeli a
kiilonleges sorok pi-
acat Tamaska Janos,
a Belgaco Kft. tars-
tulajdonosa. Ezek-
nek a termékeknek
a forgalmat - im-
portérként és gya-
korl6 vendéglatos-
ként - 6 altalaban
is néni latja.

Szarvas Gabor
értékesitési koordinator
Mexhun Holding

Tamaska Janos
tulajdonos
Belgaco

Lager sé6rok arnyékdaban
Elgallitasuk moédjaban, iziikkben és per-
sze arukban is jelent6s a kiilonbség
a gyumolcsds sorok és a gyumolcsos
izesitésti s6rok kozott — elébbieket a
gyumolccsel egyiitt érlelik, utébbiakat
utélag izesitik. Es bar a hazai atlagfo-
gyasztd az eltéréseket kevéssé érzéke-
li, azt biztosan allithatjuk, hogy az ize-
sitett so6rok j6l megfelelnek a szeszes
italok vilagaban tapasztalhat6 fogyasz-
téi trendeknek: izvilaguk kézelebb all
a néi fogyasztokhoz és a fiatalokhoz,
és nem utolsésorban tébbnyire alacso-
nyabb az alkoholtartalmuk, mint a ,ha-
gyomanyos” sOroke.

A Pécsi Sorfézde néhany éve megpro-
balkozott az akkor még egyediilallénak
szamité Radler sérok 0,33 literes palac-
kokban val6 értékesitésével, de ahogy
azt Somoskovi Gergely markamenedzser
elmondta, ez a kiszerelés akkor arany-
talanul nagy gongyolegkoltségekkel jart.
Szarvas Gabor szerint az izesitett sorok
részaranyanak varhat6 névekedése utan
hamarosan megjelennek a kispalackos
Kiszerelésd és csapolt valtozataik is.

A magyar piac forgalmanak 97 szaza-
1ékat a vilagos, ennek pedig 99 széaza-
1ékat a lager sorok teszik ki. A félbar-
na, barna és buzasérék minden nagy
forgalmaz6 portfélijaban szerepelnek,
méghozza b6viilé valasztékban, sét, fej-
lesztéseiket is tdbbnyire ez az irany jel-
lemzi (ami persze nem is csoda, hiszen

a piac harom o6ridsa alkotta Sorszovet-
ség allasfoglalasa szerint itthon igy is
logikatlanul sok a jelen 1év6 marka, te-
hat a hagyomanyos sérok korét nem
sziilkséges bdviteni).

A kiilonleges sorok valasztékat a szu-
perprémium-kategéridban jorészt a fiig-
getlen import6rok altal kinalt markak
teszik ki, ezek mennyisége a piacon jo-
val fél szazalék alatt van - sokkal jobb
a helyzet viszont a vendéglatasban.

Az Osszes, Magyarorszagon elfogyasz-
tott buzasoér aranya sem sokkal halad-
hatja meg a fél szazalékot. A legnagyobb
valasztékban az Erdinger kindlja a fel-
sGerjesztésli sorok e nagy népszertisé-
gl fajtajat: markatermékei koziil példaul
a klasszikus vilagos
valtozat mellett va-
laszthat6é barna bu-
zasor, bock buzasor
és  alkoholmentes
buzasor is - sorol-
ja Karsai Zoltan,
az Erdinger sor-
gyar magyarorszagi
képviselGje -, illet-
ve szezonalis ter-
mékként az Gszi Er-
dinger Festbier és a téli Schneeweile.

Karsai Zoltan
magyarorszagi képviseld
Erdinger sorgyar

Fogyasztéi izlés

A fenti felsorolassal a valtozatossagot
akartuk illusztralni. A szamos sorfaj-
tat itthon az ért6k egy szlk rétege
tudna csak az ital oriasi csaladfajan
elhelyezni, de a j6 izeket mind t6b-
ben értékelik. Az szinte természetes
a kozvélemény szamara, hogy a fo-
gyasztok egyre szélesebb kdrben tud-
nak a borrdl szofisztikaltan beszélni,
értékelni azt, holnap mar talan a sor-
rel kapcsolatban is természetes lesz
ez az attitdd.

- J6 iranyba haladnak a dolgok - ér-
tékel Taméaska Janos. - Tapasztalataink

&= New spirit in the bottle

szerint mar az egyetemistak koérében is
megjelent egy igényes fogyasztdi réteg,
amely az internetr6l felkésziilve érke-
zik a belga soroz6kbe, és nem 4-5 Kor-
s6 olcs6 sorre Kkolti a pénzét, hanem
kér harom fajta belgat, és ,teszteli” azt
iz, illat, aroma, habtartéssag és egyebek
szempontjabol.

Szarvas Gabor szerint a fogyasztéi iz-
1és ,finomodasat” egyrészt a népszeri
budapesti szérakozohelyek valasztéka,
masrészt a hazankban dolgozé kiilfdl-
diek és ilyen vagy olyan médon vilagot
jart magyarok izlése befolyasolja. Az
sangolszasz” ale-ek, stout-ok és hason-
16k tekintetében a piac méas szerepl6i is
osztjak ezt a nézetet.

- Sok mulik majd rajtunk, soérgyara-
kon, hogy kialakul-e az ,4j tipusa hazai
sorfogyaszt6” - vallja Kovacs Sandor
Lorant. A s6rminéség eddig is hang-
sulyt kapott a sorpiaci szerepl6knél, igy
nalunk is az elmult években, mindez
viszont kevés a trendek megvaltozta-
tasdhoz. A kovetkezd id6szak egyik el-
s6dleges feladata a sorkultura erdsité-
se lesz.

A markasorozék intézményét a ,nagyok”
6vatosan kezelik. A néhany éve marka-
it franchise-rendszerben markasérozok-
hoz kotni probalé Borsodi sem préobal-
kozik egyelére hasonl6kkal. Dr. Siikosd
Zsuzsa szerint azonban helye van a pia-
con azoknak a sorozéknek, amelyekben
hangsulyos és nivés egy marka jelenlé-
te, hiszen ott a markatol valami tobbet
és jobbat kaphat a fogyaszté az atlagnal.
Sokkal tobbet lat a markasorozék ot-
letében Tamaska Janos — a kdzelmult-
ban a belga sérokre épitve kezdett a
Belgaco a Belgian Beer Spirit franchise-
rendszer Kkiépitésébe (Trade magazin
2011/3). A BBS-koncepci6 sikeréhez a
mindségi termékeken tal a ,belga fee-
ling” gasztronémiai oldalrél valé meg-
erdsitése is hozzajarulhat. =

Europe’s beer industry is in a rather difficult situation Hungary’s. Domestic consumption is way below 70
litres/person. Import beers’ share is 5-6 percent, which includes the products directly imported by retail
chains. According to Séndor Lérdnt Kovécs, corporate development director with Dreher Sorgydrak Rt.
consumer behaviour changed: people prefer drinking beet at home - this trend has a negative effect
on the HoReCa segment. Borsodi Brewery attempts to win new consumers by putting special beers on
the market. Baldzs Ruip, the company’s trade marketing manager told Trade magazin that last year they
were the first in the medium-priced category to put Borsodi Friss, a lemon-flavoured beer on the market.
This year Borsodi Blza, a wheat beer is their latest innovation. Contrary to what most experts say, Gyula
Jaszenovics, the majority owner of Mexhun Holding thinks that the beer specialties market is shrinking,
especially in the HoReCa segment, because economic recession reduced sales of higher-priced beer spe-
cialties. Janos Tamdska, co-owner of beer importer Belgaco Kft. experienced a growth in beer specialty
sales. From the turnover of the Hungarian beer market 97 percent is realised by lagers. However, all big
distributors have dark and wheat beers in their portfolios and their innovation activities mostly concen-
trate on these. The proportion of all wheat beers sold in Hungary is hardly above 0.5 percent. Erdinger
offers the widest selection of wheat beers: besides he classic version they also have dark, bock and non-
alcoholic and other wheat beers. We learn from Zoltan Karsai, the Hungarian representative of Erdinger
brewery. Experts see an improvement in Hungary’s beer culture and breweries know that a lot depends on
them in creating ‘the new type of Hungarian beer drinker’. =
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Minden ember szamara vannak olyan pillanatok,
amikor valami igazan kiilonlegesre vagyik. Ezekre
az alkalmakra kiva alasztas a Borsodi csalad

A tavaly nagy sikerrel bevezetett
Citromos Borsodi Friss sorkiilinlegesség utan 2 uj izben nyijtunk gyiimolcsas feliidiilést.
Ismerkedjen meg az almas és grapefruitos termékeink kiilonleges izeivel.

A Borsodi uj termékei 2011 majusaban keriilnek forgalomba!

MARKETING: - TV kampany - hirdetések - kostoltatas - masodlagos kihelyezések - in-store akci6k - egyedi eladdshelyi kommunikacié



http://www.borsodi.hu/
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Toretlenul felfele

Az elmult néhdny év egyik sikerterméke a pdlinka!
Kedveltsége és forgalma nétt, a vendéglatasban
megszerzett helyét a hazi pdlinkafézés engedé-
lyezése sem befolydsolja. Presztizse és vendégla-
téhelyi értékesitésének volumene megfelel6 esz-
kozokkel még fokozhaté - dllitjak a piac dltalunk

megkérdezett szerepléi.

Héarom éve folyamatosan né a palin-
katermelés Magyarorszagon — a palin-
kébol jo értelemben véve ,divat” lett,
egyre tobben értékelik, élvezik olyan
inyenc médon, ahogy a borokat lehet,
kell. Honfitarsaink rajottek az ital érté-
kére, méghozza annyira, hogy a palin-
kanak a vendéglatasban nagyobb presz-
tizse lett, mint a whiskynek.

Bar sokan ezzel nem értenek egyet,
2010 szeptemberét6l mégis legélisan le-
het palinkat f6zni otthon is — 46 fokos
parlatban szamitva 100 liternyit.

A Magyar Elelmiszerkényv elSirdsa sze-
rint csak olyan erjesztett anyagokbol,
leparlassal késziil6 termék nevezhetd
palinkanak, amelynek alapja szdz sza-
zalékban valamilyen Magyarorszagon
termett gyiimolcs vagy sz6l6torkoly. A
kéznyelv az aroméaval vagy finomszesz-
szel készilt italokat is gyakran péalinka-
nak nevezi (pontos neviik: palinka jelle-
gl ital), ezekbdl koriilbelil haromszor
annyit adnak el, mint a valédi palin-
kakbol.

Népszertiek a mézes és agyas palinkak
— ahogy Kérdé Krisztina, a Zwack pa-
linkak senior brand
managere az Oriasi
fogyasztoi igényt il-
let6en értékel: nem
véletlen, hogy min-
den nagyobb gyarté
kinalatdban megta-
lalhat6 e két ital-
fajta. A férfias, ka-
rakteres, gyakran
magasabb alkohol-
foku palinkak kép-
viselik az egyik nagy tabort a palinka-
kon belil, mig a mézes, illetve a mézes
agyas, konnyebben fogyaszthat6 italok
a maésikat. Ez az elkiiloniilés azonban
semmiképpen nem jelenti azt, hogy az
el6z6t inkabb a férfiak, az utdébbit pe-

Kérdo Krisztina
senior brand manager
Zwack

dig a nék fogyasztjak. A szakember Ki-
emeli, hogy a térvényi szabalyozas nem
hasznalja a mézes palinkak fogalmat,
mikézben a forgalom jelent6s része
ilyen italokban realizal6dik

Belsé és kilsé piac

A ,hazi” palinkaf6zés érezhet6 mér-
tékben aligha befolyasolja a prémium-
palinkadk piaci helyzetét a vendéglatas-
ban - véli Juhasz
Miklés, a Zsinde-
lyes Palinkaf6zde
Kft. marketingigaz-
gatéja. Bar azok,
akik sajat maguk-
nak fogjak el6al-
litani, vagy el6al-
littatni a parlatot,
kivétel nélkal a
j6 mindségre fog-
nak torekedni, de
ez nem sikeriilhet minden esetben, hisz
mar a cefrézés sem iranyitott feltételek
mellett torténik. A fogyaszték most mar
kiildnbséget tudnak tenni hazi és ke-
reskedelmi palinkdk kozott, igy igazan
tudjak értékelni a prémiumpalinkakat.
A hazi palinkaf6zés Filei Henriett, a
Matheus Palinkahaz Kft. PR/kommuni-
kacios vezetbje szerint sem befolyasolja
a vendéglatast, a fogyasztok szokasait
talan kismértékben. A magas mindség-
gel egy cég egyedilallo lehet a hazai
piacon, ilyen szinten a hazi f6zés nem
jelenthet konkurenciat.

Jorészt egyetértve a fentiekkel Banyari
Istvan, a Vecse Komplex Kft. iigyvezetd
igazgatdja kiemeli azt is, hogy vannak
vidéki telepiiléseken mikods éttermek,
amelyek sajat f6zetd palinkat kinalnak
a vendégeknek. Ok maguk is foglalkoz-
nak bérfézéssel, és mutatoik a 2009-es
évhez képest nem valtoztak. A péalinka-
f6zdék szakértelmét, sok éves tapasz-

Juhasz Miklos
marketingigazgat6
Zsindelyes Pélinkafézde

talatat nehéz lenne
kivaltani.

A hazi palinka nem
egy egységes Kkate-
goria - mutat ra
Kérdé Krisztina -,
mindség  tekinte-
tében nagy spekt-
rumot  oOlel fel:
vannak val6ban na-
gyon j6 mindségi-
ek, és persze el6fordul az ellenkezgje
is. A piac felhigul, a valaszték nagyobb
lesz, de a mindségre és a volumenek-
re gyakorolt hatasat még korai lenne
megbecsiilni.

Hogy mennyire lehet a palinka a Kkiil-
kereskedelmi arbevételt fokoz6 export-
cikk, az nem lényegtelen szempont az
agazat szamara.

Kilfoldon altalaban még nem eléggé
ismert a palinka - tartja Filei Henri-
ett —, ehhez Osszefogasra lenne szik-
ség a gyartok kozott, és a magyar Kor-
manynak is tdmogatnia, s6t felvallalnia
kellene e hungarikum népszerdsitését.
A Matheus tulajdonosainak tervei ko-
z0Ott szerepel az osztrak, a német, az
orosz, az ukran piac, s6t, a Tavol-Kelet
meghoéditasa is. Ugyancsak els6sorban
a hazai piacra koncentral mindharom
markacsaladjaval (Zwack Sandor Ne-
mes Palinkak, Hiros Kecskeméti, Zwack
Kosher) a Zwack is, bizva abban, hogy
a zamatos gyimolcsét alapanyagként
hasznal6 palinka idével eléri a legma-
gasabb kategériaju italok ismertségének
szintjét.

Banyari Istvan a Dunai Hajés marka
kulfoldi sikereit példaként hozva nyi-
tottnak latja az eurdpai piacot, de el-
ismeri, hogy bar emlitésre mélté le-

Filei Henriett
PR/kommunikacids vezetd
Matheus Pélinkahéz

& Szponzordlt llusztracio


http://www.zsindelyes.hu/

Arat az Ararat

A legnagyobb hazai pélinkaversenye-
ken kiilon kategériat képviselnek a nem
magyar gyiumolcspérlatok. Az utébbi
két évben ebben a kategoridban, ahol
megjelenik, rendre arat az ,Ararat”. Az
ital sikere feltehet6en az alapanyagnak,
a szabadalmaztatott leparlasi techno-
légidnak és a tolgyfahordds érlelésnek
kdszonhetd. A kizérélag szol6 felhasz-
ndlasaval készilo Ararat (sok borpérla-
tot, mint példaul a Metaxat, gyégyno-
vényekkel is izesitenek) egyébként a
szocializmus idején is az egyik legjobb
skeleti” égetett szesznek szamitott,
pedig akkor még el sem jutottak hoz-
zank a csak erre az italfajtara jellemzg,
csonthéjas utdizli, 7-10 éves prémium
véltozatok. Az egyébként 124 éves mar-
ka tavaly 6ta minden ital-nagykereske-
désben elérhetd. m

E= The winner is: Ararat

In the last two years 124-year-old brand
Ararat won easily in the non-Hungarian fruit
distillate category of the biggest domestic
spirit contest. Ararat is made exclusively from
grapes (many wine distillates such as Metaxa
are flavoured with herbs), with patented dis-
tilling technology and is aged in oak barrels. =

het6ségekrél van sz6, uzletileg ez a
szegmens még nem szamottevo.
Kulfoldon f6leg német nyelvteriileten is-
merik jobban a palinkat — ez mar Ju-
hasz Miklés véleménye -, am az iga-
zi nagy exportattoréssel még varni kell
2-3 évet. Hisz minden orszagnak meg-
van a maga nemzeti réviditala, a befo-
gadashoz pedig nagyon komoly marke-
tingfinanszirozasra van sziikkség, melyet
nemcsak egy fézde, de még az aga-
zat sem tud felvallalni jelentésebb kor-
manyzati-kiilkereskedelmi lobbi nélkil.
A szakember a nagyobb palyazati ta-
mogatasban és a jelentés aruhazlanci
promoécidés akciokban latna a megoldas
eszkozét.

E= All the way up

A presztizs fokozdsa

A palinka évszazadok 6ta jelen van a
magyar gasztronémiai kultaraban. A
minéségi palinkak fogyasztasa a ven-
déglatéhelyeken 2009-ben 35-40 szaza-
1ékkal nétt - hangsualyozza ki Banyari
Istvan. - Ez alapjan elmondhat6, hogy
a palinka magas presztizsi termék-
ké valt, fogyasztasanak fokozasara a
palinkafesztivalok, Kkdstoltatasok, pa-
linkavacsorak tinnek a legjobb méd-
szernek.

A dinamikus fejl6dés, amit a palinka
az elmult években produkalt, feltehe-
téen kissé alabbhagy, de a termékben
hasznalasaval még novelhet6 az ér-
tékesitési mennyisége. Juhasz Miklos
meggy6z6dése, hogy a f6zdék inno-
vativ Otleteivel, ujdonsagaival (példa-
ul a flszer- és gyégynovényeken ér-
lelt palinkak, palinka alapu lik6rok,
kulénféle agyazasi technologiak alkal-
mazéasa) tovabb fokozhat6 a fogyasz-
tasi kedv és a vasarlok kivancsisa-
ga. A magyar fogyaszték rendkiviil
arérzékenyek, ezért fontos kardinalis
kérdés, hogy a palinka hogyan tudja
megtartani az ar-érték aranyban is el-
fogadhaté arszintet, hisz példaul egy
évjarat gyengébb termésatlagabol ado-
d6 alapanyag-aremelést a kereskedel-
mi palinkaf6zdék kénytelenek lesznek
a termék araban érvényesiteni. Ma az
ar egyfajta lélektani hataron egyen-
salyoz.

Filei Henriett a palinka presztizsé-
nek névelését a fogyaszté képzésében,
igényszintjének noévelésében latja. Sze-
rinte ennek az italnak az élvezetére
meg Kell tanitani a fogyasztét, azutan
az majd keresni is fogja a mindséget.
Kérd6é Krisztina ugyancsak elengedhe-
tetlennek tartja a fogyaszt6é termékisme-
reteinek novelését, és hozzateszi: sokat

Pélinka production in Hungary has been growing for three years. Krisztina Kérdd, the senior brand manager
of Zwack pélinkas told Trade magazin that pélinkas with honey and those aged on fruit bed are very popu-
lar. She highlighted the fact that regulation did not use the concept of pélinka with honey, despite that a
large share of sales is realised by this segment. - Home distilling will hardly influence the market position of
premium palinkas in bars and restaurants. Consumers can now differentiate between home-made and pro-
fessional pélinkas - says Miklés Juhdsz, marketing director of Zsindelyes Pélinkaf6zde Kft. Henriett Filei, PR/
communications director of Matheus Palinkahaz Kft. agreed that home distilling would not influence pélinka
consumption in restaurants and bars, but it might slightly change consumption habits. Istvan Banyari, man-
aging director of Vecse Komplex Kft. highlighted that there are restaurants in the country that serve their
own palinka. Vecse Komplex also distils for customers who bring their own fermented mash and they did
not have less work in 2010 than in 2009. What about pélinka export? Well, palinka is not really known abroad
yet and strong state-supported lobbying and marketing activity would be necessary for a breakthrough.
The owners of Matheus plan to conquer the Austrian, German, Russian and Ukrainian market. Zwack con-
centrates on the domestic market with all three ranges (Zwack Sandor Noble Palinkas, Hirds Kecskeméti,
Zwack Kosher). Vecse Komplex‘s Dunai Hajés brand was successful abroad, but profit-wise this success was
not significant. Zsindelyes’ experience is that pélinka is better known in German-speaking countries, but 2-3
years are needed until the big export breakthrough happens. In 2009 the consumption of quality palinkas in
bars and restaurants grew by 35-40 percent. The dynamic growth of the past couple of years is expected to
lose momentum a bit, but innovative ideas and novelties can still increase consumption. =
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jelent az atlathaté, pontosan meghaté-
rozott szabalyokkal lebonyolitott verse-
nyek szervezése is.

Proméciés probdlkozdsok

A palinkakoktélokat egyértelmtien azért
talalta ki a szakma, hogy fogyasztasi
moédjainak korét nodvelje. Azonban a
gyartok megkérdezett képvisel6i nem
egyforman értékelik ezek szerepét.
Banyari Istvan logikus folyamatnak lat-
ja fejlédésiiket és sikeriiket, minthogy
ez megfelel a ma érzékelhetd italtren-
deknek. Cége recepteket, tanacsokat is
ad a vendéglatésoknak.

Nagy receptbazissal segiti partnereit
a Zsindelyes is; Juhasz Miklés szerint
a palinkdk Kkoktélalapanyagként val6
hasznalatdval a barmixerek is szervesen
hozzajarulhatnak az ital népszertsitésé-
hez. Minthogy ebben a helyzetben nem
relevans a fogyasztok izlésének Kkifino-
multsaga, egyértelmtien a palinka pro-
A Zwacknal kevésbé hisznek a palinka-
koktélokban — mondja Kérdé Krisztina.
— A palinka alapja a zamatos gyimolcs,
ami kénnyen ihaté és féleg dnmagéaban
is élvezhet6, természetes hat, hogy a
legnépszertibb koktélok alapanyagai in-
kabb a semleges (vodka), vagy kevés-
bé konnyen fogyaszthat6 (példaul whis-
ky) italok.

A koktélvilag mas kategéria — allitja
Filei Henriett —, az aktualis trendeket
probalva kévetni komoly vilagmarka is
bukott mér bele a kevert italokkal valé

probalkozasba.
Kreativ marketingakciékban nincs hi-
any! A Zwack a legmagasabban

pozicionalt termékcsaladjat illetéen kos-
tolassal egybekotott ismertetGket tart
az italrdl, valamint ugynevezett mentor-
programot a Horecaban dolgozéknak,
masik két prémium palinkacsaladjat
kostoltatasokkal, egyedi promociokkal
és arakciokkal népszerdsiti.

Az altalunk megkérdezett szakemberek
16 médiumnak tartjak a palinkafeszti-
valokat, és némelyik cég szivesen pro-
balkozik a palinkavacsorakkal, illetve a
palinka flights-okkal és -sorokkal szer-
vezett akciokkal.

Gasztronémiai szempontb6l minden-
képpen érdekes probalkozasnak te-
kinthet6, hogy a Matheus palinkakat
markaiizletikben alapanyagként hasz-
naljak fel ételek készitéshez - édes-
ségek vagy tatarbifsztek izesitéséhez,
flambirozashoz. =
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Bizakodo
évkezdet
a szallodakban

J6l kezdddott az év a szdlloddkban és a
kereskedelmi szallashelyeken, ugyanis
az adatokat 6sszegz6 KSH gyorsjelenté-
sébdl kideriil, hogy az év els6 két honap-
jaban, az el6z6 év azonos adataival 6sz-
szevetve, a vendégek és a vendégéjszakak
szama egyarant hat szazalékkal emel-
kedett, a szallashelyek arbevétele folyé
aron 4,9 szazalékkal nétt. A forgalom
87 szazalékat képvisel6 szélloddk ven-
dégforgalma mindkét hénapban élén-
kiilt, melyben a négycsillagos, illetve a
wellness-szallodak vendégforgalma volt
meghatdrozé. A belf6ldi vendégek szd-
ma §sszességében négy szazalékkal nétt,
akarcsak a belf6ldivendég-forgalom; a
kilfoldi vendégek szama ugyanakkor
9,5 szazalékkal emelkedett.

A vizsgalt iddszakban 316 ezer kilf6l-
di vendég 824 ezer vendégéjszakat t6l-
tott el a kereskedelmi szallashelyeken;
a vendégek és az éjszakak szama egy-
arant nott (9,5, illetve 7 szazalékkal).
A megfigyelt id6szak folyaman a ke-
reskedelmi szallashelyeken 415 ezer
belfoldi vendég 933 ezer vendégéjsza-
kat toltott el, a vendégek és a vendég-
éjszakak szama egyardnt emelkedett
(3,8; illetve 4,4 szazalékkal) az el6z6
év azonos iddszakahoz mérten.

A Balatonon eltoltott éjszakak szama
2011. janudr—februarban a kiilf6ldiek
és a belfoldiek esetében fél, illetve 7,8
szdzalékkal emelkedett.

A széllashelyek 6sszes arbevétele folyd
aron 4,9 szazalékkal emelkedett 2010-
hez képest. A kereskedelmi szallashe-
lyek 2010. janudr—februarban dsszesen
26 milliard forint bruttd arbevételt ér-
tek el, ezen beliil a szallasdijbevétel 13
milliard forint volt. =

E= Hotels are optimistic at
the beginning of the year

2011 started well in hotels and other commercial
accommodation sites, as KSH's quick report re-
veals that in the first two months both the number
of guests and nights spent increased by 6 percent;
revenues of accommodation sites grew by 4.9 per-
cent. Four-star and wellness hotels did especially
well. There were 4 percent more domestic guests
and g.5 percent more foreign guests in the exam-
ined period. Domestic guests spent 7.8 percent
more nights at Lake Balaton. Commercial places of
accommodation generated a gross sales turnover
of HUF 26 billion in January-February 2011, from
which HUF 13 billion was the revenue from accom-
modation fees. =

Megallithatatlanul dragul a marhahus

z Agrargaz-  értékesitésiés fogyasztdi aranak emelke-
A:laségi Kutaté | déseelmaradt a termeldi arakétdl az els6
ntézet (AKI)

negyedévben. A 2010. aprilis 1-jét61 2011.

és a KSH Piaci és Ar- | marcius 31-ig tart6 kvétaévben tiz szdza-
informacios Rend- | 1ékkal csokkent a nyerstej felvasarlasa,
szer (PAIR) adataibél ~ igy 69 szdzalék koriil alakulhat a kvéta-

kideriil, hogy 13-14.
héten Magyarorsza-
gon az ,,E” kereske-
delmi osztélyba tar-

kihaszndltsag.

A vagdcsirke felvasarlasa 11 szazalékkal,
éldsulyos termel6i ara 16 szazalékkal, ki-
lonként 239 forintra nétt 2011. 1-14. he-
tében az el6z6 év azonos iddszakahoz ké-
pest. A csirkehusok belfoldi értékesitése
harom szazalékkal boviilt ugyanebben az
Osszehasonlitdsban.

A vagépulyka 2011. 1-14. heti felvasarla-
sa egy szazalékkal, él6sulyos termel6i ara
tiz szazalékkal volt magasabb — és elér-
te a kildnkénti 336 forintot — az egy év-
vel korabbindl. A pulykahusok belfoldi
értékesitése nyolc szazalékkal esett visz-
sza ugyanebben az iddszakban.

Az étkezési tojas belfoldi értékesitése 17
szazalékkal, csomagoldhelyi értékesité-
si ara pedig 18 szdzalékkal, darabonként
15,77 forintra csokkent 2010 azonos pe-
riodusdhoz viszonyitva. =

Dr. Udovecz Gabor

féigazgato

AKI tozd sertés vagohidi
belépési ara kismér-

tékben tovabb emelkedett. Az elmult hetek-

ben folytatédott a vaigémarha termeldi ara-
nak erételjes novekedése.

A juhhus vilagpiaci 4ra magas szinten
maradhat 2011-ben és a kovetkezd évek-
ben is az élénk kereslet és a sztik kinalat
miatt. Magyarorszagon a konnyd barany
ara 2011 els6 negyedévében 12 szdzalék-
kal volt magasabb, mint az el6z6 év ha-
sonlé idészakaban.

A nyerstej kilénkénti termel6i ara 83,45
forint volt az elsé negyedévben, ez az el6-
z6 évihez képest 24 szdzalékos noveke-
dést takar. A tej, tejtermékek feldolgozdi,

E= Beef prices keep edging up

The Agricultural Economics Research Institute (AKI) continuously monitors and publishes world trends in poul-
try and meat products. Their last report reveals that on weeks 13-14 the entry price of slaughter pig in the
' trading category slightly increased in Hungary. Slaughter cattle production prices grew robustly in the last
couple of weeks. The production price of raw milk was HUF 83.45/kg in the first quarter of the year - up 24
percent from last year. On weeks 1-14 11 percent more broiler chicken was bought from breeders and its live-
weight production price was up 16 percent at HUF 239/kg. Domestic egg sales were down 17 percent; its sales
price was HUF 15.77 per piece at the place of packaging (18 percent less than in the same period of 2010). =

A vagobsertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unib orszagaiban
(,E” minGségi kategoria), Ft/kg, hasitott hideg suly**

Orszagok 2010. 2011. 2011.14. hét/ 2011.14. hét/
13.hét 14.hét 13.hét 14.hét 2010.14.hét,% 2010.13.hét, %
Belgium 326 327 373 371 113,35 99,50
Bulgéria 4445 447 438 432 96,69 98,62
Csehorszag 359 363 395 403 110,94 102,03
Dénia 318 319 367 364 114,29 99,28
Németorszag 361 362 414 416 114,99 100,59
Esztorszag 368 371 399 404 108,94 100,59
Gorogorszag 413 408 426 423 103,64 99,28
Spanyolorszag 362 361 443 440 122,09 99,35
Franciaorszag 329 325 389 392 120,62 100,64
frorszag 330 331 369 367 120,62 100,64
Olaszorszag 381 379 419 410 108,20 97,81
Ciprus 417 418 430 426 101,96 99,28
Lettorszag 344 366 401 416 113,62 103,76
Litvania 374 377 414 412 109,29 99,55
Luxemburg 364 365 413 410 112,26 99,35
Magyarorszag 358 358 402 405 113,27 100,76
Mélta 483 485 486 482 99,43 99,28
Hollandia 320 321 373 371 115,78 99,37
Ausztria 346 346 409 406 117,27 99,28
Lengyelorszag 343 346 392 395 114,31 100,89
Portugdlia 374 376 448 445 118,47 99,28
Roménia 387 385 411 408 106,13 99,23
Szlovénia 337 316 406 406 128,36 99,88
Szlovékia 368 369 400 398 107,73 99,43
Finnorszag 368 364 407 400 109,83 98,31
Svédorszag 368 362 367 362 99,94 98,61
Egyesiilt Kirdlység 414 423 405 407 96,38 100,56
EU 353 353 404 404 114,40 99,83

*Az ar tartalmazza a szallitasi koltséget is ** Atszémitva az MNB hivatalos kizépérfolyaman — Forrds: EU Bizottsdg, AKI PAIR



A mezogazdasagon mulik
az idei gazdasagi év sikere

Biré Péter
kutatésvezet6
GKI

A kormany kozel egy éves tevékenysége valo-
di atalakitasok kezdeményezése helyett a kor-
manyzati mozgastér bovitéseért folytatott, de
zsdkutcaba vezet harcok torténete. Pont azo-
kat a teruleteket - kkv-k, foglalkoztatas, hite-
lesek védelme - érte csapas, amelyeket a kor-
manyfo célként kezelt. A kormany végllis arra
kényszerUlt, amit el akart kertlni: marcius elején

egy strukturdlis valtoztatasokat igéro (de egyeltre csak igérd!)
programot (Széll Kalman Terv) mutatott be.

magyar gazdasagpolitika 10 ho-
Anap utan jutott el azoknak a kér-

déseknek a feltételéig, amelyek-
re adott valaszokkal 2010 nyaran kellett
volna el6allni. Az EU és az eur6zéna 6sz-
szevont GDP-je 2011-ben az el6z6 évihez
hasonlodan, 1,8 szdzalékkal, illetve 1,6
szazalékkal n6, Németorszagban lassul
(2,4 szazalék).
A GKI-Erste konjunkturaindex februar-
ban elérte lokdlis csticspontjat, az tizleti
varakozas - kiilonosen a magyar gazda-
sag kilatasainak megitélése — marciusban
mar jelentdsen esett, a fogyaszt6i bizalmi
index pedig zuhant.
A kormanyzat 2011 elején harom sulyos
gazdasagpolitikai problémaval szembe-
siilt. Egyrészt egyértelmiivé valt, hogy a
2010-ben tett Iépésektél nem remélhetd a

A GKI prognézisa 2011-re

gazdasagi fejldés latvanyos gyorsuldsa.
A belfoldi fogyasztasi és beruhazasi ke-
reslet lassan megindulé — a valsag hely-
reallitdsi szakaszabodl adédé természetes
- emelkedése pozitiv fejlemény, de a gaz-
dasag csak nagyon szerényen élénkiil.

Az inflacioban csak az év végére varhatd
némi mérsékl6dés. 2011-ben éves atlag-
ban 4,2 szdzalékos — az energia-, lizem-
anyag- és élelmiszeraraknal 6-7 szazalé-
kos —, az év végén 4 szazalék koriili ar-

piaci analizisek mmm

emelkedés varhat6. A nemzetgazdasag
egészében a brutto keresetek 3,5 szaza-
lékkal nének. A fajlagos bérkoltség to-
vabb csokken.

Végeredményben a GDP 2011-ben 2,5
szazalék koriili itemben novekszik. A
gyorsulas tavalyhoz képest azonban szin-
te teljes egészében a mezdgazdasagbol (az
id6jarasbdl) szdrmazik, a magnovekedés
2,9 szazalék, alig tobb a 2010-esnél. A f6
gond az, hogy nem latszanak a dinami-
kusabb fejlédéshez sziikséges tényezok.
S6t, az egyensuly javitasa a jelek szerint
reformok helyett részben restrikciokkal
megy végbe, mikozben fél6, hogy tovabb-
ra sem erdsodik kellképpen a verseny-
és tékevonzo képesség javitasahoz sziik-
séges bizalom. =

¢ This year’s economic success depends on agriculture

The first year of the new government did not bring structural changes; what is more, exactly those fields
(SMEs, employment, protection of loan-takers) were hit hard which the prime minister treated as a target.
Finally the government was forced to present a programme (Széll Kélmén Plan) that promises structural
changes. GKI-Erste’s economic confidence index reached its local peak in February and business expecta-
tions started to plummet in March, while the consumer confidence index declined steeply. It became clear
that the government’s actions in 2010 would not speed up the economy; the slow recovery of domestic
consumption and investment is a welcome trend but the economy is vitalising only moderately. GDP is ex-
pected to grow by about 2.5 percent in 2011 but this growth is almost completely generated by agriculture. =

Elérejelzés 2011-re (tény)

2007. 2008. 2009. 2010. marcius szeptember december

GDP-termelés 100,8 100,8 93,3 1012 102,5 102,5 102,7
Mez6gazdasag 78,3 1545 84,8 84,6 115 110 115
Ipar 106,0 999 86,9 108,9 107 1055 107
Epit6ipar 934 898 937 917 97 104 104
Kereskedelem 1046 9,78 89,2 99,0 1015 101 101,5
Szallitas és tavkozlés 1055 96,3 94,6 102,7 102,5 102,5 103
Pénziigyi szolgéltatas 99,1 101,8 979 100,1 99 99,5 99
Kozigazgatas, oktatds, egészségligy 96,1 99,7 97,7 99,0 100 100,5 100
Egyéb szolgéltatas 103,3 94,7 98,5 102,5 101 101 101
GDP belf6ldi felhaszndlas 98,3 100,6 93,2 989 102 1018 103
Egyéni fogyasztas 98,4 99,4 93,3 97.8 101,2 100,5 101,5
Allbeszkdz-felhalmozas (beruhézas) 101,7 1029 92,0 94 4 101 104 104
Kiilkereskedelmi &ruforgalom

Export 1162 105,7 90,4 1141 111 110 112

Import 1133 105,8 85,4 112,0 111 111 113
Fogyasztéi &rindex (el6z6 év = 100) 108,0 106,1 104,2 1049 104,2 1035 103,8
Folyd fizetési és tokemérleg egyiittes egyenlege millidrd eurd -6,3 -6,8 0,8 3,7* 45 2,6 3,0
a GDP sz&zalékaban -6,3 -6,4 0,9 3,8* 43 2,4 2,9
Munkanélkiiliségi rata (éves atlag) 7.4 7.8 10 112 11,2 11 11
Allamhaztartasi egyenleg a GDP szzalékéban -5,0 -3,8 -4.4 -4.2* 2,5 -3,0 -2,9

*GKIbecslése

Forrds: KSH, GKI
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Veszélyzonaba kerllt a kereskedelem és a mezdgazdasag

Az idei év els6 negyedében, 2010 hason-
16 idészakahoz képest 27 szazalékkal
nétt meg a kiilonféle fizetésképtelenség-
gel kapcsolatos cégeljarasok szama. A no-
vekedés mértéke meghaladja a vart prog-
nozisokat, aminek okat a Coface Hunga-
ry nemzetkozi hitelbiztosito abban latja,
hogy a hazai gazdasagban vart trendfor-
dulé az exportra termel6 szektorokon ki-
viil nem kovetkezett be.

A leginkabb kockazatos iparagaknak
valtozatlanul az épitéipar, valamint a
kereskedelmi véllalkozasok mindsiil-
nek. A fizetésképtelenségi eljarasok sza-
mat agazatonként vizsgalva kideriil: a
legtobb fizetésképtelenségi eljarasban az
épitbipari és a kis-, illetve nagykereske-
delmi cégek az érintettek; az Osszes ha-
zai fizetésképtelenségi eljaras 19 szaza-
1ékat épitdipari cégek, tovabbi 23 szaza-
1ékat kis- és nagykereskedelmi vallalko-
zasok ellen inditottdk az év els6 harom
hoénapjaban. Ezek mellett az eljaras ala
vontak kozott az ingatlangazdalkoda-
si, a turisztikdban, valamint a gépjar-
miiparban tevékenyked6 véallalkozasok
vannak még nagy szamban.

Az idei év tobb kihivast is hordoz maga-
ban a kockazatvallalas szempontjabdl.
Tobb szektort erésen érint az alapanyag-
és az izemanyagarak emelkedése (pl. tap
és takarmany, élelmiszeripar, olajipari

A fizetésképtelenségi eljarasokban
legtobbszor érintett ipardgak 2011 els6
negyedévében

Agazat Fizetésképtelenségi arany
EpitSipar 19,14%
Kiskereskedelem 12,25%
Nagykereskedelem 10,95%
Turizmus és vendéglatés 7,04%
Ingatlangazdalkodés 6,37%
Gépjarm{ipar 4,95%
Fuvarozas 3,23%
Osszesen 100,00%

Forrds: Coface Hungary

alapanyagokkal dolgozé szektorok), eze-
ket a terheket kérdéses, hogy a piaci sze-
repl6k mennyire birjak elviselni.

A legnagyobb véltozast a mezdgazdasa-
gi cégek produkaltak. Az agazaton beliil
a kizarolag allattenyésztéssel foglalkozd
termel6k a tulélésért kiizdenek. Féként a
sertés- és baromfidgazat szerepléit visel-
te meg az utdbbi id6ben lezajlott draszti-
kus tap- és takarmany-arrobbanas. Ezen-
kiviil leginkabb a husfeldolgozdk helyze-

te romlott, ami tobbnyire az alapanyagar
novekedésével, a hazai fogyasztas csok-
kenésével magyarazhato, valamint azzal,
hogy az élelmiszerlancok csak kis mér-
tékben hajlandodk a hazai beszallitok ar-
emelési igényeit elismerni, ami egyre in-
kabb az importnak kedvez, és igy a hazai
beszallitok ellehetetleniilnek.

Karpati Gabor, a Coface Hungary tigyve-
zet6je felhivta a figyelmet, hogy a vélsag
bebizonyitotta: rovid id6n beliil is nagy
valtozasok kovetkezhetnek be a kordb-
ban jol prosperald piaci szereplok eseté-
ben is, és az eddig megbizhat6 partnerbdl
konnyen kockazatos lehet. Ezért a szak-
ember megfontolt gazdalkodast javasol
azon cégek szamadra, akik a jelenlegi gaz-
dasagi kornyezetben novekedési lehetdsé-
gekre taldltak. Az elvégzett munka, vagy
leszéllitott termékek ellenértékének at-
utalasaval késleked6 partnerekkel vald
egyeztetésekbe érdemes fiiggetlen kove-
teléskezel céget bevonni. =

E= Retail and agriculture have entered the danger zone

In the first quarter of 2011 the number of insolvency procedures grew by 27 percent. This rate is higher than
forecasted and Coface Hungary’s opinion is that it is because the trend reversal the domestic economy
hoped for only happened in the sectors producing for export. The highest number of insolvency procedures
occurred in the building/construction sector and in wholesale/retail. This year brings numerous new chal-
lenges as several sectors are highly influenced by the increase in base material and fuel prices. Agricultural
enterprises: those dealing exclusively with animal farming are fighting for survival, especially pig and poultry
breeders. The situation of meat processing companies also took a negative turn. Coface Hungary’s manag-
ing director Gabor Karpati warned that even formerly prospering market players can experience negative
change in a short period of time. The solution is involving an independent receivable management company

in negotiating late payments with partners. =

Rekordot produkalt a mezdgazdasag

A februdri mezégazdasagi A‘/
termeldi drindex, infldcids "
rekordot villantva, l
az idei janua-
ri, egy-

éves, 39,6 szdzalékos eddi-
gi rekordot, s a korabbi 2008.
marciusi 38,1 szdzalékos indexet is
tulszdrnyalva, 47,5 szdzalékra ugrott.
Az élelmiszer-vasarlok szamara csak
a mérték jelent ujdonsagot, mert ezek
a jelentdsen megndtt februdri terme-
16i drak mar megjelentek a fogyasztdi
arakban.

Ha a KSH-gyorsjelentés részleteit néz-
ziik, kideriil, hogy a novényi termékek

"o

arszinvonala 67,9, az é16 allatok és allati
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termékeké 13,3 szdzalékkal emelkedett
egy év alatt. 2011 februdrjaban a gabo-
nafélék termeléi ra dup-
o l4jara emelkedett 2010
februdrjahoz képest. A
buza felvasdrlasi dra 2010 ap-
rilisa 6ta folyamatosan novekszik, és
a kilénként 28,2 forintos dra 2011 feb-
rudrjara mar 73,4 forintra emelkedett.
A burgonya termel6i ara jelentésen, 68,9
szazalékkal, a zoldségféléké 13,1 sza-
zalékkal nétt. A gytimolcsok termeldi
4ra februdrban 39,9 sz4zalékkal halad-
ta meg az egy évvel korabbit, elsésorban
az alma magasabb dra miatt.
A vagéallatok termeldi dra 2011 méso-
dik hénapjaban 12,2 szdzalékkal volt
magasabb a 2010. azonos id4szakinal.
A vagémarha egy éve tarto folyamatos
aremelkedése elsGsorban a kiilfoldi ke-
reslet hatdséval hozhatd 6sszefiiggésbe.

A vagémarha ara 35,3 szdzalékkal nétt,
ennél joval kisebb mértékben a vagé-
sertésé (4,3 szazalék) és a vagobaromfié
(16,2 szazalék). 2011 februdrjaban az al-
lati termékek drai 15,7 szdzalékkal ma-
gasabbak voltak az el§z6 év azonos id6-
szakindl, ezen beliil a tydktojas ara 6,5
szdzalékkal cs6kkent, a tejé 22,5 szaza-
lékkal ndtt. =

E= Record performance by
agriculture

This February the agricultural production price
index broke all previous inflation records with a
47.5 percent performance. KSH's quick report
indicates that vegetable product prices surged
by 67.9 percent and the prices of livestock and
products of animal origin grew by 13.3 percent
in one year. Wheat'’s procurement price has been
growing since April 2010 and by February 2011
it reached HUF 73.4/kg. Potato and vegetables
prices were up 68.9 and 13.1 percent, respective-
ly. Slaughter livestock prices were 12.2 percent
higher in February 2011 than a year earlier. =



A tobbség hipermarketekben
és a kisboltlancokban kolt

kisboltlancok érték el. Mindkettd eseté-
ben a vasarldsi intenzitds, vagyis a haz-
tartasok éves atlagos koltése novekedett
jelentGsen, ezzel szemben a vasarloi ha-
tokor nem emelkedett.

A szupermarket csatornaban kevesebb
haztartas vasarolt 2010 sordan, mint az
el6z6 évben. Ez a csokkenés azért is fi-
gyelemre méltd, mert a csatorna 2010-
ben a korabbi Plus diszkontlanc bolt-
hal6zataval is boviilt. Raaddsul a ma-
gyar haztartasok atlagosan kevesebb
pénzt hagytak egy-egy szupermarket-
ben, mint egy évvel korabban.

A diszkont csatorndn beliil folytatodik
az atrendezddés. A Plus kivalasaval elért
aggregalt piaci részesedés novekedett.

A 2009-es mélypontot kovetden a tavalyi
évben megindult egy lasst konszolidacids
folyamat a magyar kiskereskedelemben.
Nominalértékben 1,4 szazalékkal
emelkedett a haztartasok élelmiszer-
re és haztartasi vegyi arura valé kol-
tése az el6z6 évhez képest, deriil ki a
GfK Hungaria Kereskedelmi Analizi-
sek 2010 cimii tanulmanyabol. Az év
soran a kiskereskedelem teljesitménye
kozel sem volt kiegyenstlyozott, 2010
masodik féléve hozta meg az enyhe po-
zitiv fordulatot.

A kiilonb6z6 kereskedelmi csatornak
teljesitménye is eltéréen alakult.

A csatornak koziil 2010-ben a legna-
gyobb novekedést a hipermarketek és a

E= The majority of shoppers spend their money in
hypermarkets and small shop chains

After the nadir of 2009 a slow consolidation process started in Hungarian retail in 2010. In nominal value
households spent 1.4 percent more on food and household chemical products. It was the second part of last
year when retail’s performance took a positive turn. Hypermarkets and small shops were the biggest win-
ners, especially in terms of shopping intensity. Fewer households went shopping in supermarkets. Discount
stores: aggregated market share grew with the exit of Plus stores and the expansion of German-owned
chains. Drugstores kept increasing their turnover, households spent 14 percent more in this channel. =
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A kiilonboz6 fizetési médok arénya a haztartasok
napi fogyasztésicikk-véséarldsaiban (érték %, 2010)
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Forrds: GfK Hungéria, Kereskedelmi Analizisek 2010

A drogériak forgalomnéovekedése fo-
lyamatos, tovébbra is sikeresek a napi
fogyasztasi cikkek értékesitésében. A
haztartasok 14 szazalékkal hagytak na-
gyobb 0sszeget a csatorndban 2010-ben.
Ez annak koszonhetd, hogy egyre tob-
ben, immar a haztartdsok kétharmada
vasarol drogériakban, és a vasarlasi in-
tenzitas is emelkedik.

A kartyaval torténd fizetések aranya
évek 6ta folyamatosan né; 2010-re a na-
pi fogyasztasi cikkek piacan elérte a kol-
tések 22 szazalékat.

Lengyelorszagban szarnyal
a kiskereskedelmi index
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Az Eurostat gyorsbecslése szerint — a
naptarhatdstol megtisztitott adatok alap-
jan — 2011 janudrjaban a kiskereskedel-
mi eladdsok az Eurépai Unié 27 tagal-
lamaban 4tlagosan 1,9 szazalékkal, az
eurdzéna orszagaiban 0,7 szdzalékkal
emelkedtek az egy évvel korabbihoz ké-

pest. Az orszagok nem teljes korére ren-
delkezésre all6 adatok szerint tiz tagal-
lamban tapasztaltak béviilést, kilenc-
ben csokkenést. A legnagyobb noveke-
dést (13,1 szdzalék) Lengyelorszagban,
a legnagyobb visszaesést (9,7 szdzalék)
Maltan mérték. =

E= The Polish retail index is flying high

According to a quick estimate by Eurostat, retail sales augmented in January 2011: by 1.9 percent
in the EU-27 and by 0.7 percent in the eurozone, compared to the same period a year earlier. The
biggest growth was measured in Poland (13.1 percent) and the biggest drop was registered in Malta
(9.7 percent). =

Dragul az élet
az uniébanis

Migaz EU 27 tagorszagaban 2011. febru-
arban a fogyaszto6i arak az elézetes har-
monizalt adatok szerint atlagosan 2,8
szazalékkal voltak magasabbak, mint
2010. februarban, addig marciusban az
egész Eurdpai Unidban 3,1 szazalék volt
az éves inflacio.

Az Eurostat elemzésébdl az is kidertiil,
hogy a szallitasi és a lakhatasi koltségek
emelkedtek a legnagyobb mértékben, s az
5,6 és 5,1 szazalékos értékkel joval meg-
haladtak a szintén el6kel6 helyen all6 al-
kohol és dohdnytermékeket, amelyek ara
3,6 szazalékkal ment fel. »

E= Life is becoming more
costly in the European
Union too

In February 2011 consumer prices were 2.8 percent
higher on average in the EU-277, compared to prices
in February 2o10. In March the rate of annual infla-
tion was 3.1 percent in the EU. According to Euro-
stat, transportation and overhead costs increased
the most, by 5.6 and 5.1 percent respectively. =
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GfK
Mennyiben
befolyasolja a

jovedelmi helyzet
a boltvalasztast?

Kovacs Krisztina

A diszkontokban az alacsonyabb jovedelmiek
vasarolnak, a hipermarketekben bonyolitott
nagybevasarlasokkal spérolni lehet, a szuper-
marketek pedig a gazdagabbak kényelmét
szolgaljak. Vajon igaznak bizonyulnak ezek a
sztereotipiak a mai Magyarorszagon?

Sari Péter



http://www.gfk.hu/
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kommunikaciés vezetd, SPAR Magyarorszag

Val6 igaz, hogy a felvetett témaval kapcsolatos tobb korabbi ,,mitosz” megdéini latszik, aminek
természetesen oka van. A kereskedelem ugyanis igen gyorsan fejlédik, alakul. Ez magaban
foglalja a fogyasztok vasarlasi szokasainak valtozasat, igényeik atalakulasat, valamint az lizletek és

tizlettipusok folyamatos fejlédését is, ugy, hogy e két tényezé szoros kdlcsonhatasban is van egymassal. A .
Ugyanakkor természetesen érzékelhetd kiilonbségek vannak a kiilonféle lancok és tizlettipusok kozott a Gfk Hungaria
kinalt termékféleségek szamaban, a valaszték és a nyujtott szolgaltatasok minéségében, szinvonalaban, ami Kereskedelrrll An‘:"l'z" ;

- AL R A "y o . i sek c. tanulmanya atfogo
eltéréseket okoz a vasarlok6zonség osszetételében is. Mindezek egyiittesen vezetnek a ma tapasztalhato . .
strendezédésekh képet ad a magyar kiskeres-
atrenl ezocesekhez. I 3 . L i kedelmi szektor szerkezetér6l
A sporolasért azonban nem kell feltétleniil Gizleteket valtogatni, ha erre is kinal egy adott egység lehe-

és versenyhelyzetérdl a haztar-
téséget. A vasarld szamara az a fontos, hogy megtalalja az igényszintje és a pénztarcaja szempontjabol tasok napi fogyasztasi cikkek

o)

fontos termékeket. A SPAR lzletpolitikaja az, s lizenetiink is ez vasarloink felé, hogy az aruvalaszték be-
vasarlasi szokasokat figyelembe vevé alakitasaval a legkiilonfélébb jovedelmi szintii fogyasztoknak - igy a
sporolni kénytelen, vagy csak olcsén vasarolni szereté vevoknek is — tudunk igényiikhoz illeszked6 kinalatot

vasarlasait monitorozo
ConsumerScan adatai
alapjan.

nyuijtani, anélkil, hogy a t6liink megszokott min6ségi szinvonalbdl engedni kellene.

Alacsony
jovedelem

34

-
:

1110
33348
Y

Hipermarket

Krisztina Kovacs, sector manager, Consumer Tracking: GfK Hungaria’s Retail Anal-
ysis 2010 helps us in answering the question in the title. Nearly nine out of ten
households bought something in a discount store last year. New hard discount
stores are more popular among consumers with a higher income, while older
discount chains are frequented by the elderly and people with a lower income.
Hypermarkets’ popularity does not fade - the number of their shoppers is stable.
Buying in the units of the biggest chain represents the national average but at
the others households with a bigger income are overrepresented. Small nearby
shops’ significance kept growing last year: this channel managed to acquire cus-
tomers from all other store types. Supermarkets’ problem is that wealthier shop-
pers tend to favour hypermarkets and more price-sensitive consumers might be
deterred by the fact that prices are perceived to be the highest in this channel.
« Péter Séri, innovation manager: The growing popularity of social shopping indi-
cates that finding the best price became a more decisive factor in consumers’
store choice than it had been before. Consumers who are open to online shop-

Viszonylag alacsony
jovedelem

Szupermarket

Kdzepes
jovedelem

Viszonylag magas
jovedelem

Magas
jovedelem

26 26
25
2

22
21

Diszkont Kisboltlanc

<« To what extent does income influence consumers’ store choice?

ping have a new chance for economising. On the sellers’ side they just follow the
old retail rule: if someone buys bigger volumes gets a bigger discount. The ‘revolu-
tion’ started when in 2008 Groupon founder Andrew Mason realised that consum-
ers can form purchasing associations on a website, where the offers of manu-
facturers and potential buyers can meet: the manufacturer makes an offer and
if enough buyers sign up to buy each of them gets the discount offered, which
can be as big as 50 percent. Buyers can pay via the website and they even get a
coupon. Bénusz Brigad and Kuponvildg offer similar services in Hungary. e Istvan
Fehér, communications director, SPAR Hungary: Several former myths seem to
be defied because retail changes and develops rapidly. Consumers and stores
both change and influence each other. If someone intends to economise they do
not necessarily have to switch from one store type to another. SPAR’s policy is to
shape the assortment of products we offer with our customers’ shopping habits
in mind, so that we can give customers with various different income levels ex-
actly what they want, without having to make compromises in terms of quality. =
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A nyugdijasoknak tobbe kerul az élet

A forintromlds mdrciusban ujabb len-
diiletet vett, hiszen az egyhavi atlagos
fogyasztdiar-emelkedés 1,1 szazalék volt
a KSH szerint. Az egy évvel korabbival
osszevetve az arak 4,5 szazalékkal nove-
kedtek. Az els6 harom hénapban atlago-
san 4,2 szazalékkal voltak magasabbak az
arak, mint az el6z8 év azonos id6szaka-
ban. A nyugdijasok fogyasztoiar-indexe
marciusban 1,2, éves szinten 5,3 szdza-
lékkal novekedett. Egy honap alatt az élel-
miszerek drai két szdzalékkal emelkedtek.
Novekedett a cukor (29,6 szazalék), a liszt
(10,5 szazalék), a péksiitemények (4,5 sza-

zalék), a kenyér (3,6 szazalék) és az idény-
aras élelmiszerek — burgonya, friss zold-
ség, gyimolcs — (2,6 szazalék) ara. Ol-
csObb lett (2,1 sz4zalék) a sertéshus.

2010. marciushoz viszonyitva az élelmi-
szerek arai az atlagosnal nagyobb mér-
tékben, 8,6 szdzalékkal emelkedtek.
Ezen beliil jelentdsen nétt a cukor (67,3

szazalék), a liszt (59 szazalék), az étolaj
(24 szazalék), az idényaras élelmiszerek
(20,2 szazalék), a sajt (10,9 szazalék) és
a tej (10,8 szazalék) ara. Csokkent a to-
jas (7,4 szazalék) és a sertészsiradék (5,1
szazalék) ara. Az atlag alatt, 0,8 szaza-
lékkal emelkedtek a dohanyaruk és sze-
szes italok arai. =

E= Cost of living became higher for pensioners

In March 2011 the average consumer price increased by 1.1 percent from the previous month; compared
with March 2010 it was up 4.5 percent. The pensioner consumer price index was 1.2 percent above the
level of the previous month, while its annual growth rate was 5.3 percent. Food prices increased from
February by 2 percent. KSH's latest analysis reveals that the price of sugar augmented by 29.6 percent,
flour cost 10.5 percent more and seasonal products became 2.6 percent more expensive. =

Novekvo atlagkeresetek

A kereskedelemszervezés egyik leg-
fontosabb alapinformadcio6ja, hogy a
fogyasztok mekkora keresetbdl gaz-
dalkodhatnak. A KSH gyorsjelentése
ezuttal novekedésrél szamolt be, hi-
szen janudrban és februdrban a brut-
té atlagkeresetek 3,1, a csaladi ked-
vezmény figyelembevétele nélkiil sza-
mitott nett6 atlagkeresetek pedig 4,4
szazalékkal haladtdk meg az egy év-
vel korabbit.

Az 5, vagy ennél tobb {6t foglalkozta-
t6 vallalkozasoknal janudr—februarban
1,826 milliéan dolgoztak, 2,8 szazalék-
kal tobben, mint egy évvel korabban.

A koltségvetési szféraban dolgozok 1ét-
szama 4,7 szazalékkal lett kevesebb,
ami az 4talakuld kozfoglalkoztatasi
rendszer hatasanak tulajdonithato. A
kozfoglalkoztatas nélkiili 683 ezer {8s
létszam csaknem megegyezik a 2010.
janudr—februdr havi adattal. A jéval
kisebb sulyt nonprofit szférdban az al-
kalmazottak 1étszama 99 ezer £6 volt.
A teljes munkaidében alkalmazasban
allok atlagos bruttd keresete 206 400 fo-
rint volt, ezen beliil a vallalkozasoknal
dolgozoké 210 400, a koltségvetési szer-
vezeteknél alkalmazasban alloké 198
800 forint. Nemzetgazdasagi szinten a

Hulldmcsicson a kulkereskedelem

A korabbi hullamvolgybél latszik kitor-
ni a hazai kiilkereskedelem, a KSH je-
lentése szerint ugyanis 2011. januarban
a kiilkereskedelmi termékforgalom vo-
lumene jelentGsen nétt, az exporté 21, az
importé 23 szdazalékkal haladta meg az
el6z6 évi szintet. Ugyanakkor a kiilke-
reskedelmi mérleg aktivuma 110 milli-
ard forintot (401 milli6 eur6t) tett ki, 12
millidrd forinttal (61 millié euréval) ke-
vesebbet, mint 2010. januarban.

Az els6 havi kivitel értéke 1675 milliard
forint (6,1 millidrd eurd), a behozatalé
1565 milliard forint (5,7 millidrd eurd)
volt, ezzel az export forintértéke mar
meghaladta, az importé még nem érte
el a gazdasagi vilagvalsag el6tti — 2008.
év azonos iddszaki —szintet.

A 2011. januari forgalom forintban
mért drszinvonala importban 7,9, ex-
portban 6,1 szazalékkal emelkedett az

"o

el6z6 év els6 honapjahoz viszonyitva,

E= Foreign trade is in a peak period

KSH reports that Hungary’s foreign trade significantly intensified in terms of volume in January 2011: ex-
port was up 21 percent and import grew by 23 percent from last year. However, our foreign trade surplus
was HUF 110 billion, HUF 12 billion less than in January 2010. Hungary's export in the first month of the
year was valuing at HUF 1,675 billion and import amounted to HUF 1,565 billion. The volume of processed
product export and import was 22 percent higher than a year before. Our foreign trade’s exchange rate
worsened by 1.7 percent if compared with January 2010. =

Trade| T
- magm

brutto6 keresetek 3,1 szdzalékkal halad-
tak meg az el6z6 év azonos idszaka-
nak szintjét.

Az atlagkeresetek a versenyszféraban 6,4
szazalékkal néttek, a koltségvetés teriile-
tén 4,9 szazalékkal elmaradtak 2010 azo-
nos idészakahoz képest. =

E= Growing average wages

KSH's quick report indicates that the gross average
wage grew by 3.1 in January-February 2o11. Calcu-
lating without the family write-off the net average
wage was 4.4 percent higher than a year earlier.
1.826 million people worked at enterprises em-
ploying 5 or more peaple, 2.8 percent more than
a year before. 4.7 percent fewer people worked
in the budgetary sector for a gross average wage
of HUF 198,800; at enterprises the average wage
was HUF 210,400. Average wages increased by 6.4
percent in the competitive sector and decreased
by 4.9 percent in the budgetary sector. =

a cserearany 1,7 szdzalékkal romlott.
A feldolgozott termékek kivitelének és
behozataldnak volumene tobb mint 22
szazalékkal volt magasabb, mint egy
évvel ezel6tt. Az élelmiszerek, italok,
dohénytermékek export- és import-
volumene 2011 elsé hénapjaban kozel
o6todével multa feliil az egy évvel ez-
el6tti, igen alacsony bazisidészaki szin-
tet. A kivitel mintegy harmadat képvi-
sel6 gabona és gabonakészitmény ex-
portjdnak volumene atlag alatti, de
kétszamjegyli novekedést mutatott a
kukoricakiszallitisok exportndvek-
ményének koszonhetéen. Dinamiku-
san nétt a tej és tejtermék, valamint a
hus és huskészitmény mindkét iranyu
forgalmanak volumene, ez utébbi im-
portjaban a lengyel sertéshtis-behoza-
tal volt meghatdrozé. =



Stagnalé forgalom az uzletekben

Az egyéves, januari kiskereskedelmi
forgalmi index nem valtozott, az viszont
mar kedvezd, hogy a szezonalis és nap-
tarhatast6l megtisztitott KSH-adatok
szerint a janudri eladdsok 0,7 szazalék-

"o

kal meghaladtak az el6z6 havi szintet.

Az orszagos kiskereskedelmi tizlethd-
l6zatban, valamint a csomagkiildé kis-
kereskedelemben 2011. janudrban 514
millidrd forint értéki arut forgalmaz-

=i= Stagnating sales in retail units

Retail turnover did not change from January last year, but compared with the previous month sales aug-
mented by 0.7 percent in January 2011. Domestic retail network and mail order companies generated
sales of HUF 514 billion in January. Food and food type product stores realised a 0.3 percent higher
turnover in terms of volume than twelve months earlier; compared with December 2010 volume sales

declined by 0.8 percent. =
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tak. Az el6z6 év azonos idészakahoz ké-
pest 2011 januarjaban az élelmiszer- és
élelmiszer jellegli vegyes kiskereskedel-
mi tizletek értékesitésének volumene 0,3
szazalékkal emelkedett. A forgalom je-
lentGs részét lebonyolit6 vegyes termék-
kor( tizletek (hiper- és szupermarketek,
vegyesboltok) eladdsai nem valtoztak.

Az egy hoénappal korabbihoz képest — a
szezonalis és naptarhatastol megtisztitott
adatok szerint — az élelmiszer- és élelmi-
szer jellegti vegyes kiskereskedelem janu-
ari volumene 0,8 szazalékkal csokkent. =

Villanyi Agnes
kiskereskedelmi kapcsolatok
osztélyvezetdje

Nielsen

konferencian, marcius végen.

gyanakkor persze tény, hogy
l ' Moszkva és Szentpétervar ki-
nalja az FMCG-markdk szama-
ra a legjobb értékesitési lehetdségeket
az orosz piacon. A 11,5 milli6 lakosu f6-
véros és Eszak Velencéje 4,8 millid la-
kosaval elviszi a napi fogyasztasi cik-
kek mennyiségben mért oroszorszagi
forgalmanak tobb mint 20 szazalékat.
Ezzel szemben a két varosra mindosz-
sze 11 szazalék jut az orszag 142,9 mil-
li6 lakosabol.
— A pénziigyi valsag idején, majd uté-
na az orosz piacon megnétt a gyartok-
ra és keresked6kre nehezed6 nyomds,
hogy minél hatékonyabban érjék el a fo-
gyasztokat — allapitotta meg Ilona Lepp.

Legsikeresebb taktikanak a disztribucié
javitasa bizonyult. Oroszorszag ugyan-
is a kiilonbo6z6 valtozasok ellenére bizo-
nyos szempontokbol olyan maradt, mint
mindig. Ilyen példdul a vildg hetedik leg-
népesebb orszaganak oriasi foldrajzi ki-
terjedése, ami kihivast jelent a logiszti-
ka szdmara. Az orszag hosszu ideig kiiz-
dott elaprézott kereskedelmi halézata-
val és nehéz disztribuciés lancolataval.
Torténelmi jelent6ségii gy6zelmet a kis-
kereskedelemben azok a cégek arattak,
amelyek befektettek a hatékony diszt-
ribucios stratégiakba, és azokat meg is
valdsitottak. Ez tovabbra is holtbiztos
ut az orosz fogyasztok eléréséhez, a két
legnagyobb varos mellett.

2 A historic victory with distribution

Those would like to set their feet firmly on the Russian market need to consider investing in distribution,
in order to reach consumers with their brands in smaller towns as well, where demand is not exploited
yet -informed llona Lepp, Nielsen’s business development director for Northern Europe at an FMCG con-
ference in Moscow in March. At the same time it is a fact that Moscow and St Petersburg offer the best
selling opportunities for FMCG brands in Russia, as these two cities realise more than 2o percent of FMCG
products’ value sales in Russia, while only 11 percent of the country’s population lives there. The best
strategy is to develop distribution because Russia is a big country with a fragmented retail structure
and a rather underdeveloped distribution network. Historic retail victories on the Russian market were
achieved by those companies that invested in efficient distribution strategies and implemented them.=

" Nielsen KORKEP - Oroszorszag

En y L] V4
Tortenelmi gyozelem
[ u V4 gy
disztribuciéval
Aki er6s poziciokat szeretne szerezni Oroszorszagban, annak érdemes be-
fektetni a disztriblcidba, hogy markaival elérje a fogyasztokat kisebb va-

rosokban is, ahol a kereslet egyeldre kiaknazatlan - jelentette ki llona Lepp,
a Nielsen észak-eurdpai Uzletfejlesztési igazgatdja egy moszkval FMCG-

A kiilonbo6z6 kiskereskedelmi vallalatok
mar nyitottak tizleteket kisebb varosok-
ban; polchelyeket hoztak létre és elada-
silehetéségeket olyan markdk szamadra,
amelyekkel megtériilnek a disztribucié
fejlesztésének raforditdsai.

Kiilonosen a szakiizletek szama gyara-
podott. Tavaly 14 szazalékkal tobb bor-
és 19 szazalékkal tobb allateledel-szak-
bolt varta az orosz vasarlokat, mint egy
évvel korabban.

Féként a kisebb varosokban nétt a tej
és tejtermékek (14 szazalékkal), a ke-
nyér és a siitipari termékek (22), vala-
mint a babak szamara késziilt arucik-
kek (23) szakiizleteinek szama.

A Nielsen tizletfejlesztési igazgatoja ra-
mutatott Moszkvaban, hogy Oroszor-
szagban lathatoak a pénziigyi valsag-
bol valo kilabalas jegyei:

— A legtobb szakért egyetért abban,
hogy Oroszorszag nagy és novekvé ko-
zéposztalyaval, jelentds fiatal népessé-
gével, oridsi nyersanyagforrasaival je-
lentés gazdasagi novekedés elé néz a ko-
vetkezé években. =
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mmm értékesités és lzletfejlesztés

Osszefogtak a vildg legnagyobbjai

182c

Végéhez érkezett az Ertéklanc 2020
cim(, kozel 70 oldalas tanulmany is-

mertetése. El6z0 két szamunkban a kovetkez0 10 évet megha-
tarozo megatrendeket, majd a globalisan kitlizott tizéves cé-
lokat - kornyezetvédelem, optimalizalt értéklanc, fogyasztok
megragadasa, egészség - taglaltuk. A riport és az 6sszegz6 cikk
harmadik részében a célok vallalati leképzése és megvaldsitasa,
az egyes cegek dltal levont tanulsagok jelennek meg.

vilag 400 vezetd kereskedelmi,
Agyérté és szolgdltatovallalatat t6-

moritd ,,Fogyasztoi javak foruma”
kezdeményezés vizidja a ,,jobb iizlet, jobb
élet”, vagyis az ipardg 6sszefogdsa a va-
sarlok, fogyasztok és tarsadalmi csopor-
tok jobb, gyorsabb, értékesebb és felels-
sebb kiszolgalasa érdekében. A tervezett
és mérhetd, sikeres megvaldsitas érdeké-
ben a négy stratégiai célt — kornyezetvé-
delem, optimalizalt értéklanc, fogyasz-
ték megragadasa, egészség — a szervezet
Ot stratégiai ldbra - trendek, fenntartha-
tésag, biztonsag és egészség, egyiittmil-
kodés, tudasmegosztas — allitotta.

Fenntarthato iizlet -

kollektiv gondolkodas

A klimavaltozas egyik legaggasztobb in-
dikatora az tiveghdzhatas 20 szazalékaért
felelés erddirtas. Oka a szdja- és olajpal-
ma-iiltetvények terjedése, a papirgyar-
tas faigénye és az allattartds novekedé-
se. Mind valamilyen médon kapcsolatba
hozhat6 a fogyasztoi javakat gyarté val-
lalatokkal, ezért a Forum 2010 novem-
berében elfogadta a ,,zérd nettd erdéir-
tas 2020” célkitlizést. Az érintett valla-
latok torekszenek alternativ lehetéségek
felkutatasara, egyéb forrasok mozgosita-
sara az eséerd6k védelmében.

A hiiték is novelik az tiveghdzhatast, hi-
szen a jellemz6 technoldgia, a jelenleg

hasznalt (HFC) gézok a teljes felmelege-
dés 1,5 szazalékaért feleldsek. Ez az arany
2050-re akar 6-9 szazalékra is emelked-
het, ha nem torténnek hathatds lépések.
Ezért a Férum el6iranyozta, hogy 2015-
re a mai htit6ket 0j, kornyezetbarat tipu-
sokra kell cserélni.

A hatékony kommunikaci6 érdekében egy-
séges, a teljes értéklancra relevans karos-
anyag-kibocsatasi és energiafelhaszndlasi
mérésrendszert kell kidolgozni, amelynek
segitségével egyszertien, koltséghatékony
modon, konzisztens adatok nyerhetdk ter-
mék-, folyamat- és szolgdltatasszinten is.
A fogyasztok bevonasa, tanitdsa, a fenn-
tarthatosag érdekében torténd elkotele-
zettsége csak egységes szohasznalattal
érhetd el. Ezért els6 1épésben a termino-
l6gia kialakitasa torténik, melyre épiilhet
a dialéguson alapulé edukacié és motiva-
cié. Ezutan kovetkezhetnek a vallalaton-
ként kiilonb6z6, vagy egytuttmiikodés ke-
retében megvaldsitott, fenntarthaté fo-
gyasztast 6sztonzd aktivitasok.

Globdlis Csomagolasi Projekt (GPP) fog-
lalkozik a csomagolds szerepének atte-
kintésével, a kornyezetbarat csomago-
léanyagokkal és a csomagoldson egysé-
gesen feltiintetendd informacidkkal. A
vallalatokon belill és a vallalatok kozott,
a teljes iparagat érint6 egyeztetés folyik
arrol, hogyan lehet a csomagolas teriile-
tét valoban fenntarthaté médon kezelni.

K6z0s, multifunkciés ellatasi lanc
Az egyes gyartdk jelenleg onalléan
szervezik az aru szallitdsat a raktarak-
ba és a keresked6khoz. A jov6 a nagy-
foku egyuittmiikodésé, ahol a gyartdk-
tdl szinkronizalt disztribucios felel6sok
gyijtik be a készterméket a kozos elosz-
té kozpontokba.

A kozuti szallitds optimalizaldsaval, a
kritikus tomeg elérésével, a raktér kihasz-
naldsanak (a jelenlegi 24 tonndrdl 28 ton-
néra) novelésével csokkenthet6 a szén-di-
oxid-kibocsatas, az tizemanyag-felhasz-
nalds és tobb koltségtényezd, ugyanak-
kor novelhetd a kiszolgalasi josagfok és a
biztonsag. A részletek kidolgozasa érde-
kében 10 gyarto és 9 logisztikai szolgal-
taté bevonasaval a Capgemini tanacsadoi
pilot projektet szervezett, amelynek ered-
ményei dszre varhatok.

Uj marketingmodell -

kétoldalu parbeszéd

A technoldgia fejlddése adta lehetdsége-
ket kihasznalva az iparagnak valédi par-
beszédet kell folytatnia a fogyasztokkal.
A jobb kiszolgalas, a megalapozottabb
vasarlasi dontéshozatal elsegitése érde-
kében osszekottetést kell létrehozni a bol-
tok és az otthonok kozott. Ehhez egy ko-
z6s informacidéaramldson alapuld, 4j ge-
neraciés marketingmodell kidolgozasa
sziikséges, amelyben szamukra relevans
informaciot kapnak, ugyanakkor 6k is
szamos értékes visszajelzést kiildenek a
fogyasztoknak.

A GS1 adatbdzisa hamarosan mar az iiz-
leti partnerek (B2B) mellett a fogyasz-
tok szamara is elérhetd lesz (B2C), igy a
véghasznalok is autentikus, megbizha-
té termékinformaéciokat nyerhetnek be-
16le. Az altaldnos adatok mindenki sza-
mara hozzaférheték lesznek, igy a nyo-
mon kovethetdség, médiamegjelenés,
képes informaciok egyszertien letolthe-
t6vé valnak. A megkiilonboztetd ada-
tok, mint a specidlis promdcié tovabbra
is csak egyes vevék vagy vevOcsoportok
szamara lesz lathato.

A versenysemleges teriileteken az ipar-
agnak vezetd szerepet kell betoltenie az
egészség szempontjainak érvényesitése
érdekében, egységes platformra allitva a
gyartdkat, kereskedoket és a tarsadalmi
csoportokat. A Féorum ezért 1étrehozta a
Globalis Elelmiszer-biztonsagi Kezdemé-
nyezést (GFSI), amelynek célja, hogy egy-



ségesitse a 1étezd élelmiszer-
biztonsagi rendszereket.

A masik kezdeményezés az
egészség siirgets kérdéseivel
foglalkozik, ugymint a gyer-
mekek elhizdsa, a néptome-
gek felvildgositasa az egész-
séges életmddrdl és taplal-
kozasrdl, vagy az oregedd
népesség specialis igényeire
valo felkésziilés.

Vallalati alkalmazas
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A futéhomokot novényzet-
tel megkototték, a helyi far-
merekkel karéltve vetésforgd
rendszert dolgoztak ki a bu-
za, burgonya, cirok és kukori-
ca termesztésére.

Vallalati példak

kozos ellatasilanc-
megoldasokra

A Danone és a Carrefour Fran-
ciaorszagban napi bolti adatok
(POS) alapjan tolti fel a polco-

Az elmélet gyakorlatba valo
attiltetését a vallalatok kiilon-

szint( bolti adatokkal dolgozé polcfeltdltés kialakitédsara

kat. Nemcsak a rendelkezésre
allas javult igy 92-r6l 98 sza-

b6z6 médon kezdhetik el. Ke-
retrendszerként alkalmazhatjak az Er-
téklanc 2020 tanulmanyban foglaltakat
hosszu tava stratégiajuk megalkotasa-
kor, vagy osszevethetik prioritasaikat a
riportban kiemeltekkel. A globdlis tren-
dek koziil kivalasztjak, melyek és hogyan
hatnak leginkabb a tevékenységiikre, a
globalis célokat hogyan tudjak vallalati
célkittizéseikbe beépiteni. A globdlis, re-
giondlis és helyi programok koziil atte-
kintik, mi az, ami legjobban a profiljuk-
ba illeszkedik.

Mindezek alapjan kétoldald egyiittmii-
kodési platformokat dolgoznak ki, és ver-
senyel6nyoket biztosito taktikakat is al-
kalmaznak. Példdul elhatarozzak, hogy
a versenytarsak koziil a legjobb szolgal-
tatast fogjak biztositani vevéiknek, vagy
hogy zéré karosanyag-kibocsatd céggé
valnak. A jelentés tovabbra is hangsu-
lyozza, hogy a legtobb cél csak 6sszefo-
gassal, iparagi 6sszehangolt aktivitas-
sal valdésithaté meg. Mindenképp sziik-
séges egy ttemterv kidolgozasa, felel6-
sok és erdforrds allokdlasa, prioritasok
felallitdsa is.

Vallalati példak
a kornyezetvédelem

Olyan véllalatéridsok, mint a Henkel, Ge-
neral Mills, Nestlé, Unilever, Carrefour,
Cadburry alapitottak a Palmaolaj Ke-
rekasztalt, hogy a fenntarthaté palma-
olaj-felhasznalast 6sztonozzék, megbiz-
hato globdlis sztenderdek kidolgozasa-
val. Hasonlo kerekasztal-kezdeménye-
zések léteznek a szdjatermesztéshez és
mas mezbgazdasagi termékekhez kap-
csoléddan is.

A Coca-Cola Hellenic nemrég nyitot-
ta meg energiatakarékos palackozd-
jat Eszak-Trorszdgban. A modern hé-
és energiaellaté rendszer 66 szazalékkal
csokkentette a korabbi szén-dioxid-ki-
bocsatast.

A Kraft Foods vallalati kulturaja szer-
ves részévé tette a fenntarthatosag szem-
pontjait. A selejt és a felhasznalt csoma-
goléanyagok csokkentése, a kornyezetba-
rat mezOgazdasag tdmogatasa is szerepel
programjai kozott. Oko-kalkulétor segit-
ségével vilagszerte arra 6sztonzi beszalli-
toit, hogy csokkentsék az dltaluk okozott
karos kornyezeti hatdsokat.

A PepsiCo a kinai Bels§-Mongdlia siva-
tagjait tette termd&vé a sziikséges infra-
struktdra (utak, dram) biztositasaval.

zalékra, de a Danone és a ka-
tegoéria forgalma is novekedett. A valés
idejti adatok alapjan azonnal latjak egy-
egy termékbevezetés vagy promocio ha-
tékonysagat is.
A United Biscuits és a Nestlé kozos szal-
litményozasba kezdett, igy jelentds kolt-
séget takaritanak meg és a kornyezetet
is kimélik. Olyan korturdkba szervezték
a fuvarokat, amelyek a teherautok haté-
konyabb kihaszndlasat teszik lehet6vé.
A holland Mars, a Capgeminivel és a
Kuehne+Nagel logisztikai szolgaltatd-
val karéltve kidolgozta a Z6ld Rend(elés)
rendszerét, amely a teljes kiszallitast érin-
ti. A programot nemzetkozileg is kiterjesz-
tették a Mars vallalatainal, és mas gyartok
is csatlakoznak hozza.

Vallalati példak
a fogyasztok megragadasara
A PepsiCo sikeresen vonja be fogyasztoit
a DEWmocracy programon keresztiil. Ez
egy jatékos honlap, ahol a végfelhaszna-
16k részt vesznek az 1j Mountain Dew iz,
szin, név, logd és dizéjn megalkotasaban.
Japanban a Coca-Cola interaktiv aruki-
ad6 automatakat izemeltet, amelyek-
ben e-cash, azaz virtualis készpénz a fi-
zetési eszkoz. A hliségprog-

megvalositasara

Az Unilever és az ASDA-
Walmart koézos ,Csaladi
konyha” programja az angol
haztartasokkal érzékelteti,
milyen fontos szerepet tolte-
nek be a kornyezet megova-
saban és csaladtagjaik jollé-
tének biztositdsaban.

A METRO-csoport a Mekong
deltdja élovilaganak meg6rzé-
sére dolgozott ki programot a
vietnami farmerek és élelmi-
szer-feldolgozoék bevondsa-
val,a WWF, a GlobalGAP és a
kormany kozremtikodésével.

Akozatiszallitas optimalizalaséval csokkenthetd a szén-dioxid-kibocséatas,
emanyag-felhasznalds és més koltségtényezok is
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ram résztvevéi mobiltelefon-
jaikrol is racsatlakozhatnak az
automatakra.

Az 0, héldzati szolgdltaté lo-
kaciés alapu marketingszol-
galtatast nyujt Anglidban
olyan nagy markaknak, mint
példaul a Starbucks vagy a
L’Oréal. A célzott SMS- és
MMS-iizenetek csak a rele-
vans fogyasztoknak érkeznek.

Vallalati példak az

egészség szolgalataban
Szdamos nagyvallalat csatla-
kozott a gyermekkori elhizas
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megel6zése érdekében, 6nszabalyozo jel-
leggel a 12 év alatti korosztalyoknak sz616
reklamokat korlatoz6 kezdeményezéshez.
Gyors Visszahivasi Rendszert dolgoztak ki
az USA-ban és Kanadaban annak érdeké-
ben, hogy az iparagban el6forduld termék-
visszahivasi értesitések a leggyorsabban
elérkezzenek a gyartokhoz, forgalmazok-
hoz, keresked6khoz. A fogyasztok védel-
me mellett az élelmiszer-biztonsag nove-
1ése és az tizletfelek szdmara id6- és pénz-
megtakaritds elérése a cél.

A Nestlé Egészséges Gyermek Program-
ja az egyes nemzeti egészségiigyi és ok-
tatdsi szervezetek, taplalkozasi szakérték
bevonasdval globélis edukacids progra-
mot dolgozott ki az iskolaskoru gyerme-
kek szamadra, amely az egészség és jollét
fontossagara hivja fel a figyelmiiket. Segit
megérteni, milyen fontos a helyes taplal-
kozas és a megfeleld testmozgds. A jelen-
leg 56 orszagban futé program év végé-
re minden orszédgban elindul, ahol Nest-
1¢é vallalat miikodik.

A Walmart olyan, konnyen alkalmaz-
hat6 technoldégiat kinal orvosok részé-
re, amellyel elektronikusan rogzithetik
abetegek adatait, szamlédzhatnak, recep-
tet adhatnak ki. A jutdnyos aru hardver,
szoftver és szolgaltatascsomag internet
alapu, és nagyban csokkentheti a praxi-
sok és a betegek koltségeit.

Segito kérdések

Végezetiil a tanulmany szerzéi arra ké-
rik a vallalatok vezet6it, hogy a felveté-
seik szemiivegén at vizsgaljak meg stra-
tégidjukat, cselekvési terviiket.
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Ateljes iparégat érint6 egyeztetés folyik arrél,
hogyan lehet a csomagolés teriiletét valéban
fenntarthaté médon kezelni

A kornyezetvédelem kapcsan az aldbbi
kérdéseket szegezik az olvasoknak: Ké-
szek megsziintetni olyan termékeket,
amelyek alapjaiban nem fenntarthato-
ak? Van kidolgozott terviitk vészhelyzet-
re, példaul 6kokatasztréfa esetére? Van
alkalmazhat6 programjuk szigorod¢ sza-
balyok, példaul teherforgalom-korlato-
zas, bizonyos varosrészekbe valé behaj-
tasi tilalom vagy zajszintcsokkentés ese-
tére? Felkésziiltek, hogy atlathaté modon,
részletesen beszamoljanak a cég kornye-
zeti hatasarol?

Az ellatéasi lancot érintGen az aldbbiakra
varjak a vélaszt: Az alkalmazott ellatasi
lanc versenyeldnyt biztosit cégének? Ko-
zoskodne egy szallitményon vagy rak-
tarbazison a versenytarsaval? Az ellatasi
lanca felkésziilt, hogy az olaj hordéonkén-
ti dra minden eddigi csucsot megdont,

és akar 200 dolldr folé emelkedhet? Kész
megosztani kereskedelmi partereivel, de
akdr versenytdarsaival termékaramldsra,
ellatasi lancra vonatkozé adatokat?

A fogyasztok megragaddsaval kapcso-
latban: Tudja, hogyan éljen tul egy cé-
ge ellen irdnyuld negativ kozosségi ol-
dalt? Meg tudja kiilonboztetni a fogyasz-
toit a vasarléitol? Tudja, hogy 6nokon ki-
vill még ki ad ki informaciét markairol
vagy boltjairdl a fogyasztéknak és a va-
sarloknak? Hogyan teremti meg az atlat-
hatésagot és ugyanakkor tartja kézben az
ellendrzést?

Az egészség és jollét témakorében: Ter-
mékei az egészség-valsdgot vagy annak
megolddsat szolgaljak? Készen all az id6-
s6d6 fogyasztok kiszolgdlasara? Tudja,
hogyan poétolja nyugdijba vonulé alkal-
mazottait? Hogyan szolgalja ki az ella-
tatlan fejl6dé vilagot?

Ha vallalata 2020-ban is sikeres akar len-
ni, a valaszok megfogalmazasakor tartsa
szem el6tt a tanulmany kovetkeztetéseit:
Legyen kész az ipardgi egyuttmtikodés-
re. Aktivan vegyen részt a Férum altal
tamogatott globalis, regiondlis és lokalis
programokban. Stratégiajaban kovesse a
vasarloi, fogyasztoi és tarsadalmi tren-
deket. Siirget6 az elméletek alkalmaza-
sanak felgyorsitdsa, olyan sokat tehetné-
nek sokkal tobben és sokkal gyorsabban.
Az Ertéklanc 2020 tanulmannyal kap-
csolatos tovabbi informacidk a www.
futurevaluechain.com és a www.the-
consumergoodsforum.com oldalakon ta-
lalhatok. =

Katail.

Our introduction of the y7o-page Future Value Chain 2020 report has come to
an end. In the last part we focus on what companies do to realise the goals
and on the conclusions they drew. The Consumer Goods Forum (CGF) unites 400
leading retailers, manufacturers and service providers based on the ideology of
‘better lives through better business’. For the successful implementation of their
programme, the initiative set four strategic goals (environmental protection,
optimised value chain, reaching consumers, health) that stand on five strate-
gic pillars (trends, sustainability, health and safety, cooperation, sharing know!-
edge). In November 2010 the Forum approved a resolution to achieve net zero
deforestation by 2020. They also set forth a timeline by 2015 for the complete
phase out of HFCs used in refrigerators. With more effective communication in
mind a standard system for measuring pollutant emission and energy consump-
tion was proposed. A standard terminology is also necessary for educating con-
sumers. GPP (Global Packaging Project) deals with sustainable packaging and
participating companies harmonise their actions in this field. Currently individual
manufacturers organise product transportation to warehouses and retailers
separately but the future is about high-level cooperation: synchronised distribu-
tional specialists will collect products from manufacturers and transport them
to collective distribution centres. To work out the details, Capgemini organised
an advisory pilot project with the participation of 10 manufacturers and g logis-
tics service providers. In order to offer better services and help consumers in
decision making, the sector ought to use the opportunities provided by tech-
nological development and engage in real dialogue with consumers. GS1's data
base will soon be available to consumers as well (B2C) and this way end users
will have access to reliable product data. The Forum also launched the Global
Food Safety Initiative, the aim of which is to standardise the already existing
food safety systems. Companies have different options for putting theory into
practice. They can either use the Future Value Chain 2020 report as a framework
for forming their strategies or they can compare their priorities with what is writ-
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The world’s biggest companies joined forces (part 3)

ten in the report and try to integrate the root trends into their objectives. What
the report emphasises several times is that most goals can only be reached in
cooperation with other actors in the sector. Let us a see a couple of examples:
Unilever and ASDA-Walmart started a programme called Family Kitchen, which
tries to call the attention of British households to their role in protecting the
environment. The METRO Group developed a programme for preserving the flora
and fauna of the Mekong Delta, in cooperation with local farmers, processing
companies, WWF, GlobalGAP and the government. PepsiCo China made the de-
serts of Inner Mongolia fertile by providing the necessary infrastructure (roads,
electricity); drifting sand was stabilised with plants and now wheat, potato and
corn are grown. United Biscuits and Nestlé teamed up in sharing lorry trips, cut-
ting costs and reducing environmental burden at the same time. Several compa-
nies joined forces in voluntarily refusing to advertise for children under the age
of 12. The Nestlé Healthy Kids Global Programme, which involves national health
and education authorities and nutrition experts, aims at teaching schoolchildren
about the importance of health and well-being. Last but not least the authors
of the Future Value Chain 2020 ask the heads of companies in the report to re-
view their strategies and actions plans according to the contents of the report.
The authors ask them questions such as: Are you ready to stop manufacturing
products that are basically unsustainable? Do you have a scenario for manag-
ing ecological disasters? Does the currently used supply chain guarantee you a
competitive advantage? Would you share cargo or warehouse with competitors?
Do you know how to differentiae consumers from customers? What means do
you have for serving the needs of the developing world? If you want your com-
pany to be successfulin 2020 too, be prepared to cooperate with partners in the
industry and participate in the global and local programmes supported by the
Forum. Integrate the root trends identified by the Future Value Chain 2020 report
into your company’s strategy. For more information visit www.futurevaluechain.
com and www.theconsumergoodsforum.com =
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»,Nem bizonygattam, hogy
100 forint tobb, mint 102”

Hogy a szovetkezeti kereskedelem tllélte a rendszervaltast, sot, korszer(iismeretekkel felvértez-
ve most is meghatarozo szerepet tolt be a magyar kiskereskedelemben, az olyan szakemberek el-
hivatott munkajanak is kdszonhet®, mint amilyen a gyori Coop aprilis elsején nyugdijba vonult el-
nok-vezérigazgatdja, Boros Péter. Palyaképe az egész Coop-rendszer elmUlt 30 évét is tlkrozi.

Milyen csalddi hdttérrel indult neki
a pdlydnak?

B. P.: - Apam magdankereskedd volt, ugy
tervezte, mi ketten a fivéremmel visz-
szitk majd tovabb a boltot. De sajnos az
allamositds ezt a tervét keresztiilhuz-
ta. En is mds palyat vélasztot-
tam, mezégazdasagi techniku-
mot végeztem, majd a moson-
magyarévari egyetem utdn ag-
rarmérnokként helyezkedtem
el. Ezen a pdlyan maradtam
1981. aprilis 1-ig. Ekkor ke-
riilltem az élelmiszer-kereske-
delmi szektorba, mint a Gy6-
ri AFESZ termelési igazgatoja.
A Gyé6ri AFESZ az orszag leg-
nagyobb ilyen profild szovet-
kezete volt akkoriban: évente
példaul 52 ezer sertést, 3500 tonna mal-
nat, 1000 tonna ribizlit és uborkat vasa-
rolt fel. Ekkora mennyiség feldolgozasa-
rol és értékesitésérol kellett gondoskod-
nunk, amely el6hozta a keresked6i véna-
mat. Végigjarva a ranglétrat, 1992-ben
lettem a Gy6ri AFESZ elnéke.

A kilencvenes években sajnos negativ for-
dulat kovetkezett be. A nyolcvanas évek
végén Magyarorszag még 16 millié ember
élelmét volt képes eléallitani. Ez egy stra-
tégiai fegyver lehetett volna a rendszer-
valtaskor, azonban az atgondolatlan, el-
sietett privatizacios folyamatok ezt tonk-
retették. Most keressiik a megoldast, ho-
gyan lehetne az élelmiszeriparnak és a
termelési hétterének az akkori egységét,
szervezettségét, termelékenységét hely-
reallitani.

A gydri szovetkezet azonban talpon
maradt, sét, egy prosperdlé villalat.
Hogyan sajdtitotta el azokat az ismere-
teket a szocializmus keretei kozott,
amelyekre sziikség volt a piacgazdasdg
tempdojdanak felvételéhez?

Boros Péter
nyugalmazott elnok-
vezérigazgatd

Coop Gyor

B. P.: - Azt mindenkinek tudnia kell, hogy
az afészek az elmult rendszerben a gazda-
sagi élet kozpontjai voltak, miikodésiiket
piacgazdasagi szemlélet jellemezte. Sokan
elfelejtik, hogy mi, afészesek nemcsak ke-
reskedelemmel foglalkoztunk, hanem a
_ felvasarlast is intéztiik, st sa-
\ _‘ jat szakcsoportjaink és terme-
N 16iizemeink voltak. A felvasa-
rolt termékeket sajat boltjaink-
ban értékesitettiik, szallitottunk
akiillonboz6 élelmiszer-feldolgo-
z6 tizemekbe, konzervgyarak-
ba, hiitéhazakba, de kiilfoldre is.
Ehhez specialis szaktudas kel-
lett, ami a mi rendszeriinkben
még mindig megvan. A szakér-
telmet nem lehet megkérddjelez-
ni, nem véletlen, hogy szamtalan
AFESZ vezetdje ma is sikeres cégeket vezet.

sal jaré viltozdsokat?

B. P.: — A nyolcvanas évek vége felé a pi-
acliberalizalédni kezdett, ami a kereske-
delmi versenyben is éreztette a hatdsat.
Raadasul a rendszervaltas utan az akko-
ri kormanyzat diszkrimindlta a szovet-
kezeteket az allami cégek privatizdcioja
soran. A létiinkért kiizdottiink, ami 6ri-
asi 0sszefogasra sarkallt minket.

A mi esetiinkben kétségteleniil a nyuga-
ti hatar kozelsége is segitett a talpon ma-
radasban, hiszen mi mar a rendszerval-
tas el6tt is kivalo tizleti kapcsolatot apol-
tunk a hatdrainkon tudli szomszédos te-
lepiilések meghataroz6 vallalkozdsaival.
De maga Gyor volt igen kedvez6 helyzet-
ben, hiszen a hatar kozelsége rogton a ki-
lencvenes évek elején tobb multinaciona-
lis céget hatalmas beruhazasokra sarkallt,
elég talan, ha az Audira utalok. Nem ala-
kult ki munkanélkiiliség, az atlagos élet-
szinvonal j6 volt, és ez a kereskedelemben
is érz6dott.

si 1gazgatokent eltoltott éveinek ahhoz,
hogy a gydri Coop a bolthdlozata mel-
lett tobb termeldegységgel is rendelke-
zik?

B. P.: - Az én meglatasom mindig is az
volt, hogy az élelmiszeriparnak a teljes
vertikumot at kell fognia, a termeltetéstdl
a felvasarlason és feldolgozason at az ér-
tékesitésig. Ha ilyen feltételekkel birunk,
az a versenyhelyzetiinket kivaloan nove-
li, targyaldsi poziciénkat javitja. Az mas
kérdés, hogy az utobbi id6ben ezt a po-
zicidt az elszabadult sziirkegazdasag és
az abban érdekelt versenytarsak rontjak.
Amennyiben megfelel6 nagysagrendet
tudunk elérni, ez a probléma is orvosol-
hat6. Abban is bizom, hogy elébb-utébb
megfeleld kormanyzati intézkedések szii-
letnek az egyenld versenyfeltételek biz-
tositasdra.

Mindenesetre egy ilyen nagy rendszer-
nek, mint a Coop, fontoldra kell vennie
egy nagy kozponti feldolgozohattér 1éte-
sitését, amely biztositja az egész haldzat
ellatasat, elsdsorban friss arubol: hus- és
pékarukbol, tejtermékekbdl, amire mar
szamtalan példa taldlhaté az iizletlan-
con beliil. Kiemelném a CO-OP Hungary
Zrt. altal évekkel ezel6tt megvasarolt Gi-
ci Tejet, ami ma az tizletlanc sajtkészleté-
nek nagy részét biztositani tudja. Azon-
ban ennek el6feltétele a hazai, jelenleg
nagyon rossz szerz6déses fegyelem ja-
vuldsa lenne.

ja sordn a szakmai hitvalldsa?

B. P.: - Az egész Coopra jellemzd, hogy
hiiségesek vagyunk a cégiinkhoz és egy-
mashoz, egy nagy csaladot alkotva. Veze-
téként is mindig tisztelettel, emberséggel
tekintettem munkatdrsaimra. Mar ag-
rarmérnokként megtanultam, hogy egy
szakmai hibdt ki lehet javitani, egy j ve-



,Lelkesedése minden terlileten
megnyero volt”

Csepeli Lajost, az ] tulajdonos Coop Szolnok Zrt. elndk-vezérigaz-
gatdjat, valamint a CO-OP Hungary Zrt. igazgatésaganak elnokét
arrél kérdeztuk, milyen személyes emlékeket riz Boros Péterrdl.

- Az elst taldlkozasunk taldn egy orszagos stratégiai értekezle-
ten lehetett, aminagyon régen tortént, pontosan nem emlékszem
az idépontra. Arra viszont igen, hogy nagyon hamar megtaldltuk a
kozos hangot, hiszen mindketten a progressziv fejlddés hivei vol-
tunk, vagyunk.

Hogyan értékelné Boros Péter és a gyori Coop szerepét a ha-
zai Coop-csoportban?

- A Coop Gyor Zrt. a Coopon bellli toplistan - a 2010. évi adatok alap-
jan-a6. helyet foglalja el. Ez az el6kel® helyezés 6Gnmagaban ming-
sitia Coop Gy0r Zrt. erejét a hazai Coop-csoportban. A meghatérozé kiskereskedelmi tevé-
kenység mellett jelentts a gy6ri cég esetében az élelmiszer-ipari tevékenység is, ami Bo-
ros Péter agrarmérndki szemléletmddjanak koszonhetd.

Milyen volt Boros Péter munkatarsként és vezetoként?

- Pétert, mint kollégat és vezettt, lojalis, a Coopot magéénak valls, a Coop Gazdasagi Cso-
portért kidlld munkatarskéntismertem meg. Lelkesedése minden tertleten megnyer® volt.
KUlon szeretném kiemelni, hogy sosem személyeskedett, vallalta a vitakat, kitartott vé-
leménye mellett. A munka mellett mindig lelkes résztvevije volt az évente megrendezett
Coop orszagos sporteseményeknek is.

Személyesen kilon élmény volt szamomra a Coop Rallykon valé részvétele, hiszen az eddig
lezajlott 6t Coop Rallyn minden esetben egy autéban, kdzosen versenyeztink. =

? ‘His enthusiasm was exceptional in every domain’

Lajos Csepeli, president-CEO of the new owner Coop Szolnok Zrt. shares a few of his personal memories
with us about Péter Boros: - Coop Gy6r Zrt. was 6th in the 2010 Coop Group ranking and this excellent
performance shows how well Péter Boros directed the company. Péter was loyal to Coop and always
fought hard for the group’s interests. His enthusiasm was exceptional in every domain. He never shied
away from debates and always stood up for his beliefs. It was a great experience to compete in all five
Coop Rallies together, in the same car. =

Csepeli Lajos
elnok-vezérigazgatd
Coop Szolnok

téssel, eszkozzel, de ha belegazolunk egy
ember lelkébe, az 6r6k nyomot hagy. A
beszallitékkal és a termelékkel mindig
korrekt, partneri viszonyt alakitottam ki.
Nem bizonygattam, hogy 100 forint t6bb,
mint 102. Amikor ki kellett 4llnom t6bb
szaz ember elé, mondjuk a malna felva-
sarlasakor, akkor sem igérgettem felel6t-
leniil. Azt mondtam, hogy mi igyeksziink
egyenlo feltételeket, hosszu tavda, kisza-
mithat6 partnerséget kialakitani veliik.

Gondoljak meg, hogy eladjak-e egy olyan
cégnek a malnat, amelyik holnap taldn
mar nem is létezik, vagy amelyiknek a
falu ellatasahoz semmi koze.

Az On véleménye szerint mennyit
vdltozott a szakma, és annak megitélé-
se az elmiilt évtizedekben?

B. P.: - Rengeteget. Az eladds miivészete,
a kereskedelem klasszikus értelme, szép-
sége, amit még az apam iizletében tapasz-

értékesités és lzletfejlesztés mm

taltam, lassan a multé. Az orszagban ta-
lan mar csak a Coop boltok munkatérsa-
ira jellemzd, hogy személy szerint isme-
rik a torzsvasarloikat, akik vasarlaskor
keresztneviikon szolitjak dket.

Ma mar a létért val6 kiizdelem domi-
nal, néha 6von aluli iitésekkel. Arrést
csak alulrél lehet novelni, a beszerzés
fel6l, az eredményesség a koltségek le-
faragasaval javithat6. Minden koncent-
ralodik, a mi kozel hétmilliardos kiske-
reskedelmi forgalmunk sem elég jelen-
tds ezen a kiizd6téren. Ezért is dontot-
tiink vezetStarsaimmal az tizletldncon
beliili eladasrél. Ebben a versenyhely-
zetben a komoly, nagy forgalmu kon-
zorciumok tudnak talpon maradni, mint
példdul a Coop Gyért megvasarlé Coop
Szolnok Zrt.

Az unié orszagaiban a kereskedelemben
dolgozék szama meghaladja a 30 mil-
li6 f6t, a teljes eurépai GDP 11 szdzalé-
kat a kereskedelmi szektor adja, Magyar-
orszagon pedig 530 ezren dolgoznak az
agazatban, amely 8000 milliard forint-
nal nagyobb kiskereskedelmi forgalmat
realizal. Ennek ellenére ma igazsagtala-
nul kedvez6tlen a keresked6k megitélése.
Nincsenek tisztaban a fogyasztok azzal a
versenyhelyzettel, amelynek eredménye-
képp az alapvetd élelmiszereken alig van
arrés, és arat csokkenteni mar csak az ar-
rés terhére lehet.

Mivel fogja tolteni a megérdemelt pi-
henését? Teljesen elszakad a szakmdtol?
B. P.: - Az mar most biztos, hogy az idém
legjavat a csaladommal, az unokaimmal
fogom tolteni. 30 év utan tanult szak-
mamnak hdédolhatok, miivelem a sz616-
met és kertészkedem. Természetesen fi-
gyelemmel kisérem majd a szakmat, de
az embernek tudnia kell az élete kiilon-
boz6 szakaszait lezarnia... =

Péter Boros, the president of Coop Gybtr retired in April. His career and credo
reflect the last 30 years of the Coop system. T. M.: - What was your family back-
ground like? B. P: - My father was a private retailer and wanted my brother and
me to take over the shop when he retired. His plans went up in smoke when
the state took ownership of his shop. | worked as an agricultural engineer until
1981, when | started to work as production director for AFESZ in Gy6r; in 1992 |
became president of the company. s T. M.: - The Gy&r AFESZ survived the politi-
cal and economic transformations and became a prospering company. How did
you learn the skills to get by in a market economy in the socialist system? B. P:
- Before the changes AFESZ did not only do retail but purchasing and produc-
tion as well; our operation was characterised by a market economy approach.
We had special knowledge which we could use after the transformation. e T.
M.: - How did you react to the changes? B. P: - The market was becoming more
liberal already at the end of the 1980s. It also helped that we were close to
the western border and had developed business relations with Austrian enter-
prises earlier. » T. M.: - Your started your career as a production director: did
this have anything to do with Coop Gy®6r establishing production units? B. P: - |
have always thought the food industry should cover the whole spectrum, from

2 | never tried to convince people that 100 Forints was more than 102 Forints’

production through purchasing to selling. This way our competitive position and
negotiating power is stronger.  T. M.: - What was your credo during your long
and successful professional career? B. P: - Coop is characterised by faith in our
company and in each other, we are one big family. As a leader | have always paid
respect to my colleagues. | have always had a correct partnership with sup-
pliers and partners - | never tried to convince them that 100 Forints was more
than 102 Forints. | never made promises that | could not keep. » T. M.: - How
did the profession and its reputation change in the last couple of decades? B.
P: - It changed completely. The art of selling, the kind that | saw in my father’s
shop is slowly becoming history. Today it is one big struggle for survival, there
is @ concentration process taking place - this is the reason why we sold Coop
Gybr to a high-turnover consortium such as Coop Szolnok Zrt. In Hungary the
reputation of retailers is unfavourable because the public is unaware how fierce
competition is: practically there is no profit margin on basic food products. e T.
M.: - What are you going to do with all that free time now? B. P - | am going to
spend most of it with my family. | will also do a bit of gardening and work in my
vineyard. | will pay attention to what is going on in retail but one has to be able
to close the different periods of their life... =
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Hazai

Aprilis 28-an a Szépkilatas cukraszdaban tartotta soros taldlkozojat a
POPAI Magyarorszag Egyesulet. A rendhagyd, inspirativ kdrnyezetben a
szervezet tovabbi [épéseit beszélték meg a fenntarthatésag, az eduka-
ci6, a digitélis tagozat és az év hatralevd eseményeinek vonatkozésaban. =

2 Hungary

POPAI Hungary Association members came together at Szépkildtds confectionery
on 28 April to discuss the issues of sustainability, education, the association’s digital
branch and programmes for the rest of the year. =

Az elso FMCG-vallalat
a Groupon oldalan

Hazankban is egyre népszer(ibbek a rendkiviili kedvezményeket kinalé on-
line kuponoldalak, amelyek éltalaban helyi szolgéltatasokra, vendéglato-
egysegekre hivjak fel a figyelmet. Sokan Ugy gondolték, hogy a napi cik-
kek vildgat a kisebb arrések és széles kor(i disztriblcié miatt nem éri el a
kuponhulldm. Am a General Mills, az iparagbdl elstként, megtette az els6,
kisérleti [épést - jelenti az AdvertisingAge. Minneapolis-ban és San Fran-
ciscoban 20 dolldrért 40 dollar értékd, 12 darabos termékcsomagot és 15
dollar értékben kuponfizetet kindl a Cheerios gyartdja, rdadasul hazhoz
szallitva.

- Ez val6jdban egy kisérleti mintazasi program, amely a vevoket a boltok-
ba irényftja - mondta Karl Schmidt, a vallalatérids proméciésmarketing-
igazgatdja.

Az els0 jelek biztatdak, a kiterjesztésrol azonban csak a végst szamok is-
meretében dont a vallalat. =

== The first FMCG company on Groupon’s
website

Formerly many experts were of the opinion that the coupon trend would not reach the
world of FMCG products because of their small profit margin and wide distribution. But
General Mills took the first step in Minneapolis and San Francisco, offering a USD 40

worth of package with 12 products for USD 20 and a coupon book in the value of USD
15, with home delivery. =

Kisebb bolt, nagyobb nyereség

A Wal-Mart bejelentette, hogy 40 kdzépméretli és expressz boltot nyit idén.
A vildg legnagyobb kereskeddje igy a filléres boltok és drogéridk elbretd-
6kban is meg akarja vetnia [dbat. A legkisebb Wal-Mart jelenleg egy egye-
temi kampuszban taldlhatd és féként a didkok 4ltal keresett cikkeket, fa-
gyasztott pizzat, Udit6t és édességet kindl, kedvez6 dron. Néhé&ny hasan-
|6 egységben gyogyszertar is talalhato.

- Az emberek ott fogjak megvenni a gydgyszereiket, ahova amugy is be-
térnek tojasért, kenyérért, tejért - sorolja egy elkeseredett patikus. A Wal-
Mart valéban erre szamit. Nem véletlentl optimistak a Wal-Mart varako-
zasai, hiszen az utols6 negyedeévben, a koltsegcsokkentésnek és a ten-
gerentuli ndvekedésnek kdszonhetéen mar 27 szazalékos ndvekedésrol
szdmoltak be. m

== Smaller store - bigger profit

Wal-Mart announced their plans of opening 40 medium-sized and express stores this
year. The world's biggest retailer is trying to compete with the expansion of one-dollar-
shops and drugstores. Currently the smallest Wal-Mart can be found in a university
campus, selling students’ favourites such as frozen pizza, soft drinks and sweets at low
prices; some similar units also house a pharmacy. =

Zold attoro a Macy’s

Az Egyesilt Allamok egyik legnagyobb keresked6lanca,
a 2010-ben 25 milliard dollar forgalmat bonyolito, négy
Bloomingdale Uzletet és 850 Macy’s &ruhazat miikodtetd
véllalat a kérnyezetvédelem elkdtelezettje. Aprilis 21-én
kozzétett, legljabb fenntarthatésagi akcidtervik példamu-
tato értékl - jelenti a Busieness Wire (USA).

2011 8szére a Macy’s minden, eddig hasznalt - évi 300 millié
darab - atlatszo vallfajat feketére cseréli, erre kotelezi ru-
hazati beszallitoit is, mert a fekete vallfa Ujrahasznositott
mUanyagbdl készUl, igy jelentts elstdleges kdolaj-felhasz-
nalds megtakarithato.

Az elektromos jarm{vek elterjedését szandékoznak elése-
giteniazzal, hogy 6 kijelolt Macy’s aruhdz mellé 2-2 elektro-
mos feltoltéalloméast telepitenek, ezzelis 6sztondzve a ben-
zinfogyasztas csokkentését.

A Recyclebank programhoz csatlakozva immar a Macy’s-
nélis kedvezményre valthatjak jutalompontjaikat, akik zold
életviteli valtozasokat vallalnak és teljesitenek. Aregisztra-
l6k példaul a szelektiv szemétgylijtéssel, a hdztartasi ener-
gia felhasznaldsanak csokkentésével juthatnak kilénbdzé
arengedményekhez.

A véllalat mar masodik ttemben cseréli energiatakarékos
LED-ég0kre eddigi fényforrasait, ami 2010-ben g5, idén pe-
dig 200 Macy’s druhazban 6sszesen 410 000 égbcserét és
kozel 73 szazalékos energiamegtakaritast jelent.

Ev végéig a Macy’s megsziinteti habositott anyagti cso-
magolasait (poharak, talcak, talak, tanyérok, elviteli dobo-
zok) az aruhazon beltl mikddtetett éttermeiben. Helyet-
tik megujulé vagy Ujrahasznositott anyagbdl készilt pa-
pirt és miianyagot vezetnek be. A szalvétat is 40 szdza-
lékban Ujrahasznositott papirbdl, fehérités nélkil készilt
valtozatra cserélik.

A tetBzetre szerelt napkollektorok épitésében is élen jér a
Macy’s. Ev végére 6vék lesz az USA egyik legnagyobb ilyen
rendszere, az idén telepftett 10 Uj érids napkollektorral 6sz-
szesen 49 aruhdz és disztriblciés kdzpont energiaellata-
sat biztositjak igy.

Avallalat folyamatosan arra kéri hitelkartyas vasarloit, hogy
a havi kimutatast a nyomtatott-boritékolt postai kikildés
helyett online médon fogadjék. 2011 marciuséig 4,1 millié
vevo valtott, igy éves szinten tobb mint 236 08o kilogramm
papirt spérolnak meg. =

== Macy’s going green

One of the biggest department store chains in the US operates 4
Bloomingdale and 850 Macy’s stores, with a turnover of USD 25 billion
in 2010. On 21 April the company published its latest sustainability
action plan, according to which they will replace all of their 300 million
clothes hangers with new ones made from recycled material by au-
tumn 2o11. The company joined the Recyclebank programme and this
year replaces 410,000 light bulbs with energy saving LED light bulbs,
by this saving 73 percent of energy used for lighting. Macy's starts
using recycled paper and plastic in their department store restau-
rant, plants 10 giant solar thermal collectors to provide 49 stores and
distribution centres with energy. The company also asks customers
who pay with credit cards to accept monthly payment history online
instead of a printed version by mail. =
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Az év legsikeresebb promécidja 2010”
- szakmai nap és dijatado

Harmadik alkalommal hirdette meg a Trade magazin ,Az év legsikeresebb promacidja” versenyt.
A dijatadot idén szakmai nap keretében, a promacio témakoréhez kapcsolddo eldadasok eltzték
meg. A Novotel Budapest Congress Bartok termében kozel szaz érdeklddo gylilt ossze aprilis 14-
én, hogy részt vegyen az immar hagyomanyosnak szamito rendezvényen.

fagyos dprilistdl didergé résztve-
Avc’ik hamar felmelegedtek a zsongd

kavalkadban, ahol egyszerre lehe-
tett reggelizni, a kiallitok standjait nézni,
rég latott ismerdsoket iidvozolni, beszél-
getni, vagy éppen Uj ismeretségeket kotni.
Az OSG Form munkatarsai hdsvéti haj-
togatdsra hivtak a védllalkoz6 szellem-
eket. A miivelet kozben alkalom nyilt a
displaygyarté cég tevékenységének alapo-
sabb megismerésére is. Az érdekl6déktol
névjegyet kértek, amelyekbdl a nap végén
2 bikacsi hétvége nyertese keriilt kisorso-
lasra. A szemkozti Metro Fine Food stan-
don kiilonb6z6 finomsagok sorakoztak, a
gumicukortol a chipseken at a mézes pu-

,n

ocidja 2010.

pd

Az év legsikeresebb prom

Bronz: Vénusz SMS-nyereményjaték
Vénusz - Szeretet minden fogashoz

Bunge Zrt. kiilonos feladattal biz-
Ata meg a Rafinanz Service mun-

katarsait; a Vénusz étolaj Lidlbe
valo listazasat kellett megoldaniuk. A
marka arculatdhoz illeszkedé ATL- és
BTL-kampannyal olyan mechanizmus
kitalalasa volt a cél, amely felkelti az iiz-
letlanc érdeklédését és magas Rate Card
elérést biztosit.
A vélasztas hamar Giannira, a Lidl rek-
lamarcara esett, aki konnyen 6sszekap-
csolhatd a gasztronémiaval, igy az lizenet
hitelessé valik, raadasul a média érdekls-
dését is kivaltja. A Metropol, a N6k Lapja
és a N6k Lapja Konyha hirdetései mellett a
Juventus orszagos radiokampanya haran-
gozta be az SMS alapt nyereményjatékot.
Az eladds helyén POS-anyagok — szorolap,
beldgato tabla — népszertisitették az akciot.
— A mechanizmus egyszert és konnyen
érthetd volt, ezért is ragadhatott meg olyan
sok vasarlot. A Lidlben minimum 1 liter
Vénusz étolaj vasarldsa esetén a nyugtan
szerepld bolt- és nyugtaszamot kellett el-

kiildeni SMS-ben.
Nekiink a legfonto-
sabb eredmény a 122
4j értékesitési pont,
Lidl aruhdz megnye-
rése volt — magya-
razza Kovdcs Petra,
a Bunge Zrt. trade
marketing mene-
dzsere.

— Cégiink a promo-
cio ellendrzésére is
fontos szerepet kapott. Kollégaink tobb-
sz0r potoltak a szérolapokat és a plaka-

Kovacs Petra
trade marketing
menedzser

Bunge

tokat, igy biztosi-
tottdk a folyama-
tos instore jelenlétet
— teszi hozzd Sza-
bo Edit, a Rafinanz
BTL-diviziéjanak
igazgatdja (a divizio
2011. januar 1-t61
Wonderduck Agency
néven onallésult).

A nyeremények ét-
kezéssel kapcsolatos
élmények voltak. Fédijként egy vacsorat
sorsoltak ki, amelyet személyesen Gianni
f6z6tt a nyertes otthonaban.

Gyarto, kereskedd, iigynokség és hiresség
egyuttmiikodésének iskolapéldajat mu-
tatta be ez a 2009. december 10-t61 2010.
marcius 10-ig tart6 aktivitas. =

Szabé Edit
a BTL-divizi6 igazgatéja
Rafinanz Service

E= Promotion of the year 2010, bronze medal:

Vénusz SMS prize game

Vénusz - A bit of love with every course of the meal

Bunge Zrt. commissioned Rafinanz Service with achieving the goal: Lidl enlisting Vénusz cooking oil. Lidl's
face Gianni was the perfect choice for the task and the SMS prize game was advertised in Metropol, N6k
Lapja and N6k Lapja Konyha, plus on radio station Juventus and with POS materials. Those shoppers who
bought a bottle of Vénusz cooking oil had to send in the number of the shop and the receipt via SMS. The
main prize was a dinner cooked by Gianni in the winner's home. For Bunge the most important goal was es-
tablishing the product in the 122 Lidl stores. The activity lasted from 10 December 2009 until 10 March 2010
and was a perfect example of cooperation between manufacturer, agency and a celebrity. =
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Az STI Group Innovativ megoldasokat kinal a csomagolasi folyamatokra és vonzé termékprezentaciot az értékesités helyén. A
kecskeméti gyar termékportfolidja a budapesti izemben végzett displaygyartassal egészil ki. A széles vertikumu termékpalettat,
magas mindségu technoldgidval — a dobozoknal ofszet nyomtatdssal, a displayek esetében digitalis nyomtatassal, az dntapadé cim-
kék estében pedig flexo- és ofszet nyomtatéssal - éllitjak elé az STI szakemberei. A csomagoléanyagokon gyakran alkalmazott tech-
noldgidkként emlithet6k meg az UV-és in-line lakkozas, meleg félidzas és —~domboritas, gépi ablakozas, 6 pontos ragasztas és forma-
ragasztas is.

Technologiai fejlesztés Kecskeméten

Az STI Petéfi Nyomda Kft. 6rommel mutatta be a Mag Zrt. dltal feliigyelt
és az Eurdpai Uni6 dltal tdimogatott GOP-2009-2.1.1/C pélydzat eredmé-
nyeként megval6sult gépberuhdzdsait. A KBA-tipusti hétszines, duplalak-
kozé miives, UV-szdrité technoldgidval, mindségellendrzd és automata lo-
gisztikai kiszereld rendszerrel ellitott nyomégép Kozép-Eurépdban egye-
diildllé technolégidval felruhdzott gép. A mésik gép szintén KBA-tipus,
UV-technolégia nélkiili, hat szin plusz lakkos ofszetgép mindségellendrzés
és logisztikai kiszerelés titkrében hétszines tarsihoz hasonlé tulajdonsigok-

kal rendelkezik. O

A hétszines KBA-tipusu
nyomoégép

Nescafé Dolce Gusto csaladi csomag

A kartonbdl késziilt adagolécsomagolds, amely az STI Group fejlesztése,
megkonnyiti az egyes adagok felhaszndldsit. A kereskedelmi partnerek sza-
mdra hat, kiilén adagos csomagoldst ajdnlottak értékesit@barat, polcra kész
hullimkarton csomagoldsban, egytttal a polcok feltdltését is egyszertivé
téve. A figyelemfelkeltd promdcio, az eltérd elemek egységes kivitelezését,
az egységes anyagok és az dtszivdrgds mentes tintak alkalmazasat kulcsfon-
tossdgtinak taldlta a franciaorszdgi POPAI Dij t6bb mint 150 tagbél 4116
zstirije, és 17 orszdg 300 nevezése koziil ezt a kampdnyt jelolte a dijra. O

Az STl Group csucsformaba hozza
a polcra-kész csomagolast

A polcra-kész csomagoldsi megolddsok javitjdk a hatékonysdgot,
segitségiikkel az drukészlet folyamatosan elérhetévé vlik, amellett jobb
megjelenést is biztositanak a polcokon — ezek olyan tényezék, amiket
a gyartok és a kiskereskedék egyardnt nagyra értékelnek. A legtobb
polcra helyezhetd tdlca felnyitds utdn mdr nem mutat j6l. A polcra-kész
csomagoldsokndl eddig t6bb részbél 4ll6 megolddsokat alkalmaztak
a probléma kikiiszobolésére. Az Gj, "konnyen nyithaté" rendszer egy
miésik nagy lépést is jelent — az amerikai hajtogatott dobozokhoz és
csomagoléanyagokhoz hasonléan egyelemes csomagoldsként is megdrzi
vonzé kiilsejét. O

STI Pet6fi Nyomda Kft.

m n P H-6000 Kecskemét

M d }/af or 52& Ol - Kiils6-Szegedi it 6.
/ FEJLESZTESI TERV SAZDASAGFEJLESZIES) Tel.: +36 76 518 303

Fax: +36 76 479 440
A projekt az Eurdpai Unid tdmogatésaval, az Eurdpai Regiondlis Fejlesztési Alap tarsfinanszirozasaval valdsult meg. service.hu@sti-group.com
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szedliig, mindenki izlésének megfelel6en
valogathatott. Az SZ-Varians asztalandl a
cég altal kindlt csomagolastechnikai meg-
oldasokkal ismerkedhettek a résztvevok. A
MekkoraPrint valédi butorszovetre hozott
kreativ nyomtatasi példakat, amivel példa-
ul szezonhelyek vagy fesztivalok hangu-
latat lehet feldobni. A POS Media Célcso-
port Hungary haromdimenziés megallité-
ibol, vertikalis polcjelz6ib6l hozott 6tletes
izelit6t. A Branaldi automatikusan nyilé
displayeit és az STI Pet6fi Nyomda valto-
zatos csomagoloanyagait a kiallitéaszta-
lok mellett és el6adas keretében is megis-
merhette a kozonség.

Trendek és trendetlenségek

Hermann Zsuzsanna, a Trade magazin
altalanos menedzser—fdszerkesztdje ko-
szontbjében a 2010-es évet jellemzd tar-
kabarka, olykor egymadsnak ellentmondé
trendeket 0sszegezte, kiemelve a promé-
ciok és az instore média szerepének nem-

zetkozi és hazai fel-
értékel6dését, alata-
masztva igy is a ver-
seny aktualitasat.

Vagyi Erik, a Niel-
sen fogyasztdi ku-
tatdsok osztalyanak
vezetbje Instore

Hermann trendek 2011 cimd
Zsuzsanna eléaddsaban tobbek
altalanos menedzser Kkézt ki lte. h

fészerkesztt 0zt kiemelte, hogy

Trade magazin a gyakoribb, kisebb
volument vasarla-
sok sulya novekedett a havi nagybeva-
sarlasok rovasdra. A nap témajahoz szo-
rosan kapcsolodott az uj kutatasi ered-
mény, miszerint hazankban az 5 leg-
fontosabb boltvalasztasi szempontba,
a tavalyi 11. helyrél 5. helyre futott be a
»vonzo és érdekes akcidk” kivalasztasi
szempontja. A vevék negyede boltot is
valtogat az akcidk kedvéért.

A Nielsen, multbéli adatokra alapozva,

modellezési lehetd-
séget is kinal, ami-
vel el6re szimulal-
haté egyes akciok
eredményessége, igy
a lehetdségek koziil
a leghatékonyabb-
nak igérkez6 keriil-
het kivalasztasra.

Galik Ildiko, a
Dunn-humby Hun-
gary senior client
directora a vasarlékézpontd elemzések
fontossagat emelte ki. A kutatdcég 1995
ota dolgozik a Tescoval nemzetkozi szin-
ten. Harom évvel ezel6tt Budadrson is elin-
dult az egyiittmiikodés a Tesco, a gyartok
és a dunnhumby kozott. A kasszaadatokat
vizsgalva a vélaszték, a kosarméret és a vé-
sarléi osszetétel jellemz6it értékelik, meg-
hatarozzak a novekedés tényez6it. Elem-
zik a promdciok hatékonysagat, a gyenge,
»poor” mindsitésti aktivitasokat kiszirik,

Vagyi Erik

a fogyasztéi kutatésok
osztalydnak vezetgje
Nielsen

Bronz: Fanta

Kerulj be a Fanta Csapatbal

McCann Erickson és a Lauritzen
AMarketing kozosen nevezett az el-

s@sorban tinédzsereket mozgosi-
t6, kozosségi médiat is alkalmazé prog-
rammal. A Fanta oldaldn és a promoci-
6s helyszineken a tinik elsajatithattak a
Fanta Tancot, amely felkeriilt a mikrosite-
ra, majd a latogatok szavazhattak rajuk. A
legtobb szavazatot kapott tancos digitalis
karaktere szerepelhetett a Fanta-cimkén,
illetve egy Fanta-kampanyban.
A forré nyar folyaman, 2010 julius—au-
gusztusaban zajlott az akcid. A H64llo
Megalléval karéltve az orszdg 4 kedvelt
strandjan — a budapesti Aquaworldben,
Kazincbarcikdn a Vérosi Strandfiird6-
ben, Balatonlellén a Napfény strandon

és a tiszafiiredi szabadstrandon - alli-
tottak fel a zenepultot, hivtak tincra a je-
lenléviket, és osztottak a szomjolto, jég-
hideg Fantat.

A Roadshow a McDonald’s parkoléiban is
megallt, hogy potencidlis Fanta-arcokat
fedezzen fel. Tobb mint 310 felt6ltott vi-
deéval és 138 230 szavazattal az aktiva-
ci6 megmozgatta a tinédzsereket.

A promoci6 sikerét
az egyszerU és lelke-
sité mechanika mel-
lett az egyedi, ki-
emelked$ nyeremé-
nyek is garantaltak.
Komplex ATL-, tv-,
internet- és BTL-

roadshow, szinpad, Lengyel Adrienn

tdnctandrok, hoszte- junior account manager
(1t Lauritzen Instore

szek szolgaltak a ha-

tékony kommunika-

ciot, a célcsoport elérését és a marka koriil
a pozitiv asszocidcio tovabbi kiépitését. m

E= Promotion of the year 2010, bronze medal:
Fanta - Become a member of the Fanta Team!

McCann Erickson and Lauritzen Marketing implemented a programme that targeted teenagers and made
use of social media. Teenagers had a chance to learn the Fanta Dance and footages of this were posted on
the microsite, where visitors could vote on them. Dancers with the highest number of votes were featured
on the Fanta label and in a Fanta campaign. The programme was implemented in July-August 2010 on 4 of
the countries popular beaches, in cooperation with a popular programme on a Hungarian music television
channel. More than 310 videos were uploaded and 138,230 votes were cast. =



atalakitasra javasol-
jak. Céljuk, hogy egy-
re nagyobb ardnyban
olyan akcidk val6sul-
janak meg, amelyek
avevok korében nép-
szertek, a beszallito-
nak és a keresked6-

Galik Ildiké nek pedlg megfele-
senior client director 16 forgalmi novek-
Dunnhumby Hungary ményt biztositanak.

Megoldasok itthon és kiilfoldon

A szin, fény, dinamizmus vonzza a vasar-
16k tekintetét, igy nagyban hozzajarulhat
egy promocio észleléséhez, a vevok figyel-
mének megragadasahoz. Toth Zoltan, az

STI Pet6fi Nyomda termékfejlesztési cso-
portvezetdje a fenti allitashoz kapcsold-
do, vilagujdonsdgnak szamité elektroni-
kus papir, az EL Sign elnevezésti megol-
désukat mutatta be.

A rendkiviil vékony, rugalmas félia
szinte minden fe-
luletre felhtzha-
t6, igy az arjelz6k-
t6l a polcéleken at a
displayekig, poszte-
rekig latvanyos, szi-
nes animdciot jele-

nithet meg, energia- ]

takarékos médon, Tsth Zoltan
hoétermelés nélkiil. termékfejlesztési
csoportvezetd

Németorszdgban g petsfiNyomda
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mar csoki-display, italkindlé és raklap-
sziget-dekoracio részeként is sikerrel be-
mutatkozott a latvanyos technologia.

Uj konstrukcidk és 4j tipusu szolgalta-
tasok cimmel Varga Addm, a Branaldi
key account managere ravilagitott, hogy
az instore teriileten egyre jellemz6bb a
régids integracio és a kornyezettudatos-
sag, ennek szellemében a kreativ meg-
oldasok mellett nagy figyelmet szentel-
nek a koltséghatékonysagra is. A tuda-
tos vasarlok megjelenésével egyre in-
kabb eldtérbe keriil a jol fokuszalt, és
ezen vasarlasi szokasokra reagalé ma-
sodlagos kihelyezések szerepe. A cég
specialitdsa, hogy alapanyagok kombi-
néaldsaval permanens és egyszer hasz-

in-store és out-door mmm

Bronz: ,,SuperShop Nyerd kartya” promacié
SuperShop - 1 milli6 ok a vasarlasral

SuperShop 2010-es tavaszi akti-
Avitésként 2010. aprilis 6-majus 5.

kozott az Gsszes partnere — Spar,
Interspar, Kaiser’s, OMV, OBI, Burger
King, Photo Hall, Patika Portal — bevo-
nasaval izgalmas, Magyarorszdgon még
nem alkalmazott mechanizmussal indi-
tott promdcidt a SuperShop kartyabirto-
kosoknak. 1,85 milli6 meglévé kartya-
birtokost és tovabbi 80 ezer potencialis 4j
belép6t céloztak meg az akcids iizenettel.
Tovabbi célkitlizésiik volt a forgalom no-
velése, a kartyahasznalat aktivizalasa és
a kereszthaszndlat bévitése a partnerek
kozott. Széles korli marketingtamoga-
tas, az RTL Klubon fémusoridében fut6
tv-reklam, t6bb mint 40-féle POS t6bb
mint 650 eladdsi ponton, kiemelt inter-
netjelenlét és e-dm hasznalata biztositot-
taa program ismertségét, népszeriiségét.
A mechanizmus teljesen egyedi és uj-
szeri volt: 4000 Ft vasarlasi értékenként
egy Nyerokartyat kapott az a vasarlo, aki
SuperShop kartyaval rendelkezett az ak-

ci6 ideje alatt. Ez egy specidlis sorsjegy volt,
amire kiilonleges nyomdatechnikaval el8-
re ra lett nyomtatva, hogy nyert vagy nem
nyert, illetve a nyeremény maga. Extra vé-
delemként egy lekaparhaté réteg fedte a
kédolt informaciot. Az egyediség 1ényege,
hogy a nyer6kartya specialis piros fény el6tt
volt olvashatd, ami a tdmogatd tv-spotban is
megjelent. 4 millié Nyerékartya kertilt ki-
osztasra, amibdl minden 15. kartya nyert.
A £6dij 1 millié SuperShop pont volt, emel-
lett kétszer 100 000 SuperShop pont, 117
ezer db partnerutalvany (Spar, OBI, OMV),

133 600 db partner-
termék (presszoka-
vé, szélvédémoso) és
115 024 db egyéb
ajandék (hazimozi,
frizbi, bevasarlotas-
ka, zsdkbamacska)
is gazdara talalt.

A Magyarorszdgon
el8szor alkalmazott
technoldgia igazi él-
ményt, vasarlashoz
kotott izgalmat, jatékossagot hozott a ha-
gyomanyos promdcidk kozé. A kitiizott
célok is messzemenden teljesiiltek, igy a
vasarlok mellett a szervezé és a partner-
vallalatok is a nyertesek kozé sorolhatok. =

Hovanyecz Norbert
ligyvezets igazgat6
SuperShop

2 Promotion of the year 2010, bronze medal:

‘SuperShop Winning Card’ promotion
SuperShop - 1 million reasons for shopping!

In the 6 April-5 May 2010 period SuperShop started an activity with the involvement of all their partners.
They targeted 1.85 million card holders and 80,000 potential new ones, with the goals of higher turnover, an
increase in card usage and promoting cross-usage among partners. The campaign’s mechanism was com-
pletely new: after each HUF 4,000 spent shoppers with SuperShop cards were given a Winner Card, on which
it was printed whether they won or not. For the printing special technology was used and the card could only
be read under special red light - shoppers were informed about this in a television spot. Four million cards
were distributed and every 15th won; the main prize was 1 million SuperShop points. All campaign goals were
achieved and the promotion added an exciting game to the shopping experience. =
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nalatos eszkozoket is kindlnak nagy vé-
lasztékban. Ujdonsagként tobbféle au-
tomatikus konstrukcidt is lathattunk,
amelyek akar egy mozdulattal §sszeal-
lithaték. Céljuk, hogy komplex szolgal-
tatds nyujtasaval minél tobb feladatot
levegyenek a megrendeldk vallarol. A
teljes, beszallitoktdl fliiggetlen gyartasi
folyamat megvalodsitasahoz mar csak a
hullamkarton gyartdsa hidnyzik, amit
idén nyartol kezdenek, teljessé téve a
technoldgiai hatteret.

Amszterdamtol Diisseldorfig
Molnar Judit fig-
getlen instore szak-
ért6 2011 februarja-
ban el6adast tartott
az amszterdami 5.
instore marketing
konferencian, ahon-
nan két anyagot ho-
zott. Az elsé a HP
nyomtatdk vasar-
16i szempontbdl le-
folytatott kategdriamenedzsment-esetta-
nulmanya volt. A masik pedig a csoma-
golasi és jelolési komplexitds csokkenté-
sével realizalhato forgalomnovekedést
taglalta. Olykor meghokkenté példéakat
mutatott, igy az izraeli-palesztin kopro-
dukcidban késziilé PeaceOil olivaolajat,
vagy a LemonAid elnevezésii iditéitalt,
amelynek arabél a harmadik vilag szo-
cidlis programjait taimogatjak.

Katai Ildiko, a POPAI Magyarorszag f6-
titkdra az EuroShopon latottakrol sza-

Molnar Judit
fliggetlen instore
szakértd

molt be. Volt sz6
mobil alkalmazas-
rol, mely engedélye-
zi vagy tiltja a va-
sarlast — energiatar-
talom vagy allergén
OsszetevOk figyelé-
sével —, intelligens
és reality prébafiil-
kékrol, mozgd, be-
sz€él6 probababdk-
rél, interaktiv csemegepultrdl, 6nki-
szolgaloé kasszakrol, 6nmagatdl kinyi-
16 displayrél, magyar megjelenésekrél
és sikerekr6l. A Disseldorfban rende-
zett kiallitdson idén elszo6r hirdették
meg a POPAI Global Awards versenyt,
amelynek 23 dijazottja koziil egy ma-
gyar lett; az elismerést a Béflex Solutions
Kft. kapta.

Katai Ildiké
fotitkar
POPAI Magyarorszag

ICO tanito nénik
és Delikat8 jatszoterek

A februarban kiosztott ,,Ev Trade Mar-
ketingese 20107
verseny egyéni és
csapatgydztese mu-
tatkozott be ezutan.
Sztankovicsné Kiss
Tiinde, az ICO ér-
tékesitési igazga-
toja, a ,Ms Trade
Marketing 20107
cim nyertese a nagy
multd, magyar tu-

Sztankovicsné
Kiss Tiinde
értékesitési igazgatd
lajdond iré- és iro- €O
daszergyarto valla-

lat mindennapjaiba engedett betekintést.
A valsag éveiben is novekedni tudtak, és
piacrésziik is emelkedett, jol szervezett,
gondosan el6készitett és kivitelezett is-
kolai ,,back to school” aktivitasaiknak
koszonhetéen, amelyben a displaykihe-
lyezés és a ,,Tanité néni” program jelen-
t6s szerepet kapott.

A ,Trade Marketing Team 2010” cim
nyertese az Unilever
Customer Marketing
csapata lett, amely-
nek tevékenységét és
néhany kiemelkedd
aktivitasat Szabo Pé-
ter, a csapat jelenlegi
vezetdje mutatta be.
A méltan népsze-
rt ,,Segits okosan”
programnak ko-
szonhetden az idei
év végére minden
mentGautdba keriil életment6 defibrillator.
A ,Fozziink jatszoteret” aktivitas eredmé-
nyeképp mar 36 telepiilésen oriilhetnek a
gyerekek a Delikat8 EU-konform jatszo-
terének. A dm iizletekben lebonyolitott
Happy Hour kuponos akcidjuknak pedig
vilaghire ment, és szamos orszagban si-
kerrel lemasoltak.

Szabo Péter
customer marketing
leader

Unilever

Gyoztesek
A dijatado tinnepség soran kiilon izgal-
mat jelent, hogy mindenkit6l elére beké-
rik a benevezett promociorél szolo pre-
zentacidt, de csak az els6 helyezettek mu-
tatjak be azt.

Bronz: Syoss és New York nyereményjaték
Syoss - a megamarka

arom lépcsében vezette be a
H Henkel 4j markajat —, 2009

marciusaban a hajapolas, 2010
januarjaban a hajformazds, 2010 szept-
emberében a hajfesték kategoridjaban
-, a professzionalis megoldasokat szé-
les korben, vonzé aron elérhet6vé tevo
Syoss termékcsaladot.
Az Gjdonsagok kiprobdlasat és az is-
mételt vasarlast 2010. mércius 1. és ap-
rilis 30. kozott nagyszabasu ,,Syoss és
New York nyereményjaték” promocidval
0sztonozték. A mechanizmus egyszeri
és konnyen érthetd volt: az adott id6-
szakban, a részt vevd iizletekben leg-
alabb 2 darab Syoss termék vasarlasat
tartalmazo blokk adatait kellett SMS-

en vagy interneten bekiildeni. A rend-
kiviil vonzé f6dij, a kétszemélyes New
York-i utazas és a lanconként kiilonbo-
26 5-5 nyeremény (notebook, DVD-valo-
gatds) az aktivitds kommunikdcidjaban
is folyamatos szerepet kapott. A legnép-
szeriibb weboldalakon bannerhirdeté-
seken, az eladas helyén pedig a termé-
kek promdcids nyakcimkéin, a kihelye-

zett szoérélapokon
és alatvanyos POP-
eszkozokon - kapu-
dekor, wobbler - je-
lent meg az akcids
lizenet.

A sikertorténet és a
marka épitése idén

Németh Ottd is folytat(’)dik: 2011
marketing vezet6 januarjaban be-
Henkel

vezetésre kerilt a
Syoss Men profesz-
szionalis hajformazasi és hajapolasi csa-
lad férfiaknak. =

E= Promotion of the year 2010, bronze medal:
Syoss and New York prize game e Syoss - the megabrand

Henkel launched their Syoss brand in three steps and in the 1 March-30 April 2010 period a large-scale ‘Syoss
and New York prize game’ promoted the novelties. In this period, after buying two Syoss products shoppers
could send in the data on their receipts via SMS or on the Internet. The main prize was a trip for two to New
York. On the most popular websites banner ads were used to promote the campaign and POS tools were
also utilised. This year the success story continues: in January the Syoss Men professional hair styling and

hair care range was introduced. =



E= ‘Most successful promotion of the year, 2010’ - trade day and award ceremony

Trade magazin organised ‘Most successful promotion of the year for the third time.
On 14 April about 100 people convened in the Barték Room of Novotel Budapest
Congress for the award ceremony. OSG Form, Metro Fine Food, SZ-Varidns, Mek-
koraPrint, POS Media Célcsoport Hungary, Branaldi and STI Pettfi Printing House
all awaited guests with something exciting to try, taste or see. Zsuzsanna Her-
mann, general manager/editor-in-chief of Trade magazin welcomed participants
and spoke about the different trends of 2o10. Erik Vgyi, head of the consumer
research department at Nielsen gave a presentation about in-store trends and
revealed that ‘attractive and interesting promotion’ has become the 5th most im-
portant factor in consumers’ store choice - formerly it used to be 11th. lldikd Galik,
Dunnhumby Hungary’s senior client director emphasised the importance of cus-
tomer-centred analysing. They started working with Tesco in Hungary three years
ago, analysing the efficiency of promotions and filtering out ‘poor’ activities. Zoltan
Toth, STI Pettfi Printing House’s head of product development introduced their EL
Sign solution, a groundbreaking new product that is actually a thin, lightweight
and flexible multilayer foil on a phosphor basis that converts electrical energy into
light without producing warmth. It can be used for all types of surfaces, from price
tags through posters to displays. Adam Varga, Branaldi's key account manager
shed light on the trends of regional integration and environmental awareness in in-
store activities. He told that with the appearance of conscious shoppers second-
ary placements became more important. Branaldi's latest product is a display that

can be set up in one single step. Independent in-store expert Judit Molndr brought
2 studies (an HP printer category management study and one about reducing the
complexity of packaging and marking) from the 5th in-store marketing conference
in Amsterdam, held this February. lldiké Katai, the secretary general of POPAI Hun-
gary spoke about her experiences at EuroShop. After this the programme contin-
ued with the individual and team winners of ‘Trade marketing manager of the year
2010’ introducing themselves. Individual winner Tiinde Sztankovicsné Kiss, ICO’s
sales manager gave an insight into everyday work at the prestigious Hungarian
stationery company. Team winner was the Unilever Customer Marketing Team,
the leader of which is Péter Szabd - he spoke about a few of their highlighted
activities. Finally came the exciting award ceremony, where the winners were the
following. Food category: FrieslandCampina Hungaria Zrt.: Launch of Péttyds Guru’
- presented by Beatrix Karolyi. Beverage category: Heineken Hungaria Sorgyarak
Zrt.: ‘Soproni's big fuss’ - presented by Gergely Téth. Non-food: Trilak Festékgyartéd
Kft.: Lazuran prize game’ - presented by Zsuzsa Vesmds. Retail category: Metro
Kereskedelmi Kft.: Fine Food promotion’ - presented by Viktor Morovics. HoReCa
category: Metro Kereskedelmi Kft.: 1 LOVE campaign’ - presented by Akos Hadsz.
POPAI's special award went to Maresi Foodbroker Kft. for their ‘Twinings tea pro-
motion’. The winner of Trade Marketing Club’s special award was Maspex Olympos
Kft. with their Kubu Book of Secrets prize game’. Next year's ‘Most successful pro-
motion of the year’ award ceremony will take place on 12 April 2012. =

Igy élelmiszer-kate-
goériaban az arany-
érmes Friesland-
Campina Hungdria
Zrt. ,Pottyds Guru
piaci bevezetése” ku-
lisszatitkaiba enge-

dett bepillantdst Ka-
Karolyi Beatrix rolyi Beatrix Senior
Senior Channel & Channel & Category

Category specialista . 1. )
gory special specialista. Ezutan az

italkategoria gydztese, a Heineken Hunga-
ria Sorgyarak Zrt.
»Soproni nagy felhaj-
tas” aktivitasat mu-
tatta be Toth Gergely,
a Soproni marka ve-
zeté menedzsere. A
non-food kategoriat

ményakcidja nyerte.
A promociot Vesmds
Zsuzsa termékmene-
dzser ismertette.

A Metro Kereskedel-
mi Kft. idén tarolt,
hiszen a kereske-
delmi kategériaban

Vesmas Zsuzsa  ~»line Food” promo-
termékmenedzser c1(’)]éval, a Horeca-
Trilak

kategériaban ,,I Lo-
ve” kampdanyaival vitte el a palmat. Az
el6bbit Morovics Vik-
tor Head of CRM, az
utobbit Hadsz Akos,
a Horeca-célcsoport
vezetdje prezentalta.
A dijazottak Heren-
di emlékplakettet,

A POPAI kiilondijat,
az fjat és nyilvessz6t
a Maresi Foodbroker
Kft. ,Twinings tea”
promocidja érde-
melte ki, amit Kuti
Krisztina brand me-
nedzser vett at Csiby

Haasz Akos Agnestdl, a POPAI
Horeca-célcsoport vezetd Magyarorszég Egye-
Metro

siilet elnokétdl. A
Trade Marketing Klub kiilondijat a Maspex
Olympos Kft. ,,Kubu Titkok Kényve” nye-
reményjatéka kapta. Az 50 szeletes Sza-
mos marcipan desszerttortata TMK alapi-
t6i nevében Katai Ildiké adta at Otto6 Ildiko
trade marketing menedzsernek.

— Taldlkozzunk 2012. aprilis 12-én, a j6-
v6 évi szakmai napunkon és dijatadé tin-

a Trilak Festékgyar- Trade magazin en- nepségiinkon! — mondta Hermann Zsu-
to Kft. fadlelési vilag- = gedménykartyat és zsanna a koktélbiifében pezsgds koccin-
rekordot is tartalma-  TOth Gergely wellness-csomago- Morovics Viktor tasra invital6 zarszavaban. =
, L, vezet6 menedzser Head of CRM
26 ,Lazurdn” nyere- soproni kat kaptak. Metro K.l
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in-store és out-door

TESCO

Tetteink, és nem szavaink
hatarozzak meg, kik vagyunk
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Az elmult évtizedekben a
véllalatok jelent6s része
piackutaté cégekhez for-
dult, hogy vasarloikat job-
ban megértsék. A piacku-
taté cégek tobbsége meg-
kérdezéses mdodszerrel
vizsgélta a piacot, és ezek
eredményei alapjan szllet-
tek meg az Uzleti dontések.
A megkérdezéses piacku-
tatésok esetében azonban
jelentBs kulonbség mutat-
kozhat abban, amit monda-
nak, és amit tesznek a va-
sarlok. Példaul ha egy-egy vasarlot meg-
kérdezlnk, mennyire kdrnyezetvédd, va-
l6szinlileg sokan tamogatni fogjak ezt a
szellemiséget, de a valdsagban keveseb-
ben mutatnak kornyezettudatos vasarla-
si szokasokat.

A dunnhumby tébb évtizede azon dolgozik
vilagszerte, hogy tamogassa a gyartokat
és kereskedoket vasarloik minél mélyebb
megismerésében. A dunnhumby Shop
adatbazisa a Tesco vasarldi szokasainak
elemzéseben segit, igy tényeken alapuld
Uzleti dontések sztlethetnek.

A dunnhumby hitvalldsa szerint a meg-
felel® Uzleti stratégia akkor jon létre, ha
a gyarto és a kereskedcégek a vasarlot
helyezik a kdzéppontba, és a vasarlok sza-
méra kedvez6 dontések sziletnek.
,Minél célzottabb egy ajanlat, anndl ke-
vesebb trikk kell ahhoz, hogy a vasarlot
megnyerjuk. Ha megfelel6 az ajanlat, ak-
kor azzal a vasarlé élni fog” - vallja Edwina
Dunn, a dunnhumby tarsalapitoja.

A dunnhumbyrél bévebben

ATesco Clubcard programban valé egyditt-
miikodésérol hires dunnhumby székhelye
Nagy-Britannidban taldlhaté. Jelenleg a
cég 3 foldrészen, a vildg 25 orszagaban,
t6bb mint 1200 alkalmazottal rendelkezik.
A céget Edwina Dunn és Clive Humby, egy

TESCO

S — -

angol hazas-
par alapitotta 1989-ben. Mar a kez-
detekkor jeles tigyfelekkel dolgoztak, nap-
jainkra az egyuttmikodés szamaos FMCG-
cégre kiterjed.
1994-ben a Tesco U] hliségkartya beve-
zetésére szanta el magat a brit piacon.
A sikeres elBkészitéseket kdvetben a
dunnhumby megkezdte egyuttmiikddé-
sét a TescOval a program kidolgozasat és
miikodtetését illetéen. Ma a véllalat 350
milli6 vasarld szokasait elemzi, minden or-
szagban olyan helyi és nemzetkozi val-
lalatokkal dolgozik egyUtt, amelyek cél-
ja, hogy vasarlékdzpontd Uzleti dontések
szilessenek.
A dunnhumby Magyarorszagon mér tobb
mint 2 éve segiti a Tesco és Ugyfelei mun-
kajat. A gyartokkal vald egyuttmikodés
keretében a dunnhumby folyamatos kep-
zést biztosit partnereinek a dunnhumby
Shop adatbéazis minél hatékonyabb fel-
hasznéldsa érdekében. Mindezek mellett
azon dolgozik a gyartokkal és a Tesco ke-
reskedelmi csapataval, hogy a vasarlok
szamara minél jobb valaszték és minél si-
keresebb promdcidk valésuljanak meg az
Uzletekben, valamint Tesco Clubcard ku-
pon formdjaban.
Ha szeretne tobbet tudni a dunnhumbyval
valé egyUttmiikodésrdl, kérjuk, érdekl6d-
jon az alabbi e-mail cimen:
Infohungary@dunnhumby.com =

It is our actions and not our words that define who we are

In past decades the majority of companies turned to market researchers if they wanted to understand
their customers better. Most of these market researchers surveyed the market with questionnaires
and business decisions were based on the results. The problem with this type of market research is
that consumers often say one thing and do another. For decades dunnhumby has been working on
helping manufacturers and retailers understand buyers worldwide. Their SHOP database is used to
analyse the shopping habits of Tesco customers. dunnhumby was founded in the UK in 1989 and cur-
rently operates in 25 countries on 3 continents. In 1994 when Tesco decided to introduce their new

loyalty card to the British market they commissioned dunnhumby with preparing and implementing
the programme. Today dunnhumby analyses the habits of 350 million shoppers, cooperating with local
companies in each country to facilitate customer-centred business decisions. In Hungary dunnhumby
has been working with Tesco and their partners for more than two years. If you would like to learn more
about the cooperation with dunnhumby, please write to Infohungary@dunnhumby.com

Keresked

2011. aprilis 21-én a BKIK-ban
tartotta a Trade Marketing
Klub soros klubrendezvényét,
ahol a legfrissebb kereskedel-
mi tendencidkat mutattak be
a hazai vezeto piackutatok.

z egybegytilteket Hermann Zsu-
Azsanna, a Klub egyik alapitdja

koszontotte, majd felkérte az ese-
mény egyik tdmogatoja, az FM Logistic
képvisel6jét, Csiszar Zsolt értékesité-
si igazgatot bemutatkoz6 eldadasanak
megtartdsdra.
A Magyarorszagon is jelents sajat raktar-
kapacitassal rendelkez6, globalis hatéko-
ri francia véllalat
komplex tevékeny-
séggel kapcsoldodik
megrendel6i igényei-
hez. Leveszi partnerei
vallarol a kézimunka
igényes, bonyolult
folyamatait (példaul
Osszeszerelés, csoma-
golas), igy atvallaljaa
tomegtermelés opti-
malizalt folyamatai-
ba nem illeszked? te-
vékenységeket co-manufacturing, azaz ki-
helyezett gyartasi megoldasokon keresz-
tiil. A co-packing részleg pedig szezonhoz
vagy promociokhoz kothet6 cimkézést, ak-
ci6s csomagolast, displayek feltoltését vég-
zi. A kozonség kérdéseire valaszolva Csiszar
Zsolt elmondta, hogy gyartasi egytittmiiko-
désre a Pozsonytol 50 km-re fekvé Sereden
van lehetdség, ahol valtozatos drucsoportok,
tobbek kozott ragdgumi, eldobhatd borotva
vagy akar butor témakorében is a napi rutin
szintjén folyik ez a tevékenység.

Csiszar Zsolt
értékesitési igazgatd
FM Logistic

Fogyasztoi bizalom és kereslet
Osztoics Bernadett, a Nielsen tigyfélkap-
csolati igazgatoja prezentaciojaban hang-
sulyozta, hogy nemzetkozi tapasztalatok
szerint a fogyaszto6i bizalom alakuldsa ha-
tassal van a kereslet alakuldsara:

— Az eurdpai piacokon altalaban enyhén
nétt mind a fogyasztdi bizalom, mind az
FMCG-kiskereskedelem a mult év ma-
sodik felében, illetve a teljes évet tekint-
ve is. Magyarorszagon is megdllt az élel-
miszer-kiskereskedelem forgalménak


http://tesco.hu/

csokkenése, bar a fogyasztok jelentds
része még mindig visszafogja koltéseit.
Hazankban a fogyasztdi bizalmi index
egyel6re nem éri el
a pénziigyi valsag
el6tti szintet. Még
mindig hullamzik,
de hosszabb tavon
novekedést mutat.

Réamutatott, hogy
a pénzigyi valsag
meglepben gyors

Osztoics Bernadett . [
tigyfélkapcsolati itemben Ya,ltO,Zt.a,t'
igazgat6 ta meg a vasarldsi és
Nielsen

fogyasztasi szokaso-
kat. Hirom magyar fogyaszto koziil ketten
valtoztattak koltési szokasaikon, éves osz-
szehasonlitasban, a Nielsen globalis online
felmérésének eredményei szerint. Sokan
igyekeznek megtakaritani élelmiszeren,
haztartasi vegyi arun és kozmetikumon.
A recesszi6 hatasara az élvezeti kategori-
ak nagy részénél tapasztaltak limitalt no-
vekedést, illetve csokkenést. Néhanynal
azonban értéket tekintve lathaté emel-
kedés, példaul tablas csokoladébol 4, sos
ragcsalnivalobol 6, csomagolt piskotabol
7,5 szazalékkal emelkedett a bolti eladas
az Osszesitett 2010. aprilist6]-2011. mar-
ciusig terjed6 idészakban, az el6z6 ha-
sonlo idészakhoz képest.

Legkevésbé az olyan, inkabb alap vagy
otthoni fogyasztasu kategoridk vasarla-
sat fogtdk vissza a valaszaddk, mint az
olaj, a tejfol, a hds vagy a WC-papir, mo-
sogatoszer.

A kereskedelmi szerkezet valtozasaval
kapcsolatban Osztoics Bernadett hang-
sulyozta:

— Tavaly a Nielsen cenzusa 19 569 altala-
nos élelmiszeriizletet regisztralt, ami 430
bolttal kevesebb, mint egy évvel korab-
ban. A kis alapteriilet(i iizletek vesztenek
fontossagukbdl numerikusan és forga-
lom tekintetében is. Még mindig a hiper-
marketekre jut az értékben mért FMCG-
forgalom egyharmada, mig tovabbi 30
szazalékot a szupermarketet és diszkon-
tot magdban foglal6 401-2500 négyzet-
méteres csatorna jelent.

Ugyanakkor a vasarlasi szokdsokat feltard
ShopperTrends felmérés szerint emelkedik
a lakohely-kozeliség fontossaga, koszon-
hetéen a diszkontoknak, hazailancoknak
és szupermarketeknek. A megkérdezettek
gyakrabban vasarolnak, mint korabban,
de egyszerre kevesebbet koltenek.

Lehetiink mar optimistak?

Eléadasaban erre a kérdésre kereste a va-
laszt Dornyei Otilia, a GFK Hungdria tigyfél-
kapcsolati igazgatoja. A valsag végét hirdet-
ték sokan, és a magyar gazdasagi szerepl6k
is kezdtek optimistava valni 2010 év végére.
Erre részben okot adott az, hogy a vilaggaz-
dasag djra pozitiv jelzéseket kiildott, a ha-

zai novekedést nagyrészt hajté német gaz-
dasagbol kivalo hirek érkeztek. A magyar
sajatossagok azonban drnyaljak ezt a képet.
Egyrészt a hazai kiskereskedelmi forgalom
2010 egész évét vizsgalva még mindig mi-
nusztartomanyban maradt, masrészt a fo-
gyasztok vasarlasi hajlandésaga sem nétt.
Vagyis, amig a fogyasztok nem tudnak vagy

Eletet adunk a papirnak.

branaldi

Otlet & papir
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l nem akarnak tobbet
vasarolni, amig nem
huzza a belsé fo-
gyasztas a gazdasa-
got, a jelenlegi keret-
rendszerben érdemes
csak gondolkodni, és
lassabb novekedésre
érdemes tervezni.

— Minden tervezés-
nél vegyiik figyelem-
be, hogy az elmult
sztikos esztend6k maradand¢ valtozaso-
kat hoztak a vasarlok viselkedésében. Egy-
re tobb fogyasztdrdl mondhatjuk el, hogy
tudatosabba valt. Mind tobben hasonlitjak
Ossze a kiilonféle markak termékeit, hogy a
szamukra legel6nyosebbet valasszak. A va-
sarlok tobbsége Gsszehasonlitja az drakat,
és odafigyel a szavatossagi id6re — hangsu-
lyozta Dornyei Otilia.

A kereskedelem teriiletén a legszembet(i-
nébb valtozas, hogy a vevd mar az tizle-
teket is ,,megversenyezteti”. Egy hénap-
ban atlagosan 4 lancban és egy kisboltban
fordulunk meg, egy év alatt pedig egy ti-
pikus haztartds 9 lancba latogat el. Nem
magyar sajatossagrol van szé: a nemzet-
kozi tapasztalatok is azt mutatjak, hogy
csokken a boltok iranti lojalitds, varha-
téan ez a trend nalunk is igy folytatédik.
A fenti keretrendszer adottsagai oda vezet-
nek, hogy ma mar ki kell mondani: a régi
modellek nem miikddnek. A kereskedel-
mi verseny, a tudatosabb, tajékozottabb
fogyaszté mas elvarasokat fogalmaz meg.
Es a valtozds még csak most kezdédott el!

Ddrnyei Otilia
tigyfélkapcsolati
igazgatd

GfK Hungéria

Minden évben az egyik legnagyobb érdeklddés a piackutatési adatok els6 kézbol téméja klubiilé-
stink irdnt mutatkozik, ahol sok olyan exkluziv informaciéit is megtudnak a jelenlévik, amely kimon-
dottan trade marketing, marketing és sales szempontbél fontosak és méshol nem hangoznak el

Elsopro erejii a sajat marka?

Miga XX. szazad az er6s markak épitésé-
nek héskora volt — gondoljunk csak a Co-
ca-Coldra, Levis farmerekre, vagy akdr a
Tisza cipére — addig Magyarorszagon az
elmult kozel tiz évben a sajat markas ter-
mékek rohamos térnyerésének vagyunk
tandi. Mig az évezred elején a haztarta-
sok vésarlasaiban (érték alapon) csupan
9 szazalékot tettek ki a sajat markak, ad-
dig ez az arany 26 szdzalékra nétt 2008-
ra — kezdte prezentacidjat Kovacs Krisz-
tina, a GfK Hungaria Consumer Tracking
szektormenedzsere.
A hitelvalsag kap-
csan, 2009-ben meg-
tort a sajat markak
novekedési iiteme.
Ennek a latszolagos
ellentmondasnak az
oka részben az, hogy
a valsag els6 id6sza-
kéban a haztartasok
inkabb a vasarlasaik
mennyiségét fogtak
vissza, de nem ko-
vetkezett be jelentds lefelé véltas az élelmi-
szer- és vegyiaru-piacon. Masrészt pediga
gyartéi markak fokozott promocios aktivi-

Kovacs Krisztina
szektormenedzser

GfK Hungéria
Consumer Tracking

E= Firsthand retail trends

Trade Marketing Club’s last meeting was held on 21 April 2011 in the BKIK building, where participants dis-
cussed the latest retail trends. Zsuzsanna Hermann, one of the club’s founders welcomed participants and
asked FM Logistic sales director Zsolt Csiszér to give his presentation. The French company serves part-
ners’ demand with complex activities. They offer co-manufacturing solutions and do the time-consuming
complex work of assembling and packaging for partners. FM Logistic’s co-packing department carries out
seasonal or promotional tasks such as labelling, promotional packaging and loading displays. Bernadett
Osztoics, Nielsen'’s customer relations director was the next presenter. She told that both consumer con-
fidence and FMCG retail moderately improved on European markets in the second part of 2o010. In Hungary
retail turnover stopped falling but the consumer confidence index is still fluctuating. She pointed out that
the financial crisis changed consumption and shopping habits surprisingly quickly: two out of three Hungar-
lan consumers changed their spending habits. Many try to economise on food, household chemical and
cosmetics products. As for the structure of retail, Ms Osztoics told that last year Nielsen registered 19,569
general food stores - 430 less than a year earlier. Small floor space-stores are losing ground, hypermarkets
still realise one third of FMCG value sales; another 30 percent belongs to the 410-2,500m? channel. It is
becoming more important for consumers to shop in stores that are close to where they live. Otilia Dérnyeli,
GfK Hungdria’s customer relations director informed that world economy had been sending positive signs
but special Hungarian characteristics painted the picture a bit less optimistic. Examining the whole of 2010
we can see that retail turnover remained in the negative and shopping willingness did not increase either.
Consumers have become more conscious recently, comparing brands to choose the most optimal product.
Shoppers visit 4 chains and a small shop on average each month and the typical household goes to g chains
in a year - consumers are less loyal to stores than they used to be. Krisztina Kovdcs, GfK Hungaria's Consum-
er Tracking sector manager started her presentation with shedding some light on how rapidly private label
products have been expanding on the Hungarian market in the past 10 years. Economic recession brought
this expansion to a halt in 2009. This might seem contradictory but in the first phase of the crisis shoppers
cut back on the volume of their purchases instead of switching to lower-value products, plus manufacturer
brands started promoting their products intensively and managed to keep many buyers. When consumer
confidence started to return in 2010, private labels started to grow once again. In the next five years this
expansion will continue but it will slow down. When answering participants’ questions, the presenters told
that research findings did not indicate increased patriotism as regards Hungarian products. Trade Marketing
Club’s next meeting will be held in the garden of Szépkildtds confectionery at 15:00 on 2 June 2011. =

tasa volt jellemz6 a teljes 2009-es év soran,
ami jelentds vasarléerst tudott megtarta-
ni. 2010-ben, a kildbalds makrogazdasagi
jeleit kovetden a fogyasztoi bizalom kez-
dett lassan helyredllni, a promdciés hul-
lam mérséklédésével egyiitt ismét nove-
kedési péalyara alltak a sajat markak, 2010
végére 28 szazalékos piacrészt kiharcolva.
Egy, a GfK kooperacidjaval késziilt, 11 eu-
répai orszag Haztartaspanel adatait 6sz-
szevet( elOrejelzés ramutat, hogy a ko-
vetkezd 6t évben tovabbi, lassuld iitemii
novekedés varhatoé nemzetkozi szinten
a sajat markak piaci részesedésében. A
sajat markak szerepe foéként az alacsony
involvéltsagu termékkategdéridkban ma-
gas, vagyis ahol a fogyasztd kozvetlen
személyes kotddése a termékkel alacso-
nyabb (pl. allateledel, konyhai papirtor-
16, papir zsebkendd, kefir, tejfol).

A sajat marka megjelenésével a keresked6k
is beléptek a marketingtevékenyégi korbe.
Mig kezdetben a versenyel6nyt az alacsony
arak jelentették, ma mar a kiilonb6z6 fo-
gyasztoi igényekre szabott (pl. bio, csala-
di, fitnesz stb.) termékvonalak, és a ma-
gas mindségl sajat markas termékek egy-
re inkabb valddi markaknak tekinthet6k.
Egy bizonyos nagysagrend felett azon-
ban éltalaban nem kifizet6d6 a kereske-
déknek tovabb novelni a sajat markdk
aranyat a valasztékban, mivel, bar adott
esetben nagyobb profitratat realizalhat-
nak azokon a gyartéi markdkhoz képest,
de egy olcsova tett termékskdla Gsszessé-
gében kisebb abszolut bevételt jelent. Ra-
addsul a tal nagy sajatmarka-arany hatd-
sara a keresked elveszti azokat a — jel-
lemzden nagyobb vasarléerdvel rendel-
kez6 — vevéit, akik szamdara a markas
termékek valasztéka fontos szempont.
Az el6addk kérdésekre valaszolva el-
mondtak, hogy kutatasaikban a magyar
termékek irdnti patriotizmus nem érhe-
t6 nyomon.

A kovetkez6 Klub-rendezvény ,,Celebek a
boltban” cimmel, grillpartival egybekotve
a Szépkilatas cukraszda kerthelyiségében,
2011. junius 2-an 15 6ratol keriil megren-
dezésre, amelyre a szervez6k minden ér-
dekl6dét szeretettel hivnak és varnak. =
(Tovdbbi informdcio: www.trade-marketing.
hu és www.trademagazin.hu)
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ARama tobb évtizedes tradi-
ci6javal, a finom fzzel, a magas
és allandé mindségével folyama-
tosan és téretlentl a vezet mar-
garinmarkat képviselia magyar pi-
acon. A csaldd Uj prémiumterméke, a
Rama Gold a portféli¢ legkrémesebb,
legfinomabb tagja, amely reagélva az iz névekvd
fontossagéra, remélhet6leg sok csaldd reggelét fogja ,be-

™
b Az otthoni fogyasztés ndvelhetd egy Uj fogyasz-
tasi alkalommal, az impulz mérkak csaladi ki-
szerelésének segitségével. A Magnum Mini 6

e db varidnst tartalmaz, két kilonboz6 izben:

k3 db Magnum Mini Dupla Csokolddé és 3 db

¢ Magnum Mini Dupla Karamell. Bevezetés ho-

b napja: 2011. dprilis. Bevezetési tdmogatésok:
tv, internet, print, er6teljes bolti fokusz, atva-

7 -

S SENGEE

ocolate and 3 Magnum Mini Double Caramel.

nyos POS-anyagok, arakciok.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft., 1138 Bp.,
V4ci Gt 182. Kapcsolattarté: veviszolgdlat; T.: (40) 400-400; www jegkremdesszert.hu

Magnum Mini contains 6 versions in two flavours: 3 Magnum Mini Double

aranyozni”. Bevezetés hénapja: 2011. aprilis. Bevezetési tdmogatdsok: tv, in-
ternet, print, er6teljes bolti fokusz, latvanyos POS-anyagok, rakciok.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszég Kft., 1138 Bp., Vaci it 182.
Kapcsolattarté: veviszolgélat; T.: (40) 400-400

ER= The new premium product in the Rama family, Rama Gold is the
creamiest and most delicious member of the portfolio.

r

Branik

A Branik a Borsodi Sérgyér legljabb markéja, mely Préga
egyik varosrészér6l kapta a nevét. A tobb mint 100 éves
tradici¢, a valogatott maldta és komlo, valamint a s6rfé-
20k generécidinak felhalmozott tapasztalata az, ami biz-
tositja népszerliségét, és amelynek kdszonhetéen mar
tobb mint 30 millié hl Branikot adtak el az elmult évsza-
zad soran. A sor harmonikus fze és kellemes keser(isé-
ge enyhlilést hoz a fogyasztoknak a forré nyari napokon.
Szavatossagiidé: 6 hénap; kiszerelésméret: 0,5 |/do-
boz; gylijtékiszerelés: 24 doboz/télca. Bevezetés hénap-
ja: 2011. méjus. Bevezetési tdmogatasok: POS-anyagok,
display, médsodlagos kihelyezések.

Kapcsolatfelvétel: Borsodi Sorgyér Kft. Kapcsolattarté:
vev@szolgélat; T: (46) 528-28g; F: (46) 318-393;

E-mail: vevoszolgalat@starbev.com; www.borsodi.hu

EE= granik is the latest brand from Borsodi Brewery,

Voslauer szénsavas/szénsavmentes dsvanyviz

Ausztria els6 szdmu asvanyvize egy egyedulalléan Uj, kompakt kiszerelésben
mutatkozik be a piacon. A 15 000 éves, 660 méter mélyrél feltord tiszta viz mos-
tantdl praktikus, 1 literes PET-palackban és 4 x 1 literes zsugorban is kaphaté.

A kdnny(ikészletcsomagolds a parnédzott hordozészalagnak kdszonheten jél
fekszik a kézben és olyan kompakt, mint egy kozmetikai téska. Javasolt polcel-
helyezés a 0,5 literes vizekhez, zsugorban pedig a 1,5 literes zsu- —
gorokhoz. Bevezetés hénapja: 2011. mdrcius. Bevezetési -\
tédmogatdsok: tv-kampany, PR-sajtémegjelenések, el- ; =
adashelyi kihelyezések, fogyasztéi promécié. R ==
Kapcsolatfelvétel: In-Food 2000 Kft. Kapcsolattart: \
Horvath Adrienn marketingvezet®;

T.: (96) 556-619; F: (96) 556-620;

E-mail: horvath.adrienn@infood2000.hu;
www.infood2000.hu

KLU GESEI A
AUS 660 M TIEFE
13000 JAURE A1
o | XTHITER

n . ) |
EEE= Austria’s number 1 mineral water is now \ W
available in 1-litre PET bottle version and in a

named after a district in Prague. b 4x1-litre package in shrink foil. . '
L Akép csak illusztracio L b 'Q* \ 4
_ k&m“' .
( )
JOYA Friss szbjaital NOM jegeskavék KAISER GRILL PARTY -
kalciummal . (Caffe Espresso, Kaiser Grillkolbaszok
Az () Joya Fresh egyedul- c s Caffe Cappuccmo, AKaiser ,Kaiser Grill party” néven Uj, fenséges
all6 a szojaitalok kozott, Caffe Latte grillkolb4szokat kinl a piacon, 6tféle izesftés-
77\ hiszen nem UHT- Espresso Macchiato) ben: pikéns, fokhagymas, fliszeres, currys és
i eljarassal készllt, F5 =g . ¥ bajor, igy mindenki megtaldlja kedvencét.
== hanem friss, ezdltal az Magas homersékleten Magas, 70 szazalékos hustartalommal és
[ 1} ize is még lagyabb, 3 pasztorozott tobbfele kave- praktikus, télcas, véd6gazas csomagoldssal
O y a | i kiilonlegesebb. A ter- Bl zesités(ifinom tejitalok, friss rendelkeznek a termékek. Csomagolds: 210
mék a Joya mérka- tejbdlés arabica kavebol g/db, g db/kinalokarton. Eltarthat6sag: 21
A t6l megszokott modon | Alegfinomabb hiltve fo- nap. Tarolasi hémérséklet: 0-4 °C. Elhelye-
génmanipulaciotol fgeylraészzat:(?5a£2?/%ngagseé0tt zés: Onkiszolgalo pultban. Bevezetés ho-

#71 mentes, kizaréla : ) napja: 2011. majus. Bevezetési tdmogata-

"L novényi alapanyaggbél °C kdz6tti hémérsékleten sog tvfkampér{y. hirdetések kereskégdetmi
készilt, igy akar a tarolandé, fogyaszthatd szaklapokban, kereskedsi folderek, bolti
tejérzékenyek is nyu- (nap/ho/év) a tettnjelzett promaéciés eszkozok, késtoltatok és termékbe-
godtan fogyaszthatjak, idGpontig. Felbontas utéan mutatok, microsite, attraktiv akciés drak.
hasznélhatjak [ eﬁZ‘Bgsgggtgilﬁéi%%@igi K?pcsolatf[elvétel: Kaiser FolodlEteLmi?zer—ipam'
kavéba, mizlihez, su- " L= i Kft. Kapcsolattarté: vevBszolgalat; T.: (96)
téshez-f6zéshez, vagy I Majus. Beyezetes_w tamoga- 547-781; F: (56) 520-271; E-mail: info@kaiser.

“* akér csak 6nmagaban. tasok: print, online. hu; www.kaisergrillparty.hu
[ze hiitve érvényesiil a Kapcsolatfelvétel: , ‘ -
I N = cleslis | Mona Hungary Kft. Kaiser Grilly Party’ collecets delicious
gInkabd, 18y Y Kapcsolattarto: new grill sausages from Kaiser, in five fla-
Lgfgg;ﬁ;‘_ﬁjeegéesszzz, vevBszolgalat; vours: piquant, garlic, spicy, curry and Ba-
i 3 T: (1) 430-1368; varian.
ges alapanyaga lehet. _ 43013 » )
Bevezetés honapja: 2011. majus. Beveze- F: (1) 4301369; E-mail A
tési tdmogatdasok: drpromaciok. roda@monahungary.hu;
Kapcsolatfelvétel: Real Nature Kft; ~ www.monahungary.hu
E-mail: iroda@realnature.hu " BER Delicious milk drinks
- " in different coffee fla-
EE New Joya Fresh is unique among vours, made from fresh
soy drinks because it is not made with milk énd arabica coffee
UHT technology, so it is fresh and and pasteurised on high
tastes creamier and more special. temperature.
. S



http://www.jegkremdesszert.hu
http://www.unilever.hu/
http://www.borsodi.hu/
http://www.infood2000.hu
http://www.joya-soja.hu/
http://www.monahungary.hu
http://www.kaisergrillparty.hu
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Viselked!

Sokszor halljuk kulonbo-

z6 hangsUllyal a fenti felszo-
litast. Mar gyerekkorban elkezdtdik
a szereptanulas, kinek, mit, mikor és hogyan
szabad mondani. Az 8szinteség egyfajta luxus, mi-
vel csak keveseknek adatik meg. Kilonosen a munkahelyi
viselkedeés frott és iratlan szabalyai jelentenek kihivast, nemcsak a
palyakezdd, hanem a mar gyakorlott, rutinos munkavallaloknak is.

Dr. Csik Klara
tulajdonos-tigyvezetd
Karrier és Stilus

a az el8z6 szamban megjelent
H cikkemet gondoljuk tovabb, fel-
vetddik a kérdés: mi a teend6, ha
megkaptad az allast, a h6n vagyott pozi-
ciot, és mondjuk, elsején kezdesz az 1j
helyen?
Az elérhet6 adatokat (cég és profil, termék-
informdciok) meg kell tanulni, nincs mese.
Ugy tanuljuk meg ezeket, mintha vizsgara
késziilnénk, még akkor is, ha nem feleltet-
nek bel6le. Sajat magunk szamara konnyit-
jitk meg ezéltal a tovabbi munkavégzést,
mivel nem erre kell koncentralnunk, uta-
nanézniink, amikor mas, fontosabb tigye-
ket kell intézniink.
A hivatalos, kincstéri informacidk mellett
érdemes odafigyelni a hattérben zajlo folya-
matokra, a dohdnyzoéhelyiségekbdl szarma-
z6 hirekre is, péld4ul ki kivel van jéban, mit
szeret a f6nok stb.
Természetesen az els6 héten, a bemutatko-
zaskor sok minden kideriil. Fontos, hogy
jegyzeteljiink, tehat ne hagyatkozzunk a
memdriankra, mivel az Gj arcok fel-
idézése az irott fel-

jegyzések ujboli elolvasasakor jobban si-
keriil. A személyes vonatkozasokra is ér-
demes odafigyelni: csaladi allapot, hazas-
tars, gyerekek, hobbi - ezek ismerete mind
segiti a beilleszkedést.

Az els6 napokban sajatitsuk el a munka-
kori leirds részleteit, és kérdezziik meg
fénokiinket, mit var el t6liink.

A magyar ember, mint munkavallalo,
sok érzelmet visz a munkajaba. Ez a kri-
tika a kiilfoldrél jové kollegaktol sokszor
hangzik el, és sajnos igazuk van. Nem
kell, hogy szeressenek a munkahelyen,
a szeretet sz6 a maganélet szotarat er6-
siti. A tisztelet, a kolcsonds megbecsii-
lés, udvariassag, szimpdtia mind-mind
er6sitik helyzetiinket a cégnél, amit el-
s6sorban munkahelyi teljesitményiink-
kel vivhatunk ki.

A j6 £6n6k olyan hatdssal van rank, mint
a jo tanar az iskoldban; ha felnéziink r4,
ha tiszteljik tudasat és tanulhatunk t6-
le, ha inspiral benniinket 4j feladatok el-
végzésére, nyert igyiink van. Ez a szel-
lem segiti, hogy reggel vidamabban kel-
jiink, és szivesen menjiink dolgozni.

A szervezeti hierarchidban elfoglalt he-
lytink sok mindent meghatéroz.
A lefelé tapos,

felfelé nyal” tipus nem sokaig érvényesiil,
mert a munkahelyi kzosség pontosan is-
meri, és tudja, ki mire képes, és eszerint
alakitja a formalis elismertség és az in-
formalis megitélés egyensulyat.
A szerénységnek a pozicié nagysdgaval
egyenes aranyosan kell valtoznia. Ez se-
git, hogy tudd, hol a helyed. Aki masképp
beszél a takaritoval, és masképp a vezér-
igazgatdval, annak mar a gerince is fer-
de irdnyt mutat.
A masik érzékeny teriilet a baratkozas
a munkahelyen. Mivel életiink nagy ré-
szét ezen a terepen toltjiik, nehéz lenne
azt mondani, hogy a bardtok keresése
munkaidén kiviili feladat. Igenis fontos
a munkahelyi szimpdatia, amelybdl oly-
kor-olykor haveri, barati kapcsolat is ki-
alakulhat.
A helyzet mindaddig problémamentes,
ameddig az ala-folé rendeltségi szerke-
zetben egy szinten allunk. Mas tészta,
amikor a j6 munkatarsbdl fonokiink vagy
beosztottunk lesz, ekkor kezd a helyzet
kényessé valni.
A f6n6k-beosztotti viszony nem tliri a ba-
ratkozast. A klasszikus harom 1épés meg-
felel6 alap a munkahelyi kapcsolatok ke-
zelésére. Nehéz a helyzet, ha kozelebb ke-
riiltiink némelyekhez, mint azt szerettiik
volna. Ilyen esetben azonnal tisztaznunk
kell, hogy a helyzet megvaltozott. Kicsit
1épjiink hétra, és varjunk, hogyan ala-
kul a dolog a kés6bbiekben.
A nemek csatdja, egymas mellett élé-
se a munkahelyen is kiemelt teriilet.
Megfigyelhetd, hogy a homogén kozos-
ségek viselkedését azonnal befolydsolja,
ha egy-egy ellenkez$ neml munkatars
keriil a csoportba. Rogton ez az ember
keriil a fokuszba, ami szdmara jo6 lehe-
téség, s amivel élni, és nem visszaélni
érdemes az adott helyzetben. A szoci-
alis érzékenység, az egymas emberi és



mit var el télink

szakmai problémainak megértése, meg-
olddsanak segitése 6sztonzi a j6 munka-
helyi 1égkor kialakulasat. Ha valaki baj-
ban van, tdimogatdsra szorul, a munka-
tarsak sokat segithetnek.

Pélyafutasom soran valamennyi munka-
helyemen sikeriilt ilyen légkort kialakita-
ni, amelynek szeretetkoreit a mai napig
apolom. Id6rél idére taldlkozom azokkal
a volt munkatarsaimmal, akiknek sor-

sa érdekel, és remélem, segiteni tudom
palyafutasuk pozitiv elémenetelét, vagy
csak egyszertien jot beszélgetiink az élet
kisebb-nagyobb dolgairdl.

A jelenlegi gazdasagi helyzetben fontos,
hogy megbecsiiljiik azt a munkahelyet,
kozosséget, ahol és akikkel eredményt
érhetiink el, hogy megvalésithassuk el-
képzeléseinket a munka és a maganélet
frontjan egyarant. =
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E= Behave!

We often hear the above instruction, however
with a different pitch. We start to learn differ-
ent roles already in our childhood, understand-
ing what we can say to who, when and how.
The written and unwritten rules of workplace
behaviour are another challenge. To start with:
what is the first thing to do when one gets the
Jjob they wanted? Obviously to learn all the avail-
able data (company profile, product informa-
tion, etc.) because later when we start working
we will have other things to concentrate on. It
is also important to get a picture of who is on
good terms with who, what our boss likes, etc.
On the first week we should take notes of all the
important information when we are meeting our
new colleagues. Personal matters such as mari-
tal status, number of children, hobbies, are also
worth knowing if we want to adapt to the new
environment rapidly. Foreigners say Hungarians
tend to bring too many emotions into business.
We do not need to be loved at the workplace
- mutual respect, politeness and sympathy all
strengthen our position at the company, but
the most important is how well we perform in
our job. A good boss inspires us and our place in
the company hierarchy influences many things.
Modesty is a virtue and one should speak to the
cleaning lady the same way as to the CEO. There
is no friendship between boss and subordinate.
As for workplace relations in general, colleagues
should pay attention to each other and help
those who need it. In the present economic con-
ditions it is vital to appreciate one’s workplace
and the community, the place and the people
with the help of who we can realise the goals we
set to ourselves. =

MARKS&
'SPENCER

Azoknak a férfiaknak, akik
aktivan toltik el szabadide-
juket, a Blue Harbour kollek-
ci6 darabjait ajanljuk. A szi-
nes piképdlok, chino nadra-
gok és boatshoesok kote-
lez¢ kiegészitéi egy hétvégi
vitorlazasnak, a kockas mellé-
nyek és elegans pamutpuld-
verek pedig nélkulozhetetlen
darabjai egy golfmérkézésnek.

E= Look stylish at weekends too
The designers at Marks & Spencer do not forget about those who like to look stylish at weekends as well. In the spring collection
women can find perfectly fitting jeans and trendy check shirts, tunics and parkas. For men who are active in their free time we
recommend our Blue Harbour collection that includes piquet T-shirts, chino trousers, boat shoes and check vests. =

tokéletesen illeszkedd farmernadragot, legyen sz6 bd
szaru, szUk szarU, egyenes fazonu vagy akar az ugy-
nevezett jeggings fazonrél. A nadragok mellett éria-
sia vélaszték a divatos kockas ingekbdl, tunikakbol,

Hetvegén is stilusosan

Egy hosszu és faraszté hét utén ki ne vagyna egy kis kikap-
csolodasra? A Marks & Spencer tervezéi azokra is gon-
dolnak, akik a hétvégét is stflusosan szeretnék eltdlteni.

A tavaszi kollekcio- @
ban minden né meg- |
talélhatja az alakjahoz

parkadzsekikbol és
mintés kendok-



http://www.marks-and-spencer.hu/main
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Vasarlasi szokasok nalunk, és még 53 orszagban

Erésen hasonlitanak a globalis atlag-
hoz a magyarok boltvalasztasi szem-
pontjai, legalabbis harom fontos krité-
rium kapcsan:

— Veliink egyiitt tizenot masik orszag-
ban nagyon érzékenyek a vasarlok a
promocidkra;

— JellemzG6en nem egy-két megszokott
tizletbe jarnak, hanem altalaban t6b-
bet is figyelembe vesznek, amikor kiva-
lasztjak, hogy éppen melyikben szerez-
zék be, amire sziikségiik van;

— Jelentds aranyuk ismeri az altala vasa-
rolt termékek arat, és észre szokta ven-
ni, ha az valtozik.

Régiénkbdl ebbe a csoportba tartoznak
még a szlovakok, a horvatok és a lengyelek
is. Eurépaban szintén hasonléak a bolt-

valasztas emli-
tett kritériumai
példaul Német-
orszagban, Nagy-
Britanniaban,
Oroszorszagban
vagy Portugali-
aban.

A Nielsen 54 or-
szagban végzi el
évente a Shop-
perTrends kuta-
tast, hogy feltarja a vasarlasi szokasok
valtozasait, valamint a kiskereskedelmi
lancok teljesitményét a fogyasztok meg-
itélése szerint.

A promociodkkal, arakkal és a figyelem-
be vett boltokkal kapcsolatos valaszok

Vagyi Erik

a fogyasztéi kutatésok
osztalyanak vezettje
Nielsen

E= Shopping habits in Hungary and another 53 countries

Store choice factors in Hungary are very similar to the global average, at least in the case of three
important criteria: shoppers are very promotion-sensitive; they choose from more than just a couple of
stores when deciding where to go shopping; a large proportion of them know the price of products they
buy and recognise price changes. Nielsen perform their Shopper Trends research in 54 countries each
year. Based on the answers to questions about promotions, prices, and stores considered the countries
can be categorised into five groups, from which we now focus on those with our neighbours: Hungary,
Poland, Slovakia, Croatia, Lithuania - promotion-sensitivity is above the average, store loyalty is below
the average. Ukraine, Romania Serbia, Slovenia - they are much more loyal to their favourite shops than
the global average and they are less sensitive to promotions. Austria, Belgium, Denmark, France - con-

sumers are less aware of prices than the global average. =

értékelése alapjan az egyes orszagokat
0t, kvazi homogén csoportba lehet so-
rolni.

Magyarorszag a lengyelekkel, a szlova-
kokkal, a horvatokkal és a litvanokkal
egylitt abba a csoportba tartozik, ahol
a promocidérzékenység atlag feletti, a
boltlojalitds viszont atlag alatti. Eurd-
pabol ebbe a szegmensbe esik még Né-
metorszdg, Olaszorszag, Portugdlia, Ir-
orszag, Oroszorszag, valamint Anglia.
Szomszédaink koziil legtobben a maso-
dik legnagyobb, tizenot orszagot tomo-
ritd csoportba sorolhatok. Az ukran, ro-
man, szerb és szlovén fogyasztok £6 jel-
lemzdéje, hogy a globalis atlagnal sok-
kal jobban ragaszkodnak megszokott
egy-két boltjukhoz, viszont a promé-
cidkra kevéssé érzékenyek. Mindez jel-
lemz6 példaul a bolgar és a finn valasz-
adokra is.

Az osztrakok csoportjat tiz orszag al-
kotja. Odatartozik Nyugat-Eurépabol
példaul Belgium, Dénia, Franciaorszag,
Hollandia és Svajc. Az ottani megkérde-
zettek koziil joval kevesebben ismerik
az arakat, mint a vilagatlag. =

Diszkont

A diszkont novekedésének egyik oka,
hogy élelmiszerbél — értéket tekintve
- né6tt a forgalma is, piaci részesedé-
se is 2010. aprilis—2011. mérciusban,
az el6z6 hasonl6 idészakhoz viszo-
nyitva. Ett6l eltéréen, haztartasi ve-
gyi aru és kozmetikum diszkontokban
valé eladdasanal minusz 1 szazalékot
regisztraltunk értékben, 2010. marci-
us-2011. februar sordn, éves 9sszeha-
sonlitasban.

Ami a trendeket illeti, a Nielsen 4ltal
mért 90 élelmiszer-kategoéria — értékben
mért — forgalmabol a diszkont 18 szaza-
lékkal részesedett a legutobbi kumulalt

év soran. Ez 1
szazalékponttal
tobb, mint egy
évvel korabban.
(Vegyi arubdl a
diszkont piacré-
sze 10 széazalék,
a legutdbbi ku-
mulalt évben).

L

Osztoics Bernadett

Ugyfélkapcsolati igazgatd Az Aldi, Lidl,
Nielsen Penny Market

és Profi eladésa
élelmiszerbdl 4 szazalékkal emelkedett,
az el6z6 évhez képest. Igy a csatorna
éves piacmérete megkozeliti a 230 mil-
lidrd forintot, a Nielsen Kiskereskedel-
mi Indexében szerepl$ kategoriakbdl.
Nott a vasarlasi gyakorisag is. He-

A kereskedelmi méarka piaci részesedése a Nielsen altal mért 90 élelmiszer-kategéria

mennyiségben mért kiskereskedelmi forgalmaboél 6sszesen, illetve a diszkontokban

2006 2007 2008 2009 2010
Teljes Magyarorszag 25 27 29 30 31
Diszkont SS 57 58 61 67

Forrés: nielsen

tenként tobbszor latogat diszkontba
ShopperTrends felmérésiink valasz-
adoinak 11 szdzaléka, a legutdbbi, és
az egy évvel azel6tti adatok szerint is.
A megkérdezés el6tti héten a korabbi
25-tel szemben mar 27 szazalék jart
diszkontban. A megkérdezés el6tti ho-
nap soran a diszkontban vasarlék ara-
nya 39-r6l 40 szazalékra emelkedett. =

E= Retail channels in focus
Discount stores

One of the reasons why this channel is expand-
ing is that discount stores’ value sales and mar-
ket share in food products both increased in the
April 2010-March 2011 period. On the contrary, in
the household chemical and cosmetics category
minus 1 percent was registered in value sales in
the March 2o10-February 2011 period. From the
value sales of the go food categories measured
by Nielsen 18 percent was realised by discount
stores in the last cumulative year - up 1 percent-
age points from last year. An annual HUF 230 bil-
lion worth of sales was realised in the go food
categories. ShopperTrends revealed that 11 per-
cent of people go to a discount store more than
once a week. =
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