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Mindig van j a nap alatt!

intha nem is tudndnk meglen-
M ni 4j dolgok nélkiil, valahogy

mindenkiben él a késztetés az
innovaciok irant: kitalalni, létrehoz-
ni, keresni, megtaldlni... Igy van ez az
FMCG-piacon is, ahol évente tobb szdz
tjdonsag jelenik meg. De ahogy e havi
szamunk mellékletébdl kittinik, itthon
és kiilfoldon egyarant igaz, hogy a szinte meg-
szamolhatatlan val6di innovaciok vagy utanza-
tok sordbdl egy év mulva mar igencsak csekély
szamu ujitds talalhato a polcokon.
A Trade magazin SIAL d’Or nemzetkozi tagsd-
gan keresztiil marciusban a sikeres jdonsagok-
rol fogunk donteni és eredményt hirdetni - leg-
alabbis, ami a hazai fordulét illeti.
Ez az Gjdonsagvardzslat azonban igaz minden-
re: Uj szolgaltatdsokra, 4j technolégiakra, s6t
rank is. Ismét 1j rovatokat vezettiink és veze-
tiink be. Remélhetéen az el6z6 szamunktdl bé-
vebb terjedelmii HoReCa rovattal sikeriilt meg-
ragadnunk a figyelmét. E szamunkban inditjuk
csomagolds rovatunkat, amelyben az innovéaciok
mellett a kreativ kommunikdciés megoldasok is
helyet kapnak. Es a kovetkez6 lapszamokban is
hoénaprol hénapra bévitjiik tovabb rovat- és té-
makinalatunkat.
De az innovéciok soraban szeretnék a kiallita-
sok kozott is valami yjra révildgitani. Kiemelt té-
mankban az eziistgeneracié trendjeivel foglalko-
zunk. Ehhez kapcsolédoéan felhivjuk olvasdink fi-
gyelmét egy uj kiallitasra és vasarra, amely az ak-
tiv 50 feletti korosztélynak és korosztalyrdl szol.
Ennek a kornek célzott elérésére feltétlen ajanl-
juk a rendezvényt, amelyrél bévebb informéci6-
val munkatérsaim éllnak rendelkezésére!

Hermann Zsuzsanna fészerkesztd

E= Always something new
under the sun!

As if we couldn't live without new things, all of us seem to have an urge
inside for innovation, to invent, create, look for and find... This is also true
for the FMCG market, where several hundred innovations appear each
year. As you can see from the insert in this month’s edition, only very few
of the innumerable true innovations or imitations appearing on shelves
still remain there after a year. Owing to our membership in SIAL dOr, we
will participate in the jury deciding which successful innovations deserve
the highest recognition in March - at least regarding Hungary. We would
like to call your attention to a new exhibition for and about the 50 + age
group. This event is recommended for everybody interested in reaching
this age group in a targeted way.

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief
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A 49 evesnel id6sebb korosztaly tob-
bet kolt sajat magara, mint fiatalabb
éveiben. Fogyasztasukban nagy szere-
pet jatszanak azok az &rucikkek, ame-
lyeket akkor ismertek meg, amikor még
gyerekeikkel egy haztartasban éltek.
Ugyanakkor nyitottak olyan Gj FMCG-
termékekre, amelyek kimondottan az 6
korosztalyukat célozzdk meg. Tobbek
kozott ezt allapitja meg a Nielsen kva-
litativ kutatésa az idésebb korosztaly
fogyasztési szokasairol.
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A majonéz fejlddik leginkédbb az
ételizesitok kdzul

Altalanos menedzser-foszerkeszto:
5 Hermann Zsuzsanna

hermann.zsuzsanna@trademagazin.hu

Telefon: (30) 527-2852

Ertékesftés:

Uj csillagok a tejliton

n "'i:::!ﬂlﬂ £

Izgalmas honapokat él at a hazai tejpi-
ac. Az izgalmakért részben a vilagpiaci
tendenciék, részben a hazai gazdasé-
gi események, no és persze a tejszek-
tor instabilitasa tehett felelossé. Mig
a nyers tej oldalarol tovabbra is tulzas
lenne kiszdmithat6sagrol beszélni, leg-
alabb a késztermékek esetében egy-
értelmii tendenciék rajzolédnak ki: az
UHT-tejek tdl vannak virdgkorukon, el-
johet a hosszabban friss tejek ideje.

Es teret nyernek a hozzaadott értékkel
rendelkezd tejek.

Hodit a természetes barna, de
kedvelt maradt a szbke is
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A Griine Woche summazata 6nmagéért
sz6l: az 1926-ban alapitott kidllitds im-
mar 73. alkalommal varta az érdekld-
doket. A majd haromnegyed évszazad
alatt dsszesen 116 orszagboél 72 ezer
kidllité mutathatta be termékeit kozel
harmincmillié érdekl6dének.

Hirdetdink m Advertisers:

BD-Expo 12. mBranaldi 93. m Carlsberg 61. m Coca-Cola 75. m Egész-
séges Magyararszagért Egyesilet 51. m Ferrero g. m Friesland B,
33,52, 53.mGfK 11. m Globus 70., 71., 72. m Grabowski 5., 17., 37.,
42.mHeineken 57. m HostLogic 95. m Kaméleon g6. mKraft Foods 1.
= Master Good 101. m MONA 35, m Nielsen 81. m Opel 13. m Papai Hus
22, 23. mPICK Szeged 25. m Reckitt-Benckiser B1 m Royal Brinkers
37.m Sapanan 73. m SCA B3 m SOLE-MiZ0 B2 m Sods Tészta 48. =
STI Pettfi Nyomda g7. m Szegedi Paprika 47. m Tchibo 77. m Unilever

19., mUniver 31.
SIAL: =2 T2 By

[ e

it Globed Fosd Maneplas:
Sial dOr nemzetkozi ACIES ATMK A POPAI
zs(iri tagja médiatémogatéja médiatémogatéja alapito tagja
IMEDILA

Virtualis magazinunk
megtalalhatt a
www.trademagazin.hu
cimen

tartalom és impresszum mmm

LANCHID vélemény
Promociok és
hatékonysag

Tavaly a legnagyabb ka-
tegoridk esetében a for-
galom akar 40 szazalé-
kat is adhatta a promo-
Cios értékesités. Vasarloi
megkérdezések alapjan
a mai magyar fogyasz-
to kifejezetten igyek-
szik promécidban vasa-
rolni (82%), illetve figye-
li a promécios Ujsagokat (77%). A jelenlegi
trendek alapjén a proméciok jelenttségé-
nek tovabbi novekedésére szamithatunk.
De tudunk-e hatékonyan proméciézni?
Van-e killonbség az egyes promacios tipu-
sok kdzott csatornanként? Kulonbozik-e az
egyes lancok vasarléinak promacio iranti
érdeklodése? Igenis, léteznek eltérések.
Jelenleg a hipermarketek vasarléi a legke-
vésbé lojalisak. Egy mashol kindlt kedvezd
akci6 kedvéért 14 szazalékuk kész boltot
valtani. A szupermarketek erésédése an-
nak a vevokornek koszonheto, amely ke-
vésbé az alacsony arakat, mint inkdbb a
magas mindséget keresi. Egyharmad ré-
sze mas, kedvezd proméciés ajénlat ha-
tasara sem véltoztatja meg bevalt marka-
jat. A diszkont terjeszkedését segiti, hogy
vasarloinak egy része gyorsan, egysze-
rien kivanja beszerezni, amire szlksége
van. Szadmadra kifejezetten elényos a szli-
kebb vélaszték és a diszkontba a folyama-
tosan alacsony ar miatt megy. A hazailan-
cok rugalmas ar- és valasztékpolitikajuk-
kal reagdlnak arra az igényre, hogy vevaik
50 sz&zaléka eleve megszokott boltjaban
keresi a proméciot.

A tovabbi részletek kifejtése nélkil mar
ezek a példak is azt mutatjak, hogy a pro-
mociods befektetések hatékonysagat le-
het ndvelni. Persze ehhez célszerlimind a
gyartoknak, mind a kereskedtknek figye-
lembe venni az egyes csatornak és lancok
vevoinek eltérd igényeit. m

Szalokyné
Toéth Judit

igazgatd, Nielsen

&= Promotions and efficiency

Promotional sales accounted for up to 40 per cent
of overall sales in some of the largest categories
last year. 82 per cent of Hungarian consumers are
actively looking for promotions and 77 per cent
read promotional leaflets. Are there any differenc-
es between promotions in different sales channels?
Yes, there are. The least customer loyalty is dis-
played by customers in hyper markets. Customers
of supermarkets are less likely to go to another
store because of a promotion, as price is a less im-
portant consideration for them. Customers of dis-
count stores accept the limited assortment in ex-
change for constantly low prices. The efficiency of
promotional activities can be improved, if distribu-
tors are aware of the diverse requirements of cus-
tomers in different sales channels. =




Ismét szétszakadni latszik a magyar élelmiszer-gazdasag.
Pontosabban egyre jobban jar az a mez&gazdasagi termeld, aki
olyan tomegarut termel, amire kUlfoldon is van vevo. Nagy
sikereket értek el tavaly, ugyanis szinte mindent, ami megter-
mett, alapanyagként el lehetett adni kulfoldon. Anhol réadasul
jobb arat is fizettek érte, mint itthon.

eliik szemben allnak a hazai

feldolgozok, akik arra varnak,

varnanak, hogy ugymond hoz-
zaadott értéket termelve a magyar ter-
ménybdl magyar élelmiszert allitsanak
eld. Kozben kiilonb6z6 kozterheket meg-
fizetve, magyar munkaskezeknek ad-
nanak munkdt. K6zhelyszerti, de mint
ilyen, altalaban igazsdgot is tartalmaz.
A honi agrarium 2007-ben dicséretesen
rengeteg arut exportalt. A mezégazda-
szok az aszaly és a tavaszi fagyok miatt fe-
lemasra sikeriilt esztenddben oriilhettek a
gabonadragasagnak, de ugyanez lehetet-
len helyzetbe hozta a draga takarmany mi-
att az allattenyésztOket. Az allattenyésztés
koltségeinek emelkedése pedig ugyanuigy,
mint a megdragult gabona, végs6 soron ki-
hatott az élelmiszerek arara. Senkit nem
vigasztalt, hogy kozben a vildgon hason-
16 okok miatt (és mert a kinaiak és indiai-
ak egyre tobbet kolthetnek ennivaléra) je-
lentésen dragultak az élelmiszerek, mert
amezGgazdasagot vilagszerte kedvezé6tlen
természeti és gazdasagi hatasok érték.
Keveseket vigasztal az is, hogy minden-
nek ellenére a magyar mezdgazdasag
2007-ben - csak a szamokat tekintve —
nem zart rossz évet. Optimalis becslések
szerint Magyarorszagon az elkovetkezd
évtizedben varhatéan mintegy 30 széza-
lékkal n6 majd a mezdgazdasag teljesit-
ménye a jelenlegihez viszonyitva.
Kérdés azonban, hogy mindez gyarmat-
aruként utazik majd kamionban, hajon,
vonaton az eurdpai élelmiszergyarakba,
vagy itthon marad.
Az élelmiszer-feldolgozok — ennek mar
hangot is adtak — tobbségiik ugyanis ugy

latja, hogy a hazai élelmiszeripar kettds
szoritasban szenved: a csokkend hazai
vasarléeréhoz képest rendkiviil dragak
a hazai termelésti novényi és egyes alla-
ti eredetl nyersanyagok, és valtozatla-
nul meghatdarozé a kereskedelmi lancok
érdekérvényesité szerepe az élelmisze-
rek beszerzési arainak leszoritasaban; a
végsoOkig elutasitjak a beszallitok tény-
leges tobbletkoltségeinek elfogadasat az
arakban.

Az élelmiszer-feldolgozok szerint a vildg-
piaci arnovekedést a mezdgazdasagi ter-
mel6k tigy hasznaltak ki, hogy a hazai fel-
dolgozas helyett a gabonafélék és az olaj-
novények jelentds mennyiségét kozvet-
leniil értékesitették kiilfoldon. Hasonlo
jelenség kovetkezett be a tejagazatban is.
A fogyasztdi piacon egyel6re nincs val-
tozds, de vannak, akik révidesen az ar-
emelés megtorpandsdra szamitanak. A
tejtermékek tovabbra is hidnyoznak az
aruhazlancok akcids vevicsalogat6ibol.
Az Agrargazdasagi Kutato6 Intézet ada-
tai szerint 2008 els6 hat hetében a meg-
figyelt tejtermékek koziil — ebben az id6-
szakban — egyediil a 2,8 szdzalékos zsirt
tartalmazé dobozos tej literenkénti étla-
gos ara csokkent két forinttal, s a Panno-
nia sajt kilonkénti ara 30 forinttal, mig a
tobbi termék folyamatosan dragult.

A tejtermel6k és feldolgozok szamdra rit-
ka id6szak volt a tavalyi, ugyanis a keres-
kedelmi lancok, ha tejhez akartak jutni,
kénytelenek voltak tobbet fizetni beszal-
litéiknak. Végiil persze, mi fogyasztok fi-
zettiink mindenért.

Tobben ugy vélik, hogy mikézben kiilfol-
don konszolidalédik a tejpiac, addig Ma-

gyarorszagon majusban djabb tejaremelé-
si hullamra lehet késziilni, ugyanis a tava-
lyi aszaly miatt sok tehenészetben elfogy a
tomegtakarmany, és ezt olcso, friss zold-
takarmannyal sem lehet pdtolni. Az ag-
ronémusok ugyanis ugy szamolnak, hogy
egyhektarnyi ,,zoldnek” levagott gabona-
ért legfeljebb szdzezer forintot fizet a tehe-

1

nész, s két hénappal késGbb a buzaért mar
negyedmilliét kaphat. Tobb tejagazati sze-
repld ezért is véli ugy, hogy vége az éves ér-
tékesitési szerz0dések idgszakanak, s leg-
feljebb negyedéves, argaranciat is tartal-
maz6 megallapodasokat szabad kotni ter-
mel6éknek és feldolgozdknak.

A kereskedelmi lancok 4ltal elfogadott
élelmiszer-ipari termel6i (beszallitéi)
arak kozben messze elmaradtak a me-
z6gazdasagi termeldi arak és a feldolgo-
z0k feldolgozasi (egyebek mellett ener-
gia-) koltségeinek emelkedése mogott,
nemcsak dtlagosan, hanem termékenként
is. Egy éves 0sszehasonlitasban az élel-
miszer-ipari termel6i (beszallitoi) arak
atlagosan 11,5 szazalékkal novekedtek!
Ez a novekedés elmaradt az élelmisze-
rek fogyasztoidr-novekedésétdl, vagyis
ismét az élelmiszeripar volt az inflacids
spiral vesztese. Az élelmiszer-feldolgo-
z0k ugy gondoljik, hidnyzik a mezdgaz-
dasdgi termel6k és a feldolgozdk 6sszefo-
gasara val6 6sztonzés, s ebben a politika-
nak is jutna szerep. =

= Discord

Hungarian farmers with produce that is in high demand
abroad had a very good year in 2007. Products were
exported at higher prices than could have been
achieved in Hungary, whereas domestic food process-
ing enterprises were struggling to stay in business.
High grain prices came as a relief for farmers worried by
spring frosts and summer drought, but the same was a
disaster for others involved in animal husbandry. Higher
costs for farmers translated to higher consumer prices
for food. Regarding statistics, 2007 was not a bad year
for Hungarian agriculture. According to optimistic fore-
casts, the production of domestic agriculture is going
to grow by 30 per cent in the next decade. The ques-
tion however is, whether this production will be export-
ed in unprocessed form or be processed in Hungary.
Domestic food processing enterprises have to cope
with high agricultural prices and the overwhelming
power of retail chains which allows them to keep sup-
pliers’ prices low. According to some predictions, the
rise of consumer prices will soon stop. Last year was an
unusually happy period for milk producers, because
retail chains were forced to pay higher prices. Some
people expect another wave of price rises in the dairy
business in May, as this is the month when existing
stocks of fodder will have to be replaced. It is widely
believed in the dairy sector, that annual contracts are a
thing of the past and contracts should be signed only
for quarterly periods, with price guarantees. Suppliers’
prices in the food industry rose by 11.5 per cent on av-
erage last year, which is far more than the rise in con-
sumer prices. The representatives of the food process-
ing industry believe that collaboration and solidarity
between agricultural producers and the food process-
ing industry is needed and politicians should do some-
thing to promote such united action. =
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Egy FMCG B2B szaklap

TEema = a napi fogyasztisi termékek piacanak aktualitisai itthon és
a nagyvilagban, magyar-angol nyelvi cilkek

Célcsoport = az FMCG piac gyarts cégeinek, kis- és nagykeres-
keddinek, a Hotel-Restaurant-Catering csatornanak izleti déntéshozdi

Példanyszam = tapszimonkeént 20 200 nyomatt példiny
[MATESz 8ltal auditétva 2007. L. félévl, évente 10 lapszém

Terjesztés - folyamatosan ellenirziitt, orszigos adatbizis fel-
hasanéliséval, Zartkirlen, névre szoloan, postai Gton

Egy FMCG hirportal:
www.trademagazin.hu

Virtualis magazin - tapozhats formatum, cikkek, illusztrs-
ciok, hirdetések, a magazinra vonatkozd aktuilis médiaajdnlat és on-ling
Archivum = keresési lehetéség, kordbbi virtuslis lapszimok
Napi hirek = hircsoportokban lcighirek, események, innovaciok,
HoReCa, Nielsen-piackutatis, piaci trendek, tibbfunkeids keresési lehetiség
Rendezvények = sajit és egyiitimikidésben szervezett ren-
dezvények részletes informacidi, on-line jelentkezési lehetdség

“ = An FMCG magazin for
Sy, professionals

Topic = current developments in the FMCG market in Hungary and
warld-wite, Hungarian and English language articles

Target group = decision makers from FMEG manufacturers,
wholesalers, refaiers and the HoReCa business

Circulation = 20 200 printed copies [audited by MATESz for
L hatf of 2007, 10 editions par year

Distribution = by direct mai, using constantly up-dated nation-
wide data base

An FMCG news site:
www.trademagazin.hu

Virtual issue of magazine = in hyper linked format,

articles, Alustrations, adveriisements, current media offer, on-line sub-
=

Archive = searchabie, provious virtual editions

ﬂﬂﬂfﬂ!“ = grouped [corporate news, events, innovations,

Events = getaied info about own events and anes arganised with

. . | -

Egy FMC!.'i i Lo A series of
rendezvenysorozat % < FMCG events

_. . o Business Dinners = crganised jointty with Linchid Kiub
Business Dinners ~ a Linchid Kuubbal egyittmikodésben, sech puarierof N o or =
negyedévente, vallalatveretok, tulajdenosok szamara

Business Days = thee day canference crganised jointly with

Linchid Kiub far fop management and executives from various fields
[sales, markeling, irade macketing, communicalions, logistics. .|
Trade Marketing Klub = we are media partners for the
conference held anmually and the four cluly meetings for sales, markel-
ing and trade marketing professionals

Business Days = hiromnapos konferencia, a Lanchid Klubbal
egyuttmikiodésben, cégveretok, kiilonbozd terlleten lértékesités, mar-
keting, trade marketing, kommunikacio, logisztika...] dolgozo
menedzserek szamara

Trade Marketing Klub = mediapartnere, évi eqy konfe-
rencia és négy klublilés tarsszervezdje, értékesitd, marketinges és
trade marketinges kollégak szamara

Kiilonkiadas
kulonleges merethen special size

Trade magazin Global - a kilfildin megrendezett nemzetkiz Trade magazin Global = tsr the internstionst extiitions
kidllitasokra. Elso megjelenés a kolni Anuga 2007 szakkiallitason, terjesztés abroad. First edition for Anuga 2007. Distribution at Hungarian inflo
a magyar standakon. stands.

Special edition with

Srerkesztoség és értikesités: Editorial office and sales:
Grabowski Kiadd Kft. | 16 Budapest, Naphegy tér 8. Grabowski Publishing Co.Ltd. | H-1016 Budapest, Naphegy fér. 8

Telefon: (1) 441-9000/2424 | Fax: (1] 2019450 Phone: [+36 1] 441-9000/2424 ext. | Fax: [+36 1] 200-9490
E-mail: infol@tradernagazin.bu | Internet: www.irademagazin.hu E-mail: infoldtrademagazinhu | Internet: www.trademagazin.hu
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Torley Jozsefre emlékeztek

pp— § .A

Janudr g-én Unnepelte
névadoja sziletésének
150. évforduldjat a Tor-
ley Pezsgbpincészet. A
| Magyar Kereskedelmi és
Vendéglaté-ipari Mlze-
umban a meghivott ven-
| dégek Torley Jozsefre
emlékezve az akkori id6-
ben divatos szerz6k kup-
i L |éit, verseit hallgathattdk
Az linnepségen a Chevalier Térley Pezsg6rend tagjai és | meg a Tdrley Szalon szer-
Torley Jozsef leszarmazottja, Térley Méaria {innepélye- | vezésében.
sen megkoszoriztak Torley Jézsef mellszobrat A jubileumi év alkalmabaol
elkészllt a Torley Pezsgt-
pincészet torténetét bemutatd kiallitds, amely 2008. marcius g-ig naponta tekinthetd
meg a Magyar Kereskedelmi és Vendéglaté-ipari MUzeumban.

&= In memoriam Jézsef Torley

Torley Pezsgbpincészet celebrated the 150" anniversary of the birth of its founder, J6zsef Torley on g.
January. The Hungarian Museum of Commerce and Catering has an exhibition about the history of Torley
which will be open every day till 9. March. m

Merci, Valentin

Kdrnyezetvédelmi vetélkedtt hirdetett meg feb-
rudrban altaldnos iskolék felsd tagozatos didk-
jai szdmara a Tetra Pak Magyarorszag és a WWF
Magyarorszag. Ennek célja, hogy a gyerekek fi-
gyelmét felhivja a kornyezet védelmével 6sz-
szefliggt legfontosabb kérdésekre és prablé-
makra.

A vetélkedd haromfordulds. A dont6re, amelyen
az Ot legjobb csapat vehet részt, aprilis 28-an
kerll sor. A gyBztes 6tfés csapat minden tagja
kerékpart és turafelszerelést nyer. m

&= Environmental competition

Tetra Pak Magyarorszag and WWF Magyarorszag launched
an environmental competition for primary schools in Febru-
ary with the aim of increasing awareness about environ-
mental issues. The final with the best five teams will be
held on 28. April. =

= Merci, Valentin

Storck celebrated Valentine’s day with consumers in stores
and cinemas. A romantic comedy directed by Tamdas Sas and
sponsored by Merci started playing on 14. February. Storck
also uses elegant, heart shaped boxes to promote Merci pra-
lines, which will only remain on shelves for a limited period. =

Aboltokban és a mozikbanis egyltt ,innepelte” a Storck a Va-

lentin-napot a fogyasztokkal.
Februar 14-én mutattak be ugyanis Sas Tamas g és fél randi
cim@ romantikus vigjatékat, amelyet a Merci marka tdmogatott.
- Az Unnep rovidsége miatt nehéz egy mérkara aktivitést tervezni, ezért fontosnak tartottuk, hogy olyan néztket is
elérjuink, akikre egyébként a rekldmblokkok nincsenek érdemi hatédssal. A tavalyiromantikus film, az S.0.S. szerelem ¢ridsi sikere utan termé-
szetes volt, hogy az idei Valentin-napi filmet is tdmogatjuk a Merci pralinéval - nyilatkozta Sz(its Agnes, a Storck Hungéria marketingvezetéje.
A Storck Valentin-nap alkalmabél elegans, szfv alakl dobozba csomagolt formaban is kinalta a Merci desszertet. A specialis csomagolas sze-
zonalis jellegl, igy korlatozott ideig talalkozhatunk vele a boltok polcain. =

A Fausto’s Gjabb elsdsége

A Dining Guide étteremka-
lauz harmadik éve megren-
dezett étteremversenyén
az fnyenc Uzletemberek-
b6l és ismert személyisé-
gekbdl 4ll6 zsri a kordbban
mar mas megmérettetése-
ken is a csticsra kertld bu-
dapesti Fausto’s éttermet
talaltak a legjobbnak.

A legjobbak kizé 2007-ben még a kovetkeztk kertiltek a DG ér-
tékelésében: Arany Kaviar, Bock Bistro, Le Bourbon/Le Méridien
Budapest, Lou Lou, Manna Lounge, Mlzeum, Pava/Four Seasons
Gresham, Raspi (Fertérakos), Villa Medici (Veszprém). Egyes elem-
70k szerint a tradicionélis hazai fzekkel operald éttermek jelents-
sen visszaszorultak - a zsliriinkab ba mediterran és az Gigyneve-
zett fuzids kanyha fzvilagat preferalta. m

&= Another first place for Fausto

Fausto’s restaurant has finished in first place again at the competition organised by
Dining Guide. The following restaurants have also reached the final: Arany Kavidr,
Bock Bistro, Le Bourbon/Le Méridien Budapest, Lou Lou, Manna Lounge, Mtzeum,
Pava/Four Seasons Gresham, Raspi (Fert6rakos), Villa Medici (Veszprém). =

Kifozott jatszoterek

Garabonc, Tiszaroff, Hernadkak, Labatlan, Pécsely, Csigle, Paszto, va-
lamint Tiszacsege - ez a nyolc teleptlés nyert eurépai szabvany szerint
épllt jatszoteret az Unilever Delikat8 markajanak ,F6zzon jatszéteret”
promaciojaban, 2007-ben.

A Delikat8 csapata idén kissé megujitva folytatja tovabb a ,F6zzon 8
jatszoteret” programjat, ennek részletei a www.delikat.hu oldalon ta-
lalhatok. fgy a december 31-i hatdrid® lejérta eldtt Gjabb 8 telepiilés
biztosan esélyt kap egy-egy eurdpai szabvanynak megfeleld jatszo-
tér felépitéséhez. m

&= Cooking playgrounds

Garabonc, Tiszaroff, Hernddkak, Labatlan, Pécsely, Csogle, Pdszté, and Tiszacsege are
the eight settlements which have won playgrounds conformant with EU standards in
the “Cook a playground” promotion organised by the Delikat8 brand of Unilever. =




418 milli6 forintot fordit fejlesztésre a Chio Magyarorszag Kft. 2008-
ban - jelentette be Somogyi Gyorgy, a cég vezérigazgatdja.
Alegfontosabb beruhazas a gy6ri gyar Uj kemencéjének és dagasz-
togépének Uzembe helyezése, amelyre 67 millio forintot koltenek,
valamint a csomagoléberendezések folytatédd bévitése, rekonst-
rukciéja 100 millio forint értékben. Emellett sor kerll a gépjarmiivek
egy részének cseréjére, (j fliszerez6berendezés Uizembe &llitésara,
valamint energiamegtakaritasi beruhdzasokra.

A Chio a 2006-0s nett6 12,08 milliard forintos &rbevételt kovets-
en 2007-ben 12,4 millidrdos forgalmat ért el. Az idén mar jelentd-
sebb boviiléssel, 6sszesen 13,9 millidrd forint nettd arbevétellel
szdmol a vallalat.

A s6s ropogtatnivaldk hazaipiacan 30 szazalékos részesedéssel bird
vallalat neve 2008. marcius 1-jét6l Chio-Wolf Magyarorszag Kft.-rél
Chio Magyarorszag Kft.-re valtozik vissza (alapftasatol 1998. decem-
ber 31-ig is fgy hivtak). Ennek oka, hogy - véltozatlan receptiraval és
mindségben - 2007 eleje dta a kordbbi Wolf-termékeket is Chio név
alatt gyartjak és értékesitik. m

&= Chio allocating 418 million to development

Chio Magyarorszag Kft. will spend HUF 418 million on development in 2008. Their
most important new project worth HUF 167 million will take place in the Gy6r plant.
Chio generated revenues of HUF 12.4 billion in 2007, which is expected to increase
to 13.9 billion in 2008. Their name changed from Chio-Wolf Magyarorszag Kft. to
Chio Magyarorszag Kft. on 1. January. =

Uj orszéagigazgato

Dercze Zoltant nevezte ki a Coface-csoport

hirek s

Kényezteto Pottyos paros

Pottyds Pontz névre hallgato, mogyorokrémmel toltott, tiros-
csokis Pottyos-varianssal jelent meg januarban a Friesland a tej-
desszert kategd- .

riaban.

- Afogyasztok sza-
madra az egészsé- |
ges életmod egyre
fontosabb, emel-
lett azonban a mi-
ndségi, kényeztetd termékeket is igénylik. A Pottyds marka mar
sokszor bizonyftott a piacon, az Uj termék bevezetésével azonban
szerettlink volna a mindennapok szerves részét képez6 hagyo-
manyos Turé Rudi mellett kényeztetd alternativat nydjtani a fo-
gyasztoknak - mondta a bevezetés kapcsan Sipos Judit, a Poty-
tyOs Uzletag igazgatdja.

A termék elsGsorban a 15-29 éves aktiv, dinamikus életet L6 kor-
osztélyt célozza meg. A termékbevezetést a klasszikus in-store
aktivitdsok mellett online kampannyal, a Pottyds weboldalan futé
jatékkal, valamint tévékampannyal tamogatja a Friesland. =

&= Pampering with a pair of Pottyds

Friesland introduced a Péittyds variant with peanut butter, curd and chocolate under
the name Péttyds Pontz in the milk dessert category in January. The product is in-
tended to be a pampering alternative to the traditional Turé Rudi which is intended
for everyday consumption. It is targeted at young people in the 15-2g age group. m

?Coface Hungary orszagigazgatojanak. Az Mar harmadszor kerUlt sor Torkos Csutor- |

Uj vezetd janudr masodik felétdl veszi &t a . : a "
magyarorszagi érdekeltségek irdnyftasat el ANEEYEL ILITANUE Zrt. kezdemenye- §
' zésére indult akcidhoz februdr 7-én tébb I

Dercze Zoltadn a Magyar Exporthitel Biztositd mint ezer zlet coatlakozott.

7 Zrt. (Mehib) Uzleti és marketing vezérigazga- . - . y
"! t6-helyettese volt 2007 végéig, ahol a piac- A med|a‘felr'1)ajtasnak,koszon}hetoen ilyenkor
képes (4llamilag nem tamogatott), és a nem az egekig nd a foglaldsok széma, annak elle-

A
—

c?:zré‘;zg;g;l:an piacképes (4llamilag tdmogatott) exporthi- n?re, hogy az ?tte[mek )széméra mér niE ,fEL' L
Coface Hungary Kft.  tel-biztosftasokkal egyarant foglalkozott. = tetel az 50 szazalekos arkedvezmeny (plane. L

nem az eredeti arbol
&= New country manager

Zoltan Dercze has been appointed the new country manger of Coface Hunga-
ry. Previously, he had been the deputy general director of Magyar Exporthitel
Biztositd Zrt. (Mehib). m

élmény mellett nem
kevés a csalddds. m

adni azt) Ennek meg- | 2= Gluttonous Thursday again

feleléen a sok pozitiv | Gluttonous Thursday was held for the third time on 7. Feb-
ruary, upon an initiative by. Magyar Turizmus Zrt., when a 50
per cent discount is granted in over 1,000 restaurants. m

2007 a sikerek és stratégiai dontések éve volt

Az ipardgban és a gazdasdgban tapasztalhatt folyamatok ellenére a SIO-Eckes Kft. szdméra 2007
szamos sikert hozott - mondta Fazekas Endre, a SIO-Eckes Kft. ligyvezetd igazgatéja gondolatai
kozott az immar befejezett 2007-es évr6l folytatott beszélgetésen.

A SIO-Eckes Kft. stabilan tartja piacvezetd pozicitjat, a teljes évet tekintve értékbeli piaci része-
sedése 25,7 szazalék. A cég vallalati szintli piacrésze 1 sz&zalékponttal nétt éves viszonylatban,
mig ez 2007/2006. december viszonylataban +1,3 sz4zalék. A markaiis er6sodtek: a SIO +1,8, a
hohes C +0,2 szazalékos mértékben.

A SIO Prémium sikeresebb, mint a granini volt, amelyet 2007-t6l nem forgalmaz a SIO-Eckes Kft.
lgy ennek a stratégiai déntésnek az eredményeként a prémium gylimolcslevek szegmensében a
SI0 mérka minden korabbi eredményét felilmuilta.

Az (j portfélidstratégia masik fontos eleme a SIO fresh & fruit csalad piaci bevezetése volt.

A tavaly 30 éves SIO mérka Uinnepi aktivitsaival a legk(ilonboz6bb teriileteken talélkozhattak a
fogyasztok. A hohes C pedig mar 11 kilonbozd fzben taldlhaté meg a polcokon. =

E= 2007 - a year of success
and strategic decisions

In spite of negative processes in the sector, 2007 was
a successful year for SIO-Eckes Kft. The restructuring
of brands was completed as planned. SIO-Eckes Kft.
has retained its market leading position with @ mar-
ket share of 25.7 per cent, which is 1 per cent higher
than it had been at the end of 2006. SIO achieved 1.8
per cent growth, while hohes C achieved o.2 per cent
in terms of respective market share. SIO Prémium is
more successful than granini discontinued in 2007,
had been. As a result of this strategic decision, the
SI0 brand produced the best results ever. The other
main element of the new strategy was the introduc-
tion of the SIO fresh&fruit product line. This youthful
brand was already more successful in its first year
than SIO Drinx had been. Hohes C is available in 11
flavours. m
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Sikeres gydijtés a Spar lancaiban

Szazharminc tonna tartds élelmiszert gyUjtott 6ssze orszagszerte az
Interspar, a Kaiser’s, valamint a kijelolt Spar druhdzakban a Magyar Mal-
tai Szeretetszolgdlat 2007. december 14-19. kozott.

Az dnkéntesek ta-
valy immadr 11. alka-
lommal szerveztek
gyUjtést csaladok és
id6s, egyedulalld em-
berek részére. A Spar
vasarloi és munka-
tarsai orommel ado-
manyoztak, amely-
nek eredményeként
18 goo csomag gy(lt
0ssze. Ezek forgalmi
értéke kozel 45 millié
forintvolt. m

B Successful campaign for collecting
donations in Spar stores

One hundred and thirty tones of non perishable food has been collected nation-wide
in Interspar, Kaiser's and selected Spar stores by the Magyar Méltai Szeretetszolgalat
between 14-19. December. This was the 11th campaign to help families and lonely,
old people. =

Nevében is globalisabb az IMIGe

IMIGe, a company of POS Media Europe - ezen a néven miikodik februér
1-jétélaz IMIGe Hungdria is, hasonldan a cégcsoport tébbi tagjahoz.

A teljes megUjulast indokolja tobbek kozott, hogy 2007-ben az
IMIGe és az Egyesdlt Kirdlysagban instore- és fieldmarketing-tevé-
kenységet folytatd Sales Activation Solutions (SAS) anyavallalatai
POS Media Europe néven egy Uj holdingot hoztak létre. A POS Me-
dia jelenleg 5 eurdpai orszagban (Csehorszagban, Szlovékidban, Ma-
gyarorszagon, Lengyelorszagban és az Egyestlt Kirdlysdgban) biz-
tosit kimagasld hatékonysagu eladashelyi kommunikaciés megol-
dasokat partnereinek.

A cégcsoport a kdzeljovBben nyitja meg Uj kirendeltségét Ukrajna-
ban, és tovabbi két fejl8dd orszagban tervez irodanyitast.

&= More global name for IMIGe

IMIGe Hungdria, like other members of the group will operate under the name IMIGe,
a company of POS Media Europe. IMIGe and Sales Activation Solutions (SAS) estab-
lished a new holding under the name POS Media Europe in 2007. =

OKOPORWH Délnyugat-Dunantul
felé indul a Portya

Iden adél nyugat dunantuh térséget fogja korbejarni az Okoportya, téjé-

koztatta lapunkat Kardcsony Imre, az Okoportya kitalaloja és fészerve-

z6je. A biotermékek népszer(sitésére hivatott haromnapos autés tira

a Mez6gazdasagi Mlzeumtol indul jUnius 14-én.

-Ez arendezvény mintegy beharangozdja is a jovdben tervezett beru-

h&zdsnak, a Bio Logisztikai Kbzpont létrehozdsanak - tette hozza Ka-
rcsony Imre. =

&= Eco-tour in the south-west Dunantul

The three day automobile tour intended to promote the consumption of bio products
will cover the south-west Dundntdl region this year. The tour will begin on 14. June, in
front of the Museum of Agriculture. =

Uj gazdanal a vendéglatas

Megallapodast szlletett arrél, hogy a vendéglatas az agazatot ed-
dig feluigyel6 Gazdasagi és Kozlekedési Minisztériumtdl az Onkor-
manyzati és Teruletfejlesztési Minisztérium turisztikai szakallamtit-
kérsagahoz kertl révid id6n belll - jelentette be Bajnai Gordon OTM-
miniszter a turisztikai szakma hagyomanyos, februar 1-jei évadnyitd
gdldjan. A miniszter mindezzel 6sszefliggésben turisztikai marke-
tingrdl, turizmusfejlesztésrol, turizmus torvényrél beszélt. m

&= New supervisor for catering

The task of supervising the catering sector is to be transferred from the Ministry
of Economy and Transport to the Ministry of Local Government and Regional
Development. m

Uj ligyvezetd az LLP-nél

Az LLP-csoport budapestiiroddjaban folytatja pa-
lyafutdsat Ambrus Zsolt.

A szakember diploméjat a Budapesti Kozgazdasag-
tudomanyi Egyetemen szerezte. 2003-t6l dolgozott
aMicrosoft Magyarorszagnél. Kezdetben a Business
Solutions kereskedelmi és partnermenedzsment

N,

Ambrus Zsolt by oy : P
lgyvezets csoportjanak vezettjeként, majd 2007-ben 6t ne-
LLP Budapest vezték ki a Microsoft Dynamics Uzletagvezettjének,

tagja lett a divizi6 regionalis menedzsmentjének is.
- Igazi kihivast jelent sz&momra, hogy cégvezettként hozzajarulhatok
egy sikeres kdzép-eurdpai megoldasszallité vallalat fejlddéséhez. Az LLP
Budapest szamos terlleten elért sikereit tovabbiterlleteken is kamatoz-
tatni szeretném - nyilatkozta a cég Gjonnan kinevezett igazgattja. m

&= New managing director for LLP

Zsolt Ambrus will continue his career in the Budapest office of the LLP Group, as
managing director. Previously, he had worked for Microsoft Magyarorszag as head
of sales and partner management in Business Solutions, later becoming head of the
Microsoft Dynamics division. =

Dobbané lila sziv

Tobb ezren hoztak
|étre és ,dobbantot-
tak meg” az orszag
egyik legnagyobb,
emberek altal formalt
szivét februar 14-
én, az | Love MILKA
Nagy Szivdobbanas
nevl rendezvényén.
A Syma Csarnokban
0sszegy(lt résztve-
vk lila sapkéjuk folé
egyszerre emelték fel
a szervezOkt6l kapott piros kartont, fgy keltve életre a hatalmas
szfv format. Az | Love MILKA Valentin-napi kampanyaval ezuttal is
a gyengédsegre, a szeretetre és az egymasra valo odafigyelésre
kivénta felhfvni a figyelmét. =

&= Lilac heart beating

Several thousand people made an enormous heart beat on 14. February, at the
| Love MILKA Big Heartbeat event, held in SYMA Hall. The purpose of the event
was to remind us of the need compassion and love. m
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Csokken az uveges,
novekszik a dobozos

Tavalyhoz képest tovabb novekedett a dobozos sordk arédnya
az livegesekhez képest. Mig a dobozos s6rok mennyiségi érté-
kesitése novekszik, addig livegbdl kevesebb fogy. Oka elsdsor-
ban, hogy kedvez6 arakon kaphaték bizonyos dobozos méarkak,
illetve hogy a fogyasztok szamara az alacsony ar fontosabb,
mint a kérnyezettudatos vasarlas.

Kiszerelések részesedése a sor - értékben mért - kiskereskedelmi
forgalmabél. Szazalékban

Kiszerelés 2006 2007
0,5 literes lveg 37
0,33 literes Uveg 1
Egyéb Uveg 4
0,5 literes fémdoboz 54
Egyéb fémdoboz
1 literes mlianyag palack
0,66 literes miianyag palack
Egyéb
Forrds: Nielsen

Ei= Less bottles, more cans

The market share of canned beers continues to grow, while less beer is sold in bot-
tles, as price seems to be more important for consumers than the environment. =

Serf6zo Laszlo

Marek Bucior
altalanos igazgatd gyéarigazgatd
Maspex Olympos Maspex Olympos

Marek Bucior lett 2008. janudr 23-tél a Maspex Olympos Kft. dltaldnos
igazgatdja. Az ligyvezett 8 éve dolgozik a Maspex Wadowice-csoport-
nél. Vezetti tevékenységét Lengyelorszagban kezdte, majd ezt kdve-
t6en Roménidban dolgozott. Ezutdn a nemzetkdzi kereskedelmi cso-
portba kerlt, és végul altalanos igazgatdja lett a vallalat magyaror-
szagi tevékenységének.

Serf6z06 Laszl6 lett 2008. janudr 16-t6l a nyarldrinci gyimalcslégyarto-
és -palackoz6 Uizem gydrigazgatdja. A szakember kordbban mingség-
Ugyi igazgatoként, majd termelési igazgatoként dolgozott a Maspex
Olympos Kft-nél. =

&= New officers for Maspex

Marek Bucior was appointed general director of Maspex Olympos Kft. on 23. January.
He has been working for Maspex Wadowice Group for 8 years, first in Poland and later
in Romania. Ldszl6 Serf6z6 became the head of the fruit juice plant in Nyérl6rinc on
16. January. 2008. =

Receptek az Intersparokban

Ujabb szolgéltatdssal &ll a vasarlok
rendelkezésére a Spar Magyaror-
szag Kft. A cégcsoporthoz tartozd
29 Interspar hipermarketben 2008.
januar 17. és december 31. kdzott
folyamatosan megUjulé receptot-
leteket kindl.

A Spar felismerte, hogy egy aru-
hazon beldl, altalaban a friss ter- jolo i
mékeknél sziletik meg a don- i)
tés, hogy mit fézzon vacsordra I'ECEPE”' tEk
a haziasszony. Ennek megfele-
(Gen a promacid kijeldlt helye
elsédlegesen a zoldség-gyu-
molcs osztaly.

A recepteket a vaséarlok a feltoltott receptall-

vanyrol vehetik el, illetve két daruhdzban maguk is kinyomtathat-
jék az erre a célra kihelyezett termindlokon. A receptek frissitése
2 hetente torténik, és egyszerre 6-féle kerll kihelyezésre.

A proméciéban részt vevd mérkak: egyes Spar markatermékek, a
Knorr, Delikat, Globus, Bertolli, Flora és Rama. =

Ei= Recipes in Interspar stores

Spar Magyarorszag Kft. has a new service for its customers. They offer a wide
range of continuously up-dated recipes in 29 Interspar hyper markets from 17.
January to 31. December. This promotion will focus primarily on the fruits/veg-
etables department and will include the following brands: Knorr, Delikat, Globus,
Bertolli, Flora, and Rama. =

o
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Szivugy a markakampany

Van, aki
mindig tisztdn
szeretil

Immar a kilencedik markakampanyt szervezte 2008 februdarjaban
aMagyar Markaszovetség. Azideimintegy 360 milli6 forintos kolt-
ségvetésl kampany tiz jolismert markat sorakoztatott fel 3300
dridsplakaton és citylight poszteren. Ebben az évben a Beiersdorf,
az EVM, a Henkel, a Kométa, a Magyar Cukor, a Procter&Gamble,
a Reckitt-Benckiser, a Sara Lee és az Unilever markai vettek részt
az akcioban.

A kezdetektél eddig 6sszesen 30 FMCG-cég 70 mérkdja vett részt
a markakampanyokban, 2 millidrd forintos osszesftett médiabu-
dzsével. A kezdeményezés id6kozben mas orszagokban is sikert
aratott, a hazai tapasztalatokat felhasznalva a német, lengyel,
olasz, francia és norvég piacokon is dsszefogtak a gyartok. m

&= Brand campaign a priority

The Hungarian Brands Association organised its ninth campaign in February
2008. 10 popular brands - of Beiersdorf, EVM, Henkel, Kométa, Magyar Cukor,
Procter&Gamble, Reckitt-Benckiser, Sara Lee Unilever - appeared on 3300 bill-
boards and Citylight posters during the campaign. =




Amerikabdl jott a Danone
Uj Ugyvezeto igazgatoja

Andreas Ostermayr (38) lett 2008. feb-
rudr 11-ével a Danone Tejtermék Gyar-
to és Forgalmazd Kft. (j Ugyvezetd
igazgatdja.

A német szarmazasl szakember szak-
mai pélyafutédsa az Unilevernél indult,
ahol 2001-ben az Unilever Bestfoods
Uzletcsoportjanak menedzserévé ép-
tették eld.

Andreas 2002-ben csatlakozott a
Danone németorszagi vallalatdhoz
marketingigazgatoként. Haroméves,
sikerekben gazdag munkajat kdvetd-
en rangels6 marketing-alelnoki kine-
vezést kapott az Egyesiilt Allamokban
mikddd Dannonhoz.

A Dannonnadl kiemelked® sikert ért el az,,magas mindségli egészseg”
(High Health) iizleti modell kialakitasaban. Megkapta az ,Ev marketin-
gese” dijat az egyesult dllamokbeli ,Brandweek” vezetd marketing-
szakmai magazin versenyén.

Andreas Ostermayr
ligyvezett igazgatd

Danone Tejtermék Gyarté és
Forgalmazé Kft.

&= New managing director for Danone from America

Andreas Ostermayr (38) was appointed the new managing director of Danone Tejter-
mék Gyartd és Forgalmazd Kft. on 11. February. He had begun his career with Unilever,
later joining the German Danone subsidiary as marketing director. He subsequently
became a vice president of Danone USA, and was awarded the title “Marketing Of-
ficer of the Year” by the magazine ,Brandweek”. m

hirek mmm

Ananasz narancsbol

Magyarorszagon elst izben
kerilt megrendezésre janu-
ar 27. és februdr 10. kozott
a Téli Gyumaolcskarneval,
amelynek a Spar konszern-
hez tartozd Europark adott
otthont a févarosban.

A Téli Gyumolcskarneva-
lon gigantikus méret(, tobb
méter magas, déligyimaol-
csOkbdl készitett szobro-
kat (tedskannat, lepkét, vi-
lagitétornyot, ananaszt
stb.) allitottak ki, szines
kiegészitbprogramok kere-
tében.

Az Europark a tobb mint 5
tonnanyi gyimolcstengert
a karneval végeztével a Bu-
dapesti Allatkert lakéinak
gjanlotta fel. =

&= Pineapple from orange

The Winter Fruit Carneval is to be held for the first time between 27. January
and 10. February in the Europark mall. Gigantic sculptures made from tropical
fruits will be displayed. =

Lass, ne csak nézz!

A GfK Mobil Szemkamera segit Onnek
®m a fogyasztok magatartasanak és a vasarlas
folyamatanak megismeréseben;

m az eladasdsztonzés hatékonysaganak
noveléseben;

B az akcios Gjsagok tesztelésében &s az olvasdi
magatartas feltérképezésében;

B direct mail, szérolapok, csomagolasok
tesztelésében;

B hirdetései hatékonysaganak mérésében;

B honlapfejlesztésben.

GfK Mobil Szemkamera
Szemtdl szemben a fogyasztoval!

Growth from Knowledge
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M 25 milli6 eurts befektetéssel fejleszti Gj generacios bébiétel-
lizemét a Nestlé. A forradalmian Uj eljarés soran a négy hénapos-
nal id6sebb babak szaméra kifejlesztett NaturNes alapanyagait az
Epinalban miikddd gyarban elkilonftve fézik majd, a késtbb dssze-
kevert ételt pedig magas hémérsékleten csiratlanitjak.

EEE Nestle investing EUR 25 million in new generation baby food plant . During the
revolutionary, new process, materials for NaturNes developed for babies older than

four months are cooked separately in the Epinal plant then mixed and sterilised sub-
sequently.

M J6L fogytak a Maspex Olympos termékei. A piacinehézségek el-
lenére a cég mintegy 15 szazalékkal ndvelte tavaly mennyiségi for-
galmét. A lengyel Maspex Wadovice-csoport tulajdondban [évé cég
8,3 szdzalékos részesedéssel a negyedik helyet foglalja el a magyar
gyumolcslépiacon a SIO-Eckes, a Rauch és a Coca-Cola mogott.
E= Maspex Olympos products selling well. In spite of market difficulties, the com-
pany increased its sales by 15 per cent in terms of quantity last year. The company
owned by the Polish Maspex Wadovice group ranks fourth in the Hungarian fruit juice
market with a 8.3 per cent market share behind SIO-Eckes, Rauch and Coca-Cola.

M Az év hirdetdje cimre jeldlték a Procter & Gamble-t a cannes-i
Lions fesztivalon. A Procter tavaly vildgszerte tobb mint nyolcmilli-
ard dollart koltott hirdetésekre, 2007-ben a cég 14 dijat nyert a fesz-
tivalon, tobbek kozott a sajté nagydijatis.

Procter & Gamble nominated for advertiser of the year at the Lions festival in

Cannes. Procter spent over USD 8 billion on advertising last year world-wide. The com-
pany won 14 awards at the festivalin 2007, including a Grand Prix from the press.

M Indirekt médszerekkel segitené a kormany az élelmiszer-ipa-
ri cégeket. Az Uj Magyarorszag program keretében 5o milliard fo-
rintra lehet majd palyazni. A szaktarca szerint a legfontosabb célaz
alapanyagok itthon tartdsa, ennek érdekében versenyképesség-ja-
vit6 beruhdzasokra és integralt termelésre van szikség.

B Government to use indirect methods to help companies in the food sector. HUF
50 billion will be available in the New Hungary program. According to the competent

ministry, the most important objective is to keep materials in the country for processing,
which requires investments to improve competitiveness, and integrated production.

M Nyéartol mar mitkodik a Gyermelyi dj gépsora. A mintegy 500
milli6 forintos beruhazas eredményeként éranként 1500 kilogramm
tészta készul majd. A csomagolas fejlesztésére tovabbi szazmilliot
kolt a cég.

EE New production line of Gyermelyi to start in the summer. As a result of an in-

vestment of HUF 500 million, 1,500 kilograms of pasta per hour will be produced.
Another hundred million is to be spent on modernising packaging.

M 17 szazalékos bevételndvekedés a PepsiCo-nél. A tarsasag
tobbek kozott a Lay’s és a Cheetos Uj valtozataival, valamint a dié-
tas ételek kedvel6it célzé gyimolcs- és zoldségsnackeknek kdszon-
hette 12,3 millidrd dollérra b6vil6 értékesftését.

17 per cent increase in revenues for PepsiCo. New versions of Lay’s and Chee-

tos and low calorie fruit-vegetable snacks contributed to the expansion of sales to
USD 12.3 billion.

M Két szamjegyii profitb6viiléssel zarta az évet az LVMH. A vi-
l&g vezet6 luxuscikkgyartd és -forgalmazé csoportja, az LVMH Moet
Hennessy Louis Vuitton tavaly 6sszességében nyolc szazalékkal
16,5 milliard euréra ndvelte az arbevételét, s 12 szazalékkal 3,6 mil-
lidrdra a netté nyereségét.

EE pouble digit growth in profit for LVMH. The world leader distributor of luxury

products, LVMH Moet Hennessy Louis Vuitton increased overall profit by 12 per cent
to EUR 3.6 billion, while revenues grew by 8 per cent to 16.5 billion last year.

M Tavaly 12 szazalékkal nétt az asvanyvizek kiskereskedelmi
forgalma. A t6bb mint 880 milli6 liter viz mintegy 43 millidrd forin-
tért cserélt gazdat, ez 15 szazalékos értékbeli novekedést jelent.

ER . per cent increase in the sales of mineral water in 2007. Over 88o million litres

of mineral water was sold for a total of HUF 43 billion, representing a 15 per cent
increase in terms of value.
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Kozeledik az ezustkor .

,Miért van a patkanynak négy l&ba? Hogy elsbb elérje a kukat, mind a nyugdijas.” igy viccelt a
nyolcvanas évek kdzepén a nyugdiasok életkdrtilményeivel Hofi. Am mig az elmlt évtizedekben
a nyugdfj valéban éles cezlrat jelentett ndlunk igényekben és életstilusban, addig a kovetkezt

évtizedekre a progndzisok az iddskor aktivabb, tartalmasabb megélését vetitik elore.

helyett (vagy

legalabbis mellett) idéskultusz

— ezt varja Kozak Akos, a GfK
tigyvezetdje a jové marketingjétol.
Mindenekel6tt nem beszélhetiink
egységesen id6s korosztalyrdl, szo-
gezi le eloljaroban. Az 50-en feliili-
ek legalabb hdrom nagy csoportra
bonthaték tovabb. Az 50-60 kozot-
tiek még aktiv életet élnek, vasarlo-
erejik jo.
- Utdna jonnének a kora nyugdijasok,
mondandm, de Magyarorszagon ez
kissé masként van, mint Eurdpa leg-
tobb orszagaban - figyelmeztet Kozak
Akos. - A magyarok 58-59 évesen mar
elkezdenek késziilni nyugdijas éveik-
re, és ugymond ,visszarendezik a vi-
szonyaikat”, leépitik a kapcsolatai-
kat. Ez kihat a fogyasztasukra is. T6-
liink nyugatabbra ilyenkor Gjrarende-
zik a lakast, elkezdenek utazgatni. Ezt
egy magyar ,kora nyugdijas” még nem
tudja megtenni.
A harmadik nagy csoport a nyugdijas
éveikbe beleszokott hatvanasoké, akik
még fogyasztasi szempontbol aktivnak
tekinthet6k. A valodi 6regkor 70 év fe-
lett kezd6dik, amikor a fogyasztas dra-
mai mértékben lecsokken.

Ez ajelen. De a jové masmilyen lesz. A
hazai népesség jovoképét — a hipoté-
zisek alapjan — tovabbi 1étszamcsok-
kenés, és az 6regedés, az idGs korcso-
portok sulyanak megnovekedése ha-
tdrozza meg.

Jelenleg minden 6todik lakos, 2021-ben
mar minden negyedik lesz 60 éves vagy
id6sebb. Ugyanakkor a sziiletéskor var-
hat¢ élettartamok nének: a férfiaknal
73,6 év, a n6knél 80,5 év prognosztizal-
hat6 b6 10 év mulva. Az emberek var-
hat6éan tovabb fognak dolgozni, és az
orvostudomany, valamint az életmdd-
szemlélet fejlédésének is koszonhets-

en fittebbek, aktivabbak, és nem utol-
sosorban képzettebbek lesznek a mos-
tani 50-es, 60-asoknal. Bizonyos prog-
nozisok szerint 2050-re Eurdpa legtobb
orszagaban a tarsadalom 40-45 szaza-
léka a senior és id6s
korosztalyokba tar-
tozik majd, emeli ki
a szakember.

A legtobb eurdpai or-
szagban ezeket a fo-
lyamatokat mar felis-

Kozak Akos merték. A pénziigyi
Ugyvezett igazgaté  gzektor startolt a leg-
GfK Hungéria

gyorsabban, de a mé-
diaban és a napi fo-
gyasztasi cikkek piacain is elkezd6dott
az idéseknek sz6l6 termékek és kom-
munikacids eszk6zok kifejlesztése, meg-
talalasa. Ez azért is kiilon ,,tudomany”,
mert egy 52 éves megkozelitése teljesen
mas modon hatékony, mint egy 62 éve-
sé. A tarsadalmi statusukban, id6beosz-
tasukban, anyagi helyzetiikben — késébb
egészségiikben — bekovetkezd draszti-
kus valtozasok ranyomjak bélyegiiket a
fogyasztasi szokdsaikra.

Ehhez tartozd masik trend, hogy csokken
anépesség: a haldlozasok szama tartésan
meghaladja az élve sziiletésekét.

— Azért is kell tovabb dolgozni a jo-
v6 6tveneseinek, mert — leegyszert-
sitve — nem lesz, aki dolgozzon. Epp e
munkaer6-piaci szitkségszertiség mi-
att folyamatosan néni fog a diploma-
sok, szakképzettek aranya az id6sek
kozott. Jelenleg az 55 éveseknek csu-
pan mintegy 4 szazaléka vesz részt va-
lamilyen képzésben. Ebben rohamos
emelkedésre szamitok — vetiti el6re
Kozadk Akos. — A novekvé képzettség
pedig szélesebb kort tajékozottsag-
hoz, termékismerethez vezet.
Azt sem art figyelembe venni az id§-
sek felé nyité kommunikdacioban, hogy
az iddsek egyre képzettebbek lesznek
a digitalis vilagot tekintve: 2020-ra a
joslatok szerint szinte utolérik a fiata-
lokat szamitégép-, internet-, mobil-
telefon-haszndlatban. Tehat a nyug-
dijas idészak méar nem ,pihend”
nyugdij lesz, a fogyasztdi tarsadalom
(inter)aktiv tagjaiva valnak.
Az id6sek is intenziv médiafogyasztok,
csak masok a szokasaik. Jelenleg az 50
felettiek koziil minden hetedik netezik.
Ez ajovOben biztosan néni fog. Harma-
duk elsésorban a kozszolgélati csator-
nakbdl tdjékozddik. Nagyjabol negye-
diik tartozik médiaorientaltsagaban a
konnyed, néies vonalhoz. =

Sz. L.

&2 Older people not too old to consume

Instead of cult of youth, or at least in addition to it, a cult of age is expected to be in the focus of future marke-
ting by Akos Kozék, managing director of GfK. The over 50 age group is not homogeneous, as they can be
divided into at least three more groups. People between 50-60 are still active and have good purchasing power.
Unlike in Western countries, people at 58-59 start to make preparations for the years to be spent in retirement
in Hungary. The third major group is that of people over 60 who have got accustomed to being retired but are
still active consumers. True old age starts at 70 when consumption is reduced drastically. This is the present,
but the future will be different. By 2021, one out of four Hungarians will 60 or older. Average life expectancy will
be 73.6 years for men and 8.5 for women. People will continue working longer and they will also be fitter,
healthier and more active than the 50-60 age group of the present. According to some forecasts, 40-45 per
cent of the European population will belong to senior and old age groups by 2050. The FMCG business has also
begun developing products and communication tools for this group. Specialisation is needed, as a completely
different attitude is needed to communicate with a 55 year old, than a 62 year old. Another major trend is the
decrease in population. Older generations of the future will need to continue working longer because there will
be fewer people. Older people of the future will be better qualified and will continue to study even over the age
of 55. They will also be better informed. Older generations are expected to catch up with younger ones in terms
of Internet use and digital communication by 2020. =
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Idosebbek is fogékonyak Ujdonsagokra

A 49 évesnél idosebb korosztaly tobbet kolt sajat magara, mint fiatalabb éveiben. Fogyaszta-
sukban nagy szerepet jatszanak azok az arucikkek, amelyeket akkor ismertek meg, amikor
még gyerekelkkel egy haztartasban éltek. Ugyanakkor nyitottak olyan 0 FMCG-termékekre,
amelyek kimondottan az 6 korosztalyukat célozzak meg. Tobbek kozott ezt dllapitja meg a
Nielsen kvalitatfv kutatdsa az idésebb korosztaly fogyasztasi szokasairél.

A 49+ korosztaly képvisel6i a kutatas
soran fogyasztasi szokasaik gyokerei-
nek kettdsségérdl szamoltak be: egy-
részt igyekeztek a gyerekek igényeit ki-
elégiteni. Masrészt 6k maguk is befo-
lyasoltak, sét formaltak a gyerekek fo-
gyasztasi szokasat.

Habar kirepiiltek, és kiilon haztartas-
ban élnek a gyerekek, befolyasuk a szii-
l6kre ma is megmaradt. A fiatalabbak
azonban nagyon fogékonyak a techno-
logiai fejlédésre és a marketingre, ha-
tasukat pedig 6k kozvetitik sziileik fe-
1é. A tajékoztatds és befolydsolas ebben
az iranyban varhatéan novekszik a ko-
vetkez6 tiz év soran, dllitja a megkérde-
zettek egy része.

Kavé kevésbé, édesség inkabb
Mindezek tiikrében mely kategdridkban
készek az idéskoruak dj termékeket ki-
probalni, majd esetleg rendszeresen va-
sarolni? Komoly fogyasztdsi szokasok
rogziiltek egyes kategéridkban, igy azok-
ban a marketing kemény diéval szembe-
siil. Ilyen példaul az 6rolt-porkolt kavé.
Szintén nehezen tornek utat az ujdonsa-
gok olyan kategdridkban, amelyekben
ugyan a fogyasztok nem horgonyoztak
le bizonyos markaknal, de kiilonosebb
érdeklddést sem mutatnak dj termékek
vagy markdk irant. Idesorolhat6 a szén-
savas iidit6ital vagy a sés ragcsalniva-
16. Konnyebb megnyerni a fogyaszto-
kat akkor, ha a fogyasztasi szokdsoknak
erdsek a gyokerei. Ugyanakkor még-
is érdeklédnek, kivancsiak az ujra, és
hajlamosak valtani. Tobbek kozott a sor

B Older people open to innovation as well

According to a qualitative survey by Nielsen, the over 49 age group spends more than it used to at a younger age.
They are open to new FMCG products targeted at their age group. Unlike consumers in this age group who live in
more developed countries, Hungarians over 49 do not see the possibility of changing their lifestyle or beginning
something new. Considerations related to health and financial security dominate their thinking. They are worried by
being less active than before, but also have a desire to lead a more relaxed life. However, they usually believe that
being more relaxed and travelling a lot is wishful thinking. They try to satisfy the needs of their children and also
influence these consumption habits. Children can convey the influence of marketing to their parents even if they
no longer live together. In some categories like ground and roasted coffee, carbonated drinks or salty snacks the
over 49 age group is difficult to influence. In others, like beer or spirits, they are more open to change. The categories
where consumer habits are the least rigid are sweets, milk desserts, instant food, mineral water and fruit juice. =

vagy égetett szeszes ital kategdéridban
nyilnak esélyek.

Legkonnyebb az innovaciok ttja a ve-
vOk kosaraba ott, ahol nem szilardak a
szokasok, és a fogyasztok elmondasuk
szerint kivancsiak, keresik az tjat. Eb-
bél a szempontbdl emlithet6 az édes-
ség, tejdesszert, készétel, asvanyviz és
gyimolcslé.

Marketingszempontbol azért érdekes
a 49+ célcsoport, mert kész kolteni 4j

Fiatalosan fogyasztanak

Afogyasztasrais hat, hogy ,fiatalodik” a tarsadalom életfelfogdsa. A magyar felnGttek
tobbsége szerint a mostani 30-asok mentalitésa és viselkedése a régebbihuszonéve-
sekre jellemz8, a mai 40-esek pedig olyanok, mint a tegnapi 30-asok. Tébbek kozott ezt
térta fel a Nielsen 41 orszégban, koztik Magyarorszagon is végzett felmérése.

Az ifjusdgkultusz hulldma az idésebbeket is eléri. Ugyanis a 60-as éveiben jaré kor-
tarsakra a magyar feln6ttek majdnem fele tekint Ggy, mint kordbban a kozépkoru-
akra. A mai harmincasokat tegnapi huszonévesnek nézi 52 szazalék. Mindkét muta-
t6 kozel ll az eurdpai tlaghoz.

Alenduletesebb életszemlélet fejezdik ki a kovetkezd megdllapitasban is: 6t magyar
feln6ttbdl négyen vélik, hogy a rekldmok tulsdgosan hangsilyozzak a fiatalsagot és
jelképeit, hogy azokkal adjanak el terméket vagy szolgaltatast.

A kutatés egyik fontos kdvetkeztetése, hogy korunk embere tovabb él, mint az el6-
26 generéaciok, és az ifjisaghoz képest megndvekszik az id6skori évek szama. Ugyan-
akkor elmozdultak az életpalya keretei. Amikor fiatal felndttekrdl, idésekrél vagy ko-
zépkorutakrol beszéliink, akkor a hozzajuk tartozé életstilus és viselkedés mast je-
lent, mint a kdzelmult évtizedeiben.

B2 Youthful consumption

According to the findings of a Nielsen survey conducted in 42 countries, the general attitude of society
becoming more “youthful” has an effect on consumption. For example, people in their thirties think and
behave like twenty year olds used to think and behave in the past. Even the over 60 group is regarded by
half of Hungarian adults as middle aged. People live longer and different lifestyles and behaviour are
associated with adulthood, middle or old age than in past decades. An interesting finding of the survey is
that women have a greater tendency than men to see people in their forties today, as being like people in
their thirties used to be in the past. =

arukra, tobb kategériaban is. Ugyan-
akkor a magyarok ebben az életszakasz-
ban, eltéréen a fejlett orszagokban é16
kortarsaiktdl, nem latnak lehet6sége-
ket arra, hogy uj életet kezdjenek, vagy
legalabbis érzékelhet6en valtoztassanak

életstilusukon. =
Nevihostényi Eva
marketingtandcsado, Nielsen,

O
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Testapolas az idosek nyelvén

Miuténidésodik az eurépaitarsadalom, a gyarték egyre komolyabb
energiat fektetnek az 5o felettiek megszolitasaba. J6 példa erre a
Dove mdrka. Sikerében dont6 szerep jut annak, hogy térekszik mi-
nél pontosabban megérteni az idések igényei-
ket, és az & nyelvikon beszélni.

- Meglatasunk szerint majdnem minden ka-
tegoridban van relevancigja kilon foglalkoz-
ni az idésekkel, hiszen mind a fizikai igényeik-
ben, mind anyagilag, mind ldtdsmodban kulon-
bdznek a 18-49-es korosztdalytél - mondja Carra
Anita, az Unilever Magyarorszag Kft. trade mar-

keting vezetje (kozmetikai és vegyi iizletdg). Carra Anita
> i L2 trade marketing

- Egy idGsebb szervezetnek kilonleges bands- | ets

maodra, masfajta kényeztetésre van sziksége,  uUnilever

hiszen biologiailag mas stadiumban van, mint

egy fiatal szervezet. Vannak betegségek, problémak, amik kifeje-
zetten csak id@skorban jelentkeznek, és amik kihatnak a kdzérzet-
re, ugyanakkor teljes értéki életet lehet veltk élni. A mi dolgunk,
hogy megkonnyitsik, megszépitsik és boldoggé tegytk az idéseb-
bek mindennapjait.

A Dove hisz abban, hogy a szépség mérettdl, formatdl, kortdl és
nemzetiségtol figgetlen. Ami azt jelenti, hogy az innovéaciok a leg-
tobb orszagban végigsopornek. Nyugat-Eurépa 2007 elején vezet-
te be a Pro age termékeket, igen nagy sikerrel. Az id6seknek sz6-
|6 marketingkommunikacionak vannak specialitdsai a megszokott-
nak tekinthetd, féként fiatal, j6 vasarléerejli célcsoportra optimali-
zalt kelléktarhoz képest.

- Kutatdsaink, tapasztalataink azt bizonyitjak, hogy ez a célcso-
port nehezebben aktivalhato, ugyanakkor sokkal tobbet olvas,
mint a fiatalok - emel ki néhany lényeges kilonbséget Carra Ani-
ta. - Miaz Ujsaghirdetésekre és az eladashelyi 6sztonzd eszkzok-
re fektettik a hangsulyt, ahol tobb hely és idd van, hogy elmagya-
rézzuk, mit tud, miben mas a mi termékink. A televiziét természe-
tesen nem lehetett kihagyni, ugyanakkor példaulinternetet nagyon
kis mértékben hasznalunk. A rekldmokban itt is, mint a Dove mér-
ka tobbi megnyilvanulasandl, arra torekedtiink, hogy az arcok hite-
lesek, kozeliek legyenek.

Az Unilever idén harom () termékkel b8viti a Pro age termékcsala-
dot - habfirdével, szappannal és test&pold vajjal.

- F6leg a testdpold vajjal szeretnénk megismertetni a fogyaszto-
kat, hiszen Magyarorszagon ez a terméktipus még Ujnak szamit -
jegyzimeg Carra Anita. =

B Body care for older generations

As European societies are ageing, manufacturers are increasingly turning their
attention the over 50 age group. Dove is a good example of this trend. - We
believe that older age groups should be given special attention in all categories
as their physical needs and psychological attitudes are quite different from those
of the 18-49 age group - says Anita Carra, trade marketing director of Unilever
Magyarorszag Kft. - Our task is to make everyday life more pleasant for them.
Dove believes that beauty is not dependent on size, age or nationality, which
allows their innovative Pro age products to be marketed everywhere. This target
group is harder to mobilise, but reads a lot more than younger age groups. This is
why Dove focuses on press advertisements and POS marketing tools. While TV
has its role, Internet has very limited use in communication of this type. Three
new products will be added to thePro age product line this year. =

Az élet 5o felett

Tény, hogy napjainkban minden 6todik, de néhany év mualva mar min-
den negyedik magyar &tlépi az 50 éves korhatart. Ez azonban még
nem minden. Valtozik az életmaddjuk, a mar felgyorsult vildgunkba
szilletett és abban felnové gyermekeik révén az 6 ismereteik kore
is egyre szélesebb.

- A korabbiaktdl eltérd elvarasokkal, tervekkel kezdenek sokan U]
életet 5o folott - vélilglodi Csaba, a célcsoport igényeivel régota ki-
emelten foglalkozd Net Aktiv kommunikacios Ugyndkség vezetdie,
majd hozzateszi: - Tehetik, hiszen ekkor mér figyelmiiket és anyagi
er6forrésaikat egyre kevésbé kotik le a lakhatds és gyereknevelés
kérdései - utazhatnak, szérakozhatnak, és egyre tobb idejik, lehe-
t6ségiik van 6nmagukra is odafigyelni. Eletkoruk egyre kevésbé van
homlokukra frva - barati beszélgetések alkalmaval egyre gyakrab-
ban hallhaté a meglepett felkidltas: ,Tényleg? Mar elmultal 50?”

A fejlett ipari orszagokban mar egyre nagyobb becsben tartott
ezustgeneracio itthon is helyet kdvetel maganak. Helyet az odafi-
gyelésben, helyet a fogyasztasban és helyet a kommunikaciébanis,
mert az mégsem jérja, hogy a médiatervezok figyelme drékre meg-
alljon a 49. életévnél. A 5o felettiek felé iranyuld Uzenetek, a sza-

&= The life over 50

According to Csaba Iglédi, head of the communication agency NetAktiv, many start
a new life over 50 with different ideas and expectations than had been common in
the past. Anincreasing number of them simply don’t look 50. The “silver generation”
demands attention in Hungary as well. The Hungarian Consumer 50+ Conference
www.magyarfogyaszto.hu) to be held on 2. April, is devoted to this target group,
with @ summary of research, ideas and experience accumulated by companies
which have already discovered this target group. =

A Magyar Fogyasztd 5o+ konferencia 2008. aprilis 2-an reg-
gel g 6rakor kezd@ddik Budapesten, a Vista Rendezvényterem-
ben (1061 Budapest, Paulay Ede u. g.). A részvétel feltételei-
rol, illetve a programrél Szab6 Zsdfia ad felvildgositast telefo-
non az (1) 269-1676-0s szamon, vagy frasban a szabo.zsofia@
magyarfogyaszto.hu e-mail cimen. A program elérhet6 a www.
magyarfogyaszto.hu honlapon.

EEER The Hungarian Consumer 50+ Conference will begin on 2. April at 0g.00
AM, in Vista Rendezvényterem (1061 Budapest, Paulay Ede u. 9.). Further info is
available from Zséfia Szabé: szabo.zsofia@magyarfogyaszto.hu

Tel: (1) 269-1676=

mukra fejlesztett termékek és szolgaltatasok sora ma még rovid,
de a gazdaséag el6relatd szerepldi mar szamolnak veltk.

Az dprilis 2-an megrendezésre kerllé Magyar Fogyaszt6 5o+ konfe-
rencia (www.magyarfogyaszto.hu) ezt a killonlegesen fontos cél-
csoportot allitja az érdekl6dés kozéppontjaba. Osszegydijti a réluk
készilt kutatasokat; bemutatja azokat a vallalatokat, amelyek mar
felfedezték Bket; nemzetkozi kitekintésében feltérképezi a nekik
készuld médiumokat; elgondolkodik azon, miféle kreativ megkoze-
litések vezetnek elhozzajuk, és hogy vajon érdemes-e a,18-49™€s
korosztalyra koncentrald kampanytervezést ,25-65"re médosita-
ni. Az eseményhez kapcsoloddan egy tematikus webujsag bemu-
tatdjéra is sor kertl majd.

A generacio felé fordulo figyelem bizonyitéka az a rendezvény is,
amely Aktiv 50+ Presztizskiallitas cimmel majus végén kerll meg-
rendezésre a Syma Csarnokban.

(A kidllitassal kapcsolatos tovabbiinformacié a Trade magazin szer-
keszt6ségéttl kaphato.)
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Korosztaly-talalkozo: Aktiv 5o+ Presztizskiallitas

Idén majus 22. és 25. kdzott debutal a Syma
rendezvénykdzpontban a fenti névre ke-
resztelt, nemzetkozi szinten témafeldolgo-
zasaban mar ismertnek mondhaté kiallitas
és vasar.
Az Expositor Kft. szervezésében megren-
dezésre kerllé eseményre mintegy 100-120
kiallitot és tobb tizezer latogatot varnak. A
kiallitasi tematika magaban foglal minden
olyan teriletet, amely az 50 feletti korosz-
taly aktiv életmddjahoz hozzatartozik.
Illy médon olyan témaékat dlel majd fel tob-
bek kozott, mint otthon, vitalitds, divat és
stilus, kikapcsolddas, gépjarmivek, utazas,
fzvilag, karrier, kapcsolattartas, banki és biz-
tositasi szolgdltatas.
Szamitani kell tehat az 6tven plusz korosz-
talyra, és szdmolni kell veluk. Egy régi-(j
célcsoportrélvan sz6. E korosztaly jelentds
kore mar sokat dolgozott, sokat tapasztalt,
és kozultk sokan sok mindent elértek. Meg-
érdemlik, és igénylik is, hogy tobb évtize-
des munkdjuk gyimolcseként szert tehes-
senek olyan dolgokra, amelyek jelen aktiv
életUk fontos elemei. Megndvekv( szabad-
idejikkel, anyagi lehetGségeikkel, a min6-
seg irdnti fokozott igénylkkel egyre inkabb
szamolni kell.

R
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PRESZTIiZSKIALLITAS
OTVEN EV FELETTIEKNEK

2008. majus 22-25.
SYMA Rendezvénykdzpont,
Budapest

www.aktivb0plusz.hu

- Az dtven plusz korosztaly formalédo élet-
mindsége az 6tven minusz korosztaly pers-
pektivdja. Az 8 mai képlk az 6tven alattiak
jovOképe - ezért is érint igen széles kort az
odafigyelés erre a korcsoportra, amelynek
vasérléerejével szamolnikell - mondja a kidl-
litds megvaldsitdsat kezdeményezd szerve-
70k képviseletében Kiss Zoltan, az Expositor
Kft. kereskedelmiigazgatoja.

- Az 5o+ korosztaly szamara termékeket,
szolgéltatésokat kinalé rendezvény irdn-
tiigény megkérddjelezhetetlen. A kialli-
tok szamdra pedig egy olyan célzott pi-
acra valo bekerilés esélyét teremti meg,
amelyet ilyen egyértelmlien egyetlen mas
eszkdz sem tud biztosftani - hangsulyozza
Davidovics Ivan Ugyvezett igazgato, a ren-
dezvény otletgazddja.

A négynapos rendezvény a kiallitok szama-
ra interaktiv kommunikacios és értékesité-

si lehet6ségeket kindl, ahol adott a lehetd-
ség egy tobb mint harommillié f6s célcso-
port megszolitasara.

Az eddig bejelentkezett 50 kidllito kozott
taldljuk az OTP Bankot, a UPC Magyaror-
szagot, a Danubiust, a Focus Medicalt, a
Hot Spring Magyarorszagot, a Roland East
Europe-ot és a Magyar Turizmus Zrt -t is.
Az Expositor Kft. partnereinek jelzései alap-
jan a kiallitéi jelentkezési hataridét 2008.
marcius 31-ig meghosszabbitotta. m

Az ingyenesen latogathato kiallitas és
vasar izvilag és vitalitas tematikai var-
jak partnereinket is, hogy termékeikkel,
szolgéltatasukkal elérhessék az 50 év
felettiek csoportjat. (Bévebb informa-
ci6 a szerkeszt6ségtol kérhetd.)

E= Meeting of a generation: Active 50+ Prestige exhibition

This exhibition will be held for the first time in Hungary between 22-25 May in the SYMA events centre. 100-120
exhibitors and several tens of thousands of visitors are expected to attend the event organised by Expositor Kft.
Topics will include everything related to an active lifestyle for the over 50 group, like home, fashion, travel, career
etc. The over 50 age group needs to be reckoned with and counted on. According to Zoltén Kiss, sales director of
the company organising the event, the purchasing power of this age group is substantial and can be utilised better.
- Demand for an event presenting services and products for the over 50 age group certainly exists. It also offers
exhibitors an opportunity to reach their target group very accurately - says Ivan Davidovics, managing director. m
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VALASZKARTYA
Cég neve:

Postai cim:

Kapcsolattartd neve:

Beosztasa:

Telefon:

Fax:

E-mail cim:

o Kiallitoként részt kivanunk venni az
AKTIV50T kidllitason, részletes informa-
ciot és jelentkezési anyagot kértnk!

A jelentkezési garnitirat kuldjék meg
részemre
Opostan Ofaxon Oe-mailben.

Elézetes terlletigénylink: m?
Részvétellnk téméaja:

o Tamogatoként részt kivanunk venni.
Keérjlk, kuldjenek részlinkre szponzor- ill.
médiaajanlatot!

o Konferencia programroél informaciot
kérek.

VISSZAKULDESI CiM:

Trade Magazin,

1016 Budapest, Naphegy tér 8.

Szabd Andrea,
szabo.andrea@trademagazin.hu,
mobil: 30/826-4159

telefon: 1/4419-000/2423, fax: 1/2019-490
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Aki kérdez:

Tengerdi Laura
kelet-eurdpai
mérkaépitési
igazgatd

Unilever,

Algida iizletag

n szerint hogyan viltozik

a televizio és a hagyomd-

nyos média szerepe az elko-
vetkezd 5 évben az FMCG-vidllalatok
szemszogébdl? Milyen médiacsa-
torndk haszndlatdt javasolja egy
olyan vdllalatnak, mint példdul az
Unilever, ahhoz, hogy a fogyasztok
figyelmét a joviben is megszerezze
és fenntartsa?

Két kérdés, amelyek tovabbi részekre
bonthatok. Itt van rogton az elsé kérdés.
Hogyan valtozik a televizi6 és a hagyo-
manyos média szerepe az FMCG-véllala-
tok szemszogébol? Ebben benne van az
is, hogyan valtozhatna, illetve, hogy vél-
hetéen hogyan fog valtozni. Napjainkban
ugyanis az tapasztalhatd, hogy a hagyo-
manyos média lassitja a valtozasokat.
Lassitja, ugyanis egyelére nem tiinik a fo-
lyamat gy6ztesének. Nem véletlen, hogy
hagyomanyos médianak hivjuk &ket.
Nos, talan éppen az FMCG-szektor az,
ahol ezekre a valtozasokra a legkisebb ke-
reslet mutatkozik. Ennek tobb oka van.
Elészor is, az FMCG-szektor alapvetden
kialakult, régen piacon 1évé markakbol all.
Idedlis kornyezet az igynevezett ,,recency
planning” kommunikaciés taktikdhoz.
Ennek lényege, hogy a markanak elegen-
d6 csupan egyetlen emlékezteté kontak-
tust kialakitani fogyasztdival. Kérdem én:
ilyen koriilmények kozott ki az, aki ész-
vesztve tdmogatnad a jol bevélt kommuni-
kaciés csatorndk (televizid) valtozasat?!
Senki! J6 az ugy, ahogy van.

Hogy mégis merre kellene valtozni? Ez
mar merében mas kérdés. Véleményem
szerint a hirdet6knek szembe kell lassan
nézniiik azzal a szimukra nem tul kedve-
z6 ténnyel, hogy egyre zavardbb jelenlé-
titk a médidban az emberek szamdra. A
reklamszakma évek ota folytat diszkrét,
intim kapcsolatot a rekldmkeriilés fogal-
maval. Evekkel ezel6tt az volt a reklam-
ipar 6 kérdése, hogyan keltsiik fel a fi-
gyelmet jelenlétiinkkel. Ma mér ez a

b=l (& 2008, méarcius

Aki valaszol:

B

Vernyik Imre
ligyvezet6
Hidvégi Vernyik
ProjektHaz

szakma is eljutott a felismerésig, hogy
egy csendesebb, igy kevésbé zavaro meg-
jelenés az emberek FMCG-markakkal
kapcsolatos dontési mechanizmuséra
sokkal hatékonyabb befolyassal birhat.
Ennek megfelelGen talan sokkal nagyobb
szerep jut az egyes markak kommunikaci-
6jaban a professzionalis szponzoracidonak,
vagy akar a sajat tartalom létrehozdsanak.
Ami a masodik kérdést illeti, szerintem
egy akkora hirdet6, mint az Unilever, ne-
héz kérdés el6tt all, amikor a kommunika-
cids csatornak haszndlataban kell dontést
hoznia. Rengeteg markardl van ugyanis
sz0, amelyeknek nem feltétleniil kellene
ugyanazokban a csatornakban elkiildeni
tizenetiiket. Mdsik oldalrdl persze ott van
a tékekoncentraci6 kérdése, amely nyilvan
utolérhetetlen eldnyt jelent egy ekkora
hirdeté szdmara a médiakedvezmények
tekintetében. Személyes véleményem az,
hogy sokszor éppen ez az elem rontja el a
tokéletes kommunikacids stratégiat, ha
egyaltalan létezik ilyesmi.

A megalapozott markdkra gy tekinthe-
tiink, mint amik el6tt megnyilik a kom-
munikacios kreativitas lehetdsége. Sok
emberben mar kialakult az érzelmi kap-
csolat feléjiik. Ez lehet8ség arra, hogy
szakitsanak azokkal a regularis kommu-

Question:

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

nikdcids utakkal, amelyekkel versenytar-
saik kiizdenek. Szamomra ez az igazi pi-
acvezetd magatartds, nem pedig a
dominancia az dsszes létez6 médiaban.
Ez a dominancia ugyanis egyre tobb fo-
gyasztot idegenit el a markatol, és egy id6
utan forditott fegyverként siil el.

Az emberek fejében megfogalmazodo kér-
dés sokkal inkabb az, hogy mit csindl a
mérkdm, nem pedig az, hogy mit {izen a
markdm. A pozitiv percepcidt benniik te-
hat tettekkel generaljuk, és nem beszéddel.
Ezt mar az 6si kinai kultura is megfejtette
Konfucius segitségével. Mondd el, és el-
felejtik. Mutasd meg, és emlékeznek.
Vond be 6ket, és megtanuljak. A tettekkel
viszont nagyon csinjan kell banni. A rek-
lamokrol szinte mar megszoktdk az em-
berek, hogy nem mindig 6szinték. A tet-
tekkel ez nem fordulhat el6, mert ha egy
marka tettei nem hitelesek, ha nem
Gszintén tdmogat beteg gyerekeket vagy
épit id6sek otthondt, a teljes bizalmat el-
vesziti fogyasztoi felé.

En tehat arra biztatndm egy ekkora hir-
deté markait, hogy minél inkabb éljenek
ezzel a lehetséggel. Az FMCG-szektor
egyre tobb szerepl6je kezd olyan kom-
munikacios csatorndkat haszndlni, ame-
lyek nem orditanak bele agressziven az
emberek hétkoznapjaiba, de engedi ket
megtalalni a szamukra érdekes impulzu-
sokat, informdciokat. =

How in your opinion is the role of TV and traditional media going to change in the next five years regarding FMCG
companies? Which media channels would you recommend for companies like Univer?

Answer:

At the moment, the FMCG sector does not seem to be too enthusiastic about changes in the media market, which
means traditional media is still preferred. The FMCG sector is an ideal environment for ,recency planning”
communication tactics, which require the use of traditional channels like TV. The question which way we should go
is an entirely different one. Advertisers should realise that their media presence is becoming increasingly annoying
for media consumers. We are beginning to realise that a more discrete and less obtrusive presence might have a far
more positive influence on the way FMCG brands are perceived by the public than aggressively loud advertising.
And a positive message is what every brand needs. Regarding the second part of the question, I think that deciding
which channels to use is not an easy task for a very large advertiser like Univer , because they have some many
different brands. At the same time, concentrated media spending yields large discounts which is also a major
consideration. | think too much attention to such discounts is the most frequently seen reason for bad
communication strategies.Well known brands can afford to communicate in a creative way. They do not have to
explain who they are and what they want. .| believe that using original communication is more convincing than
exercising dominance in media spending. Such dominance can alienate many consumers froma brand. The question
consumers ask is not what the message of my brand s, but what is my brand doing? Actions are far more effective
in generating positive perception than words. However, actions need to be considered more carefully than words. It
is not a tragedy if words are not considered to be sincere by consumers, but if actions are seen to be insincere, this
can prove to be fatal for a brand.
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Ujra keresettebb a kimért sonka

A tavalyeldtti ndvekedés utan mult évben csokkent a sonka kiskereskedelmi forgalma a
hasvét eldtti és utani iddszakban, mennyiségben. Ertékben a ndvekedés a fogyasztoi
atlagarak emelkedésének kovetkezmeénye. A szezon trendjei tlkrozodnek az egész éves
forgalomban. Osszességében tavaly mennyiségben 5 szzalékkal kevesebb, értékben
viszont 5 szézalékkal tobb sonkat adtak el a boltok, mint az eléz6 évben. igy a piac
mérete eléri az évi 24 milliard forintot.

A kimért f6tt sonka kilogrammonként
1398 forintba keriilt tavaly marcius—
aprilisban. Egy évvel kordbban 1256,
azt megelz6en pedig 1255 forintot re-
gisztralt a Nielsen. Az 6nkiszolgalas-
ban értékesitett sonka kilogrammon-
ként 4tlagosan a tavalyel6tt marcius—
aprilisi 1637 forintrdl dragult malt év-
ben 1964 forintra.

A teljes évet tekintve mennyiségben
a kimért sonka részaranya valame-
lyest nétt, és 53 szazalékot ért el, mig
ugyanakkor 6nkiszolgaldsra 47 sza-
zalék jutott.

Ertékben forditottak az eréviszonyok:
az Onkiszolgal6 f6tt sonka mutatéja
némi pluszt elérve 56, a kimérté 44

szazalék a tavalyi adatok alapjan. Ha
a bolttipusok — mennyiségben mért
— piaci részesedését nézziik, akkor a
fott sonka eladasa 6nkiszolgalasban
inkabb a modern bolttipusokra kon-
centralédik. A hiper- és szupermar-
ket, valamint a diszkont egyiittes pi-
aci részesedése majdnem 80 szazalék.

F6tt sonkdk - mennyiségi - kiskereskedelmi
forgalméabdl a bolttipusok piaci részesedése,
2007-ben, szazalékban
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Kimért f6tt sonkabdl viszonylag sok
(42 széazalék) jut a 400 négyzetméte-
res és kisebb, hagyomanyos tizletek-
re. Igaz, a tendencia cs6kkend, mert
tavalyel6tt még 49 szazalékkal része-
sedett ez a csatorna.

A kereskedelmi markak részaranya jo
két éve még 20 szazalék koriil mozgott.
Tavalyel6tt a november—decemberi 21
szazalék utan a legutobbi hasonld pe-
ridédusban mar 27 szdzalékot ért el a
mutatd. A nagyaranyud novekedés f6-
leg a diszkontra jellemz6, mint oly sok
mas kategoria kereskedelmi markai-

nak esetében.
Németh Krisztidn
tgyfélkapcsolati csoportvezetd, Nielsen

&= To be portioned ham is getting more popular again

Retail sales of ham in terms of quantity dropped by 5 per cent last year. The 5 per cent increase in terms
of value was the result of rising consumer prices. The size of the market is HUF 24 billion. The average
price of cooked, to be portioned ham was HUF 1 398 per kilogram last year, while pre-portioned ham cost
HUF 1964. The market share of to be portioned ham grew to 53 per cent in terms of quantity last year. The
sales of pre-portioned, cooked ham are concentrated in modern stores, with hyper markets, supermarkets
and discount stores holding a combined market share of 8o per cent. 42 per cent of the sales of to be
portioned, cooked ham take place in traditional stores of less than 400 square meter size. The market
share of private labels reached 27 per cent last year. »




Husvéti sonkak
megbizhato
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minoségben

Mind a Nielsen adataibél, mind a gyartok tapasztalataibdl
Ugy tlnik, a tavalyi hlsvét végre pozitivabb fejleményeket
hozott a hazai sonka szdméra. Ebbe minden bizonnyal bele-
jatszott, hogy a Hlsszovetség épp 2007 hlsvétjara idozitet-
te kampanyat, amelynek célja a tagvallalatok piaci pozicitja-
nak erdsitése volt, mégpedig a ,feleldsségteljes gyarto -
megbizhatt termék” Uzenet kdzvetitése révén. A gyartok
ezért az idén a szokottnal optimistabban varjak a szezont.

M v oo Kilian

Merngati, __'-i_.n.u-...:..-. i

A sonkapiacon nem csak a modernebb, kdnnyebb izek aratnak sikert: Gjra teret hadi-
tanak a hagyoméanyos gyartasi technolégidval késziilt termékek is

Z veken keresztul a husvéti szezon
Evolt a husipar ,allatorvosi lova”,
amikor is a negativ tendenciak hal-
mozottan jelentkeztek. Az tizletek polcai
kétes min6ségli, nyomott aron kindlt (f6-
ként Szlovakidbdl érkezett) importtermé-
kekkel teltek meg. A hazai gyartok vagy
ehhez alkalmazkodd, szamukra vesztesé-
get okozd arszinten gyartottak le a huzo-
terméket (elsésorban a kotozott sonkat),

vagy kimaradtak a szezonbdl - ez esetben
kapacitasuk kihaszndlatlansagaval és ki-
esett forgalommal kellett szdmolniuk. Ra-
adasul az olcsé husvéti termékek gyenge
mindsége és ennek rossz médiavisszhang-
ja bizonyos mértékig elbizonytalanitotta a
fogyasztokat. A gyartdi markak helyzetét
tovabb nehezitette, hogy ebben a termék-
kategdridban is er6sodtek a kereskedelmi
markak.

polctikor mmm

- Ugyancsak az elmult évek fejleménye,
hogy a f6tt-fiistolt készitmények értéke-
sitésében egy masodlagos szezon is ki-
alakult a husvéton kiviil, mégpedig a ka-
racsony — emlit meg egy masik trendet a
kozelmultbdl Szantd Zoltan, a PICK Sze-
ged Zrt. termékmenedzsere. — Az év végi
vasarlasok, az iinnepekre vald késziil6dés
miatt egyre tobben vasarolnak magas mi-
ndségl, pacolt fiistolt arukat, tobbek ko-
z0Ott sonkat, tarjat, lapockat, illetve hagyo-
manyos érlelésti termékeket.

Kiilonlegesebb izesitések

is megjelentek

A 2007-es Nielsen-adatok némi volumen-
csokkenést mutatnak huisvét kornyékén,
de ennek a gyartok szerint oriilni kell, hi-
szen ez a kétes mindségli importsonkak
korlatozottabb jelenlétérdl taniskodik.
Ezt mutatja az atlagarak emelkedése is.
— Az elmult idgszakban stagnalt a ka-
tegdria forgalma, de az elkvetkezendé
idészakra vonatkoz6an enyhe emelke-
dést tartunk lehetségesnek — beszél va-
rakozdsair6l Bodi Krisztina, a Kométa 99
Zrt. marketingvezet6je — Az igényes, tu-
datos fogyasztokra hatdssal voltak a szo-
ban forgoé élelmiszerbotranyok, 6k elvar-
jak a kivalé mingséget és a széles valaszté-
kot, amelyet cégiink kinal is szamukra.
A Kométa sonkai gondosan valogatott
alapanyagokbol, nagy odafigyeléssel,
szakértelemmel késziilnek, mert csak a
munkafolyamatok allandé ellenérzése
mellett lehet garantdlni a fogyasztdknak
a Kométatol méltan elvarhaté mindséget,
htizza ald Bodi Krisztina.

Kovacs Emese, a Master Good Kft. mar-
ketingvezetdje szintén optimista a 2007-
es tendencidk ismeretében:

— Tavaly egyértelmtien megélénkiilt a ke-
reslet az igényesebb termékek irant. Az
idei évben ennek a trendnek az er6s6dé-
sét varjuk. A magyar fogyaszto egyre ke-
vésbé kivancsi az olcs6 sonkdra, aminek
tudjuk, igen ,,hig a leve”.

Megfigyelhet6 még, teszi hozza Kovacs
Emese, hogy bar jelenleg az értékesitett
sonkdk mintegy 80 szazaléka sertés-, 20
szdzaléka baromfi-alapanyagbdl késziil,
évrél évre né a szarnyasokbdl eléallitott
sonkdk irdnti kereslet.

A mindségi termékek megjelenésével
izvilagban és gyartasi technoldégiaban is
innovativ termékek jelentek meg az el-
mult évben a hazai piacon.

— Mdr itthon is fellelhet6k a siilt és gril-
lezett sonkatermékek — mond példat Ko-
vacs Emese. — Es bar a magyaros izek to-
vabbra is a legnépszeriibbek, megjelentek




Alkalomhoz a mérka: végre a szezon sem kizarélag a dompingérrél szél a sonkapia-

con - igaz, a markak altal nyudjtott mindségi garancidk elismeréséhez a kozelmult

élelmiszer-botranyaiis kellettek

a zoldflszeres, provanszi, olasz és spa-
nyol flszerezést termékek is. Csomago-
lasban jelentds valtozas nem tortént, fej
fej mellett ,halad” a csomagolt és a cse-
megepultos kiszerelés.

i
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A Master Good egyel6re sem markazas-
ban, sem marketingaktivitdsban nem ke-
zeli kiilon a sonkatermékeket, hanem in-
kabb az ernyémarka, azaz a Master Good
brand erésitésére koncentral.

Kellemes Hiisvétiv

Unnepeket

kivan minden kedves?® |
=

partnerének

Célcsoportok szerinti
fejlesztések

A sonkapiacon ugyanakkor nem csak
a modernebb izek aratnak sikert. Ujra
megjelentek, és egyre inkabb teret ho-
ditanak a hagyomanyos gydrtasi tech-
nologiaval késziilt termékek (fiistolt-ko-
tozott comb, fiistolt parasztsonka), jelzi
Perger Pal, a Papai Hus Zrt. belkereske-
delmi vezetdje.

— A sonkafélék forgalma — a huskészit-
mények eladdsanak csékkend tendenci-
ai ellenére — emelkedni fog, mivel Ma-
gyarorszagon kialakult egy olyan fizet6-
képes réteg, amely vasarlaskor a j6 min6-
ségért hajlandé tobbet fizetni — josolja a
szakember.

Erre alapoznak a papaiak, amikor els6-
sorban a j6 mindségli, prémium katego-
rids termékeikre koncentralnak. Tavaly
novelték a prémium kategéria valasz-
tékat, és az egészségesebb taplalkozast
szolgalé huskészitményeket fejlesztet-
tek ki, amelyeket a wellness kategoria-
ba soroltak. Fejlesztéseik sikerét jelzi,
hogy elnyerték 2007-ben a Magyar Ter-
mék Nagydijat a Stilt Pragai sonkajuk-



http://www.papaihus.hu

Lezirva a 2007-es évet, kijelenthetjiik, egy relativ sikeres idszak all mogottiink.

A Papai His Zrt. 2006. december 14. ota felszamolas alatt all, ami azt jelenti, hogy a
2007-es évben az ismert agazati problémak mellett szamos cégen beliili nehézséggel
kellett megkiizdeniink. Oriasi kihivést jelent, hogy a felszamolas alatt 4116 vallalatot a
lehetd legnagyobb létszammal és forgalommal milkddtessiik tovabb.,

. Célunk, hogy a Papai Hus Zrt.-t megtartsuk a varosnak, a megyének és az egész
¢lelmiszeriparnak. Ennek eléréséhez olyan intézkedéseket hoztunk, amelyek
hozzajarultak cégiink versenyképességének noveléséhez: belso atszervezést hajtottunk
vegre, noveltiik a miikédési hatékonysagot, intenziv termeékfejlesztési programba
kezdtiink, megerositettitk marketing tevékenységiinket, illetve vevocentrikus
kereskedelempolitikat alakitottunk ki.

Dr. Léoranth Tibor
vezérigazgato
Mindezek eredményeképpen a tavalyi lizemi veszteség (tobb mint hatszazmillio forint)

iden jelentésen csokken, raadasul az év els6 10 honapjaban mintegy 33 ezerrel tébb
sertést vagtunk a tavalyi év azonos idoszakahoz képest. A pozitiv folyamat tovabbi
jelentds eredmenye a 2007, évi Magyar Termék Nagydij kitiintetG cim elnyerése ,,Siilt
Pragai sonka" termekiinkkel, a Kivalo Magyar Elelmiszer védjegy megszerzése
wKanadai Bacon" és , Szeletelt Marhahiisos Pdrizsi" termékeinkkel, valamint egyéb
rangos vasarokon, kiallitasokon elnyert dijaink.

A mindség és az egészséges életmod iranti elkotelezettségiink jegyében 4 termékcesaladokat
(,.Papai Prémium", ,,Papai Wellness") fejlesztettiink ki. Hasaruhazat nyitottunk Veszprémben
s nagykereskedelmi egységet Budapesten. Mindemellett részt vettiink szamos kilfoldi és
belfoldi kiallitdson és rendezvényen (pl. World Food Moszkva, ANUGA Kaln, IFE-
Foodapest), ahol 1) partnereket szereztiink.
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Az agazatot sujté drasztikus takarméany-aremelkedés furcsa helyzetet okozott. Az él6 sertés
felvasarlasi ara a relativ tilkindlat miatt csokkent, ez sok allattartonal az allattartas megsziintetését és a
tenyészillomany levagasat jelenti (az él6 sertés atvételi araban nem lehetett érvényesiteni a megnovekedett
onkoltséget).
Ennek az antagonizmusnak varhatoan még eroteljesebb kihatasa lesz jovo év elsé felében.

Az agazatot érintd nehézségeket csak kormanyzati segitséggel lehet orvosolni, mint ahogy ezt Graf Jozsef
miniszter ur a Papai Hus Zri.- nél tett latogatasa soran elmondta.

Természetesen mi is megtesziink mindent a versenyben maradasért. A fent emlitett hatékonysdagi, fejlesztési
intézkedések folytatasa mellett az .fa." statusz megsziintetésére késziiliink.

A régioban Ggynevezelt integritori szerepre toreksziink, joviképet és biztonsagot sugallva
sertéstenyésztoinknek, beszallitoinknak, kereskedelmi partnereinknek, dolgozoinknak.

A Papai Has Zrt.-nél az f.a." jelentése jogi értelemben az, hogy ,felszamolas alatt", de nekiink inkabb:
fejlesztés alatt”, amit az elObbi statusz megsziinése utdn is tartunk. (x)
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A pécolt fiistolt aruk fé szezonja a husvét, de a mindségi szemlélet térhoditasat
jelzi, hogy az év végi iinnepekre is egyre tobben vasarolnak magas mindségii sonkat,

2 s

tarjat, lapockat, illetve hagyomanyos érlelésii termékeket

kal, de emellett még szamos elismerést
is szereztek. Idén tovabbi ujdonsdgokkal
jelennek meg.

A termékfejlesztésnek koszonhetSen a
Papai Hus sonkaszortimentje immar
— hastartalom és mindség alapjan — 4
f6 csoportba sorolhatd: szendvicsson-
ka, papai sonka, prémium és wellness.
Ebbél a kategorizalasbol is latszik, hogy
a tradicionalisabb, ,,nehezebb” sonkafé-
1ék mellett teret nyernek a konnyebb - 4l-
talaban péclé hozzdadasaval gyartott —
sonkak, amelyek sok gyartd termékvona-
lan mar 6ndll6 markacsaladot alkotnak.

Ezek egy mas, egészségtudatosabban tap-
lalkoz6 célcsoportot céloznak meg, mint a
parasztsonka és tarsaik. Fejlodésiiket se-
giti az 6sszébb zsugorodo felvagottpiac,
amelynek ,,iirjét” igy betolthetik.

A sonkafélék valtozatossagara joé pél-
da a Kométa-paletta, amelyen egyarant
talalunk fétt (példaul Rémai primson-
ka), fiistolt (Somogyi fiistolt tarja), fiis-
tolt-fott (Somogyi fiistolt-fott tarja), siilt
(Kemencés siilt sonka) vagy érlelt (Prim
vildg Nemes Speck) sonkékat.

— A sokféle elnevezés jol példazza cé-
glink markapolitikajat: a Kométa mint

&= Reliable quality hams for Easter

It seems that the last Easter season has been a quite successful one for manufacturers of branded hams. The
2007 Easter campaign by the Association of the Meat Industry communicating the “responsible manufacturer
- reliable product” also made a major contribution to this success. For many years, the Easter season had been
the period when all the negative phenomenon present in the Hungarian meat industry surfaced simultaneously.
Shelves had been filled with cheap imported products of doubtful quality. The strong media response to the
low quality of cheap products had an adverse effect on brands as well and caused confusion among consumers.
Private labels also appeared in this category, making life even more difficult for brands. It is a recent development
that a secondary season - Christmas - has also developed for cooked and smoked products - says Zoltan
Szanté, brand manager of. PICK-Szeged Zrt. According to Nielsen data, the quantity sold around Easter has
dropped, but the average price is up. Krisztina Bédi, the marketing manager of a Kométa 99 Zrt. expects a
growth in demand in the future. Emese Kovacs, the marketing manager of Master Good Kft. is also optimistic
about the future, as Hungarian consumers are increasingly turning to higher quality products. Innovative
products like roasted and grilled hams have also appeared. Though Hungarian flavours are still the most popular
ones, more exotic flavouring is getting more popular than in the past. According to Pl Perger, sales director of
Pdpai Hus Zrt, products made using traditional technology have reappeared and are successful. He also expects
growth in the market, as the group of customers who prefer quality and can pay for it is growing. This is why
Pdpai Hus is focusing on premium category products and wellness. At present, they have 4 product categories
including premium and wellness. The assortment of Kométa is also quite diverse with cooked, smoked, smoked-
cooked and seasoned products under the same umbrella brand. The two way development of the market is
also reflected in the Easter assortment of PICK Szeged Zrt. The PICK Békebeli product lines are examples of the
revival of traditional flavours. The assortment of the Délhis brand is even wider. Brands play an especially
important role in the Easter season, as this is the time when a flood of unidentified products appears on the
shelves. Packaged Easter products of PICK still come in 0.6 - 1.3 kilogram sizes. m

erds ,esernydmarka” megjelenik minden
terméken, ezen beliil pedig szinte min-
den - elsésorban arkategériak szerint ki-
alakitott — termékcsaladnak megvan a
maga ,,sonkatagja”, néha tobb is — mond-
ja Bodi Krisztina.

Békebeli ujdonsagok
A PICK Szeged Zrt. hisvéti szortimentje
is jol titkrozi a piac kétiranyu fejlodését.
A hagyomadnyos izek tjbéli reneszanszat
szépen mutatja a PICK Békebeli kotozott
sonka és Békebeli tarja irant mutatkozott
élénk kereslet a tavalyi év husvétja és ka-
racsonya koriil.
— Mivel meglatdsunk szerint tovabb no-
vekszik a tradiciondlis termékek népsze-
riisége, a PICK Békebeli csalad valasztékat
a 2008-as évben tovabb bévitjiik egy fiis-
tolt combbal, egy lapockaval és egy koto-
z6tt karajjal — mondja Szanté Zoltan.
A Délhus markatermékek koziil a Dél-
hus Fiistolt Bajai lapocka félbevagott ki-
szerelése és a Délhus Frikandé sonka tel-
jesit kiemelkedGen husvétkor. Természe-
tesen rajtuk kiviil az idei évben is a hus-
véti szortiment része lesz a Délhus fiistolt
és fustolt-fott tarja, a Délhus fiistolt és
fustolt-f6tt kotozott sonka, a fiistolt hat-
s6 csiilok és a Délhus kicsontozott pa-
rasztsonka.
A termékek markasitasa, az egységes,
esztétikus megjelenés és a konnyebb be-
azonosithatdsag érdekében a Délhus ter-
mékeket felillnyomott zsugortasakba, a
PICK Békebeli termékeket pedig ontapa-
dds cimkével ellatva csomagoljak.
— A markacsaladok megkiilonboztetése
kiemelten fontos, mivel a husvéti szezon-
ban halmozottan talalkozhatnak a vevék
jelolés nélkiili, beazonosithatatlan erede-
tl, no-name termékekkel - hangsulyoz-
za Szant6 Zoltan. — Hasvéti druinkat to-
vabbra is (termékt6l fiiggben) 0,6-1,3 ki-
logramm kozotti, 6nkiszolgalé fogyasz-
tdi kiszerelésekben kindljuk a megel6z6
évekhez hasonléan. Tapasztalataink azt
mutatjak, hogy ezek a kiszerelési stlyok a
legkedveltebbek a fogyasztok korében.
A 45 napos mindségmeg0drzési id6 lehe-
tévé teszi, hogy a kereskeddk idében le-
adhassdk megrendeléseiket, és felkésziil-
jenek a husvétra.
A husvéti termékek marketingtamoga-
tasa halézatspecifikusan torténik, amely
féként a kihelyezésekre és az akcids tjsa-
gokban torténd megjelenésre fokuszdl. A
korabbi évekhez hasonldan a cég szezon-
készitményeit idén is ellatja Délhus nyu-
szis ontapadds cimkével.

Szalai Laszlo
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Miért a pulykahus?

A PICK SZEGED Zrt. a szarnyashusbol kes
kolbaszok irant érdekl6d6 fogyasztoi csoportnak is
kedvezni szeretne, bévitett valasztékot nyujtva ezaltal
valamennyi kolbaszkedvelének. A paprikas és csemege
pulyka paros- és vastagkolbaszok ko6zoétt mindenki
megtalalhatja kedvencét. Igy 6tvozziik a PICK markanév
ismertségeét és termékeink mindségeét a legujabb fogyasztoi
trendekkel.

Miert a PICK
Pille pulyka termékcsalad?

histartalom
Mert a termékek pulykacombbol,
minimum 80% hustartalommal késziilnek,

magas

FEHERJE

magas fehérjetartalmuak, tartalom

az egeészseges taplalkozasi igényeknek
megfeleléen az eléallitasukhoz
jodozott sot hasznalunk,

gluténmentesek, gluté
tehat lisztérzékenyek is fog ja mentes

és elgallitasuk a MODERN

TECHNOLOGIA|

legkorszertibb gyartastechnologia [::::]
alkalmazasaval torténik.

Amivel az On sikeréhez
hozzajarulhatunk:

FORGALOMNOVELO TAMOGATASOK

Vevoszolgalat:

tel.: 62/567-298, 161
79/527-415, 419,
420,422, 423

fax: 62/567-362,
: 356
Tovabbi
informacioért
kerjiik latogassa
meg honlapunkat!

e f www.pick.hu =
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Tejcsokoladébdl tojas
a legnépszerlbb

Turcsan Tiinde
ligyfélszolgélati
osztlyvezetd, Nielsen

Az eladasok tovabbra is a hipermar-
ketekre koncentrdlédnak. Az eladott
mennyiség 56 szdzaléka itt talalt vevo-
re az utébbi két év soran. A 401-2500
négyzetméter kozotti csatorna rész-
aranya 25-r6l 28 szdzalékra emelke-
dett egyik évrdl a masikra.

A 201-400 négyzetméteresekre jutott 4,
az 51-200 négyzetméteresekre 9, mig a
legkisebbekre 3 sz4zalék.

Figyelemre mélté trend, hogy a tej-
csokoladé nemcsak értékben, hanem
mennyiségben is megel6zte a nugatot
tavaly.

Tavaly az eladott édességek 66 szazaléka
késziilt tejcsokoladébol, és csak 27 nu-
gatbol. Ugyanakkor mennyiségben 48:46
szazalékos arannyal vette at a vezetést a
tejcsokoladé.

A viéltozasok oka elsdsorban, hogy a
tejcsokoladébol késziilt szezondlis ter-
mékekre koncentral6 nagy gyartok no-

A husvéti édességek kiskereskedelmi forgal-
ma megtorpant tavaly: a mennyiségi elada-
sok g szazalékkal csokkentek a tavalyelotti
Unnepi id8szakhoz képest. Ertékben a piac
egy szazalékkal bovilt 2007. marcius-aprilis-
ban az el6z6 hasonlo periddushoz képest.

nyosan nugattermékekkel piacon 1év6
cégek viszont nem tudtak megismétel-
ni vagy tulszdrnyalni 2005-6s és 2006-
os huasvéti forgalmukat.

A tej és nugat szegmens utan kovet-
kez6 étcsokoladé mutatoja évek ta 5
szazalék alatt mozog, ahogyan a tobbi
alapanyaggé is.

A figurdk kozt er6s6dott tavaly a tojas
pozicidja, mivel a csokinyul piaci ré-
szesedése csokkent. Az egyéb figurak,
mint a barany, csibe, kacsa és masok
részardnya 10 szdzalék alatt maradt,
némileg novekvd tendenciaval.

A hagyomanyos csomagok részara-
nya tavalyel6ttig novekedett, mult év-
ben viszont 10 szdzalék ala csokkent,
mennyiségben is, értékben is.

Szintén egyre kisebb részesedést ér-
tek el az ajandékkal kiegészitett édes-
ségcsomagok. Mennyiségben 4, érték-
ben 11 szazalék jutott rajuk a legutdb-

velték eladasaikat. A kisebb, hagyoma- | bi adatok alapjan.

Hisvéti szezondlis édességek atlagos fogyasztdi dranak alakuldsa az utébbi években (Ft/kg)

Szegmens 2004. I11. 2005. III. 2006. III. 2007.1II.
Tej 3813 3786 3213 3486
Nugét 2022 1736 1490 1407
Et 3003 2116 1504 1736
Tej+fehér 5071 5529 3757 2899

Forrés: Nielsen

&= Eggs from milk chocolate are the most popular

Retail sales of Easter sweets dropped by g per cent in terms of quantity last year. Total sales amounted to
HUF 22.5 billion in 2007. Sales continue to be concentrated in hyper markets which accounted for 56 per
cent of the total quantity sold. The market share of the 401-2 500 square meter category grew to 28 per
cent last year. The sales of milk chocolate exceeded that of nougat in terms of both quantity and value.
The market share of nougat in terms of value dropped from 49 per cent in 2004 to 27 in 2007, while that
of milk chocolate increased from 44 per cent in 2004 to 66 per cent in 2007. Milk chocolate sales also
exceeded that of nougat in terms of quantity for the first time last year. The market share of black
chocolate products continues to remain below 5 per cent. Among figures, eggs gained in popularity at the
expense of rabbits. The average price of cooked, to be portioned ham was HUF 1398 per kilogram last
year, while pre-portioned ham cost HUF 1964. The market share of to be portioned ham grew to 53 per
cent in terms of quantity last year. The sales of pre-portioned, cooked ham are concentrated in modern
stores, with hyper markets, supermarkets and discount stores holding a combined market share of 8o per
cent. 42 per cent of the sales of to be portioned, cooked ham take place in traditional stores of less than
400 square meter size. The market share of private labels reached 27 per cent last year. =

Gyorsuld

hhoz, hogy bizonyos iinnepek

megkapjak a mélté koritést, sok

esetben a fogyasztok szemlélet-
valtozasa is sziikséges.
A jelek szerint ez a folyamat zajlik le mos-
tansag a karacsony és a husvét kapcsan,
legaldbbis a szezonalis édességek tenden-
cidit figyelve. Az elmult években ugyanis
telgyorsult a sokaig dominans poziciéban
1év6, olcso, markatlan, nugatos termékek
térvesztése. A gyartok markazasi eréfeszi-
tései és az érzékelheté mindségi kiilonbsé-
gek tehdt ebben a kategdridban is meghoz-
tak az eredményiiket.
Tavaly hisvétkor nagyon komoly veszte-
ségeket szenvedtek a nugdtok, és a gyar-
tok jelzése szerint a valddi tejcsokoladék
térnyerése 2007 decemberében is foly-
tatodott. Ez, tekintetbe véve a tavalyi év
nehézségeit, kiillonosen figyelemremélto,
és jol tiikrozi a minéségi termékekben,
markakban rejlé potencidlt.
— Mintegy 10 szadzalékpontos elmozdulds
volt mind hasvétkor, mind karacsonykor
a tejcsokoladé irdnydba — szamszerusiti
a trendet Mikl6s Panna, a Nestlé Hun-
garia brand menedzsere. — A {6 tenden-
cidk tehat mindkét szezonban egy irany-
ba mutatnak.
A két szezon kozott annyi kiilonbséget
megallapithatunk, tette hozza a szak-
ember, hogy a figurak husvétkor ketté-
véalnak tojasra és nyulra, mig karacsony
kornyékén csak Mikuldsrol beszéliink. A
valtozatossagra torekvés igényének ko-
szonhetéen decemberben igy még min-
dig magasabb a hozzdadott értéket kép-
visel§ termékek (zacskok, csomagok és
egyéb specialitdsok) aranya.

Nem az iinnepeken sporolnak

Az elmult két husvéti szezonban a Nielsen
adatai szerint a 2500 négyzetméter felet-
ti hipermarketek uraltdk az eladdsokat,
valtozatlan, 56 szdzalékos részarannyal.
Evente néhéany szazalékot erds6dott vi-
szont a 401-2500 négyzetméter kozotti
kategdria. Els6sorban a diszkontok, ahol
alacsony aron, szezonalis huzotermék-
ként jelentek meg a valddi tejcsokoladé-
bol késziilt figurak.

A trend idén huasvétkor is folytatédhat,
bar néhany honapja, 2007 decemberében
Ujra a markak attraktivabb felvonultata-
sat, a bolti eladasosztonzés szélesebb tar-
hazat lehet6vé tévé hipermarketek ira-
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atrendezodés a figuraknal

| A valodi csokoladébol készilt figurak tavalyi elGre-
1 torése arra utal, hogy a fogyaszték nem az linnepi
id6szakban hlzzék szorosabbra a nadragszijat

“/ % Atavalyi év adataibél tigy tlnik, a szezonalis édes-
4 | ségek piacan a nugatosok térvesztése visszafor-
dithatatlan. A tejcsokoladék jobb izén és a marka-
zottsag erején kivul minden bizonnyal azért is, mert
a fogyasztok nem elstsorban az Unnepek alatt
hiznak a nadragszijon, hanem a mindennapokban.
Eppen ezért a nagy gyartok sem éllnak le az inno-
vaciokkal és az eladasosztonzo - foként bolti -
tamogatésokkal.

egyre nagyobb kereslet mu-
tatkozik.

A Nestlé Hungaria idén egy
j, latvanyosabb és konnyeb-
ben kezelhet$ POS-anyaggal
probalja elésegiteni az eladas-
helyi 6sztonzést, amely egy-

darinizl tejcsokoladéval és ropogos
crispyvel késziilnek. A karacsonykor si-
keresen bevezetett Disney marka husvé-
ti szortimentiinkben is megjelenik, 55
grammos hdsvéti nyul és 15 grammos
husvéti tojas formdjaban.

Prémium desszert kategéridban a Cherry

nyéaba tortént elmozdulas, tajékoztatja
lapunkat Miklés Panna.

— Emellett az atlagarak is elég jelentd-
sen, 14 szazalékkal emelkedtek, ami dgy-
szintén a valodi csokolddé és a mingségi
markazott termékek felé val6 elmozdu-
lasnak koszonhet6 - flizte hozza. — Vé-
leményem szerint ez hiisvétkor sem lesz
mashogy, bar, ha a megszorito intézke-
dések egyaltaldn érzékeltetik a hatasu-
kat, akkor az inkabb a husvét lesz, mint
akardcsony. Ilyenkor ugyanis eleve keve-
sebbet koltenek az emberek. Alapvetéen
azonban, azt gondolom, nem az tinnepi
id6szakokban fogjak szorosabbra hizni
a nadragszijat.

Husz szazalék ujdonsag

a Nestlénél

A Nestlé, mint mindig, idén is élen jar az
innovacidban. Portfélidjanak otode is-
mét valddi ujdonsag. A Boci valasztéka
toltott tojasokkal boviil, négyféle izben.
Nestlé marka alatt pedig egy robbanécu-
korral dusitott tojassal jelennek meg.

— Ez persze csak néhany az 4j termékek
koziil, a teljes valaszték és a részletek
megtalalhatok husvéti katalogusunkban
- jegyzi meg Mikl6s Panna. — Idén mar
a teljes valasztékunk markdazott. Ezen
beliil is a stratégiai édességmarkdkra
koncentrdlunk a valaszték kifejleszté-
sekor. Illetve ezt a vonalat taimogatjak
taylor made termékeink is, amelyekre

ben kommunikécids felillet- | Queen, Bonbonetti és Bonbonita marka-

ként is szolgal a termékcsoportot érinté ak-

"o

cidk népszertisitéséhez.

Lesz Disney husvétkor is

A Bonbonetti Kft. kozkedvelt, ismert
markait vonultatja fel husvétkor is.

A Tibi marka féleg a gyerek célcsoport-
nak kindl magas minGségti termékskalat
a hdsvéti nyul, tojas, ajandékcsomag, to-
jasdrazsé kategoridkban.

— Megujult a Tibi husvéti nyul és hiasvé-
ti tojas szortimentiink — arulja el Kerii-
16 Beata trade marketing specialista. —
Uj, vidém grafika mellett uj recepttirdval
és izzel is meglepjiik vasarléinkat. A 60
grammos Tibi nyul, a 20 grammos és a

ik nydjtanak megfelel6 valasztékot.
Mint minden szezonban, igy idén hds-
vétkor is a Bonbonetti nagy hangsulyt
fektet a mindségi kihelyezésekre. Tobb-
féle masodlagos kihelyezéssel, display-
jel késziilnek.

— A nagy alapteriiletti boltokban Tibi
szezontermékeinket egész palettan he-
lyezziik ki, a Cherry Queen, Bonbonetti,
Bonbonita desszertjeinket elére feltol-
tott % palettdn — mondja Keriil6 Beata.
— Ezen kiviil a Cherry Queen desszertek
esetében a jol bevalt, talcas rendszert, ta-
vaszi grafikas displayeket is haszndljuk,
amelyeket mind a kis, mind a nagy alap-
teriilet(i boltokban kihelyeziink. =

6x20 grammos Tibi tojas figurdk man- szL

E=mAccelerating rearrangement in the market of figures

The decrease in popularity of nougat sweets in the market of seasonal figures made from sweets seems to be
an irreversible process. Cheap and usually unbranded nougat sweets are losing their market share at an
accelerated pace. Quality and brands seem to have prevailed at last. Last Easter, it became apparent that real
milk chocolate is on the advance. - A 10 per cent shift in favour of milk chocolate took place last Easter and last
Christmas as well - says Panna Miklés, brand manager of Nestlé Hungdria. According to Nielsen data, hyper
markets dominated seasonal Easter sales for the last two years, achieving a market share of 56 per cent. The
401-2 500 square meter category has been increasing its share by 1-2 peer cent annually for years. This means
discount stores primarily, where milk chocolate figures have appeared on a seasonal basis. In December 2007
however, there was a shift towards hyper markets, where conditions for in-store sales promotion are more
favourable. As a result of the shift towards milk chocolate and branded products, average prices rose by 14 per
cent last year. Nestlé is again in the forefront of innovation. One fifth of their assortment is composed of new
products. Filled eggs in four flavours have been added to the Boci product line, while another egg will be
marketed under the Nestlé brand. Nestlé Hungdria will use new and easier to use POS material to promote
sales. Bonbonetti Kft will rely on its well known brands this Easter as well. Tibi is a quality products line for
children, with renewed rabbit and eggs assortment. - We have a cheerful new graphic design on packaging and
new flavours as well - says Bedta Kertil6. Tibi figures are made with tangerine flavoured milk chocolate and
crisps. In the premium dessert category, Cherry Queen, Bonbonetti and Bonbonita products will be displayed on
Y4 palettes. Seasonal Tibi products will be displayed on palettes in large stores, while tray displays will be used
for Cherry Queen desserts in all stores. m
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Tobb majonézt, ketchupot
és mustart adtak el

Mindegyik nedves ételizesitt piaca bovilt
2007. december-2008. novemberben, mind
mennyiségben, mind értékben. Legna-
gyobb szegmens a majonéz és a tartar; a

A AN ; 25 A4 ; 2 ; Nielsen friss adataibol ugy ti-
Mechier Helga l\_l!elsen. plusz 7 ;z_a}zalekgt re/gsztralt, ami Anik’ meglehetésen hasonld tren-
ronecsemrnioisen  LODD MiINt 4,5 milliard forint éves forgal- deket mutat fel a hérom nagy

mat je[ent_ A ketchup forga[ma értékben nedves ételizesité-kategéria: a mustar, a
P . ; P majonéz és a ketchup. (Idetartozik még a
9, a mustaré 4 szazalékkal emelkedett. A mennyisegi torma is. arr6l azonban nem &llnak ren-

novekedések mértéke sorrendben 4, 5 és 3 szazalék. delkezésre adatok.) Ezek pedig: a disz-
kontok elGretorése, a nagy méretek és a
milanyag flakonok er8sodése, a kereske-

majonéz és tartar eladdsa to- | ahogyan egy esztenddvel korabban is. delmi markak magas szinten (30-35 sza-
Avébb koncentralédott. A hi- = AKkiszerelésméretek koziil alegnagyobb, zalék) stagnalasa.

permarketre 38, a 401-2500 = 500 gramm feletti szegmens mutatdja — A majonéz alegdinamikusabban fejl6-
négyzetméteres csatorndra 36 szaza- | nétt a két kisebb sulycsoport rovaséra. d6 kategoria. Ennek volt ugyanis a leg-
lék jutott a mennyiségben mért forga- = A mustar is egyre inkabb a modern alacsonyabb a héaztartasi elterjedtsége,
lombdl a legutébbi év soran. bolttipusok terméke. A mennyiségi el- am az elmualt években megeldzte érték-
A kiszerelések anyagai koziil a mt- | adasok 69 szdzaléka jut a 400 négyzet- ben a masik két kategoriat — egésziti ki
anyag domindns szerepe nétt, kiill6- | méteresnél nagyobb iizletekre. A no- a képet Bardi Eva, az Unilever Magyar-
nosen a tubus rovasara. vekedés 3 szazalékpont 2005. decem- orszag trade marketing menedzsere - A
Egy kilogramm majonéz atlagos fo- = ber-2006. novemberhez képest. ketchuppiac hosszu tavon szintén néve-
gyasztoi ara tavaly oktober—novem- kedést mutat, a mustar inkabb stagnadl.
berben 859 forint, 25-tel tobb, mint = A nedves ételizesit6k 2006. december- Igaz, ez utébbi szegmens a tradiciondlis
egy é\fvel ,korét,)ban. A kereskedeh?li Ei"s‘l’é;‘;‘l’(‘:‘;‘gﬁ:: ;nge:lrz;sb%glzegoT:SiI:u_sok magyar étkezés része hosszu ideje.
markak részardnya magas: az elmult piaci részesedése, szazalékban
év két hénapos periédusaiban 326538 | 40 - Tradiciok béklyoéjaban
szazalék kozott valtakozott mutatéjuk .l Il Majoneéz és tartér A ketchup annyiban tiinik egy picit kivé-
a mennyiségi eladdsoknal. M Ketchup telnek a harom nagy kategoria ,egyiitt-
Ketchupnél a kereskedelmi markak = 30 Mustér mozgasabdl”, hogy lassan, de biztosan

poziciéja még erdsebb. Ott 35 és 40
szazalék kozti mennyiségi piacrésze-
ket regisztraltunk. Szembettnik, hogy = 20

polgarjogot nyernek az izesitett varidn-
sok. Jelenleg mar az értékesitésnek tobb
mint 10 szazalékat jelentik. Igaz, atlag-

25 B

a kiszerelés-méretek koziil az amugy = . _. H arszinvonala az elmult id6ben csokkent,
is legkedveltebb 501-2000 grammos és argorbéje mar az alaptermékeké alatt
ardnya tovabb nétt, foleg az 500 gram-  *°[] kigy6zott 2007 folyaman a Nielsen mé-
mosndl kisebb szegmens rovasara. sH rése szerint.
A mustar kereskedelmi markainak pi- — Az izesitett termékek valéban nem je-
aci részesedése a harom termékcsoport | “coonm 401-2500 201-400 51-200 50 M lentenek egyel6re tal nagy forgalmat az
kozott a legalacsonyabb: 27-29 szdza- felett - om-amonm o éskisebb ételizesitok kozott, de kivételek mindig
1ék kozott mozgott az utdbbi évben, Forrds: Niclsen akadnak. Példaul a majonézes torma
igen szép eredményeket produkal mar
= More mayonnaise, ketchup and mustard sold évek 6ta — mond egy masik példét Bazso
The market of liquid flavourings expanded in the December 2007 - November 2007 period both in terms R}te_l’ az Univer Product Zrt. termékkate-
of quantity and value. Growth in terms of value was 7 per cent for mayonnaise, g per cent for ketchup goria-menedzsere.
and 4 per cent for mustard. Mayonnaise sales continued to get more concentrated with hyper markets A termékkér tradicionalis jellege nemcsak

holding a 38 per cent market share and the 401-2.500 square meter stores 36 per cent. Plastic L ., Kk {ci6ianak fei
packaging Is increasingly dominant. Private labels hold a market share of 32-38 per cent in terms of azlzesltett variansok penetraciojanax fej-
quantity. Private labels have an even stronger position in the ketchup market with a share of 35-40 per 16dését neheziti meg, hanem ugy 4ltala-
cent. The market share of larger, 501-2.000 gram sizes is also growing. Private label mustards have a nosségban az innovacios irényok megta-
27-29 per cent market share. 69 per cent of sales in terms of quantity are generated in larger than 400 2. . o, g X
square meter stores. = lalasat is. Mégis az egész élelmiszeriparra

kihato taplalkozasi trendekre ebben a ka-




ErOs bolti aktivitasokkal és az egészségesebb
taplalkozasra torekvés trendjére figyel® innovaci-
Okkal tartjak a [épést a vezet® gyartdi markak a
kereskedelmivel a nedves ételizesitok piacan. Az
egyes részpiacok (ketchup, mustar, majonéz,
torma) hasonlé palyan mozognak, ez is megkony-
nyfti olyan ernydmarkak termékvonalanak épité-
sét, mint a Globus és az Univer.

A majonéz fejlodik leginkabb
az ételizesitok kozul

tegoriaban is lehet épiteni. Jo példa erre az
Unilever 2007-es fejlesztése.

— A tavalyi év Gjdonsaga a a Globus light
majonéz. A hagyomanyos Globus majo-
nézhez képest alacsonyabb zsirtartalma-
nak koszonhetéen 30 szdzalékkal csok-
kent az energiatartalma, ugyanakkor a
termék izében nem kell kompromisz-
szumot kotnie a majonézt kedvel6knek
- foglalja Ossze a legfontosabb termék-
elényt Bardi Eva. — A Globus light majo-
nézzel 4j célcsoportokat szeretnénk be-
vonni a kategdria fogyasztdi korébe.

Eros markak széles
termékvonallal

A kereskedelmi markak magas szinten
stagnalnak, a gazdasagi nehézségek pe-
dig meggondoldsra késztetik a vasarlot.
Mindezek a koriilmények nem kedveznek
amarkak - koltségekkel jard — épitésének.
Az er6s méarkdaknak azonban kevesebb fél-
nivaldjuk van, mondjak a gyartdk.

- Reményeink szerint a nadragszij behu-
zasa nem elsésorban az élelmiszerek pia-
can fog lecsapddni, eddigi tapasztalata-
ink és a tavalyi év eladasi is ezt igazoljak
- hudzza ald Bardi Eva. - A minéség meg-
tartdsaval, illetve javitasaval, folyamatos
kommunikacidval szeretnénk megtarta-
ni vasarldinkat.

A PL-termékek piacrészesedése egyiitt
mozog a piacvezetd, illetve a piac ma-
sodik gyartd részesedésével, és taldn
mara elért egy olyan szintet, amelyet vi-
szonylag stabilnak tekinthetiink, mond-
ja Bazso Rita az Univer részérél.

— Az Univer er6s marka, amely az allandé
innovaciéval, fejlesztésekkel és min8ségé-

fajtdja, hogy minden tipusu boltnak meg
tudjunk felelni. Ennek az {izletpolitikanak
koszonhet6 példaul, hogy még mindig na-
gyon szép forgalmat bonyolitunk a kisebb
kiszerelésti, tubusos termékekbdl. Ezek ér-
tékesitése nem sokkal marad el a flakonos
kiszereléseink mogott.

A huasvét komoly szezont jelent a nedves
ételizesit6k értékesitésében. A nagy mar-
kagyartok elsésorban in-store aktivita-
sokkal erésitenek ra az eladasokra.

— Egyre szélesebb korben hasznaljuk a
kiilonféle lehetéségeket — mondja Bazsé
Rita. — Az elmult évben tobb alkalommal
is alkalmaztunk példaul padlématricat
vagy egyedi raklaptakardt, illetve plaz-
mamédiat a bolton beliil. Mi, gyartok is

S i | = £
Az er6s markaknak az ételizesitdk pia-
can sincs sok félnivaldjuk
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vel probaél a piac élvonaldban maradni. Er6-
inket leginkdbb az egyre fejl6d6 hipermar-
ketekre és diszkontokra koncentraljuk. De
nem szabad elfeledkezniink a hazailancok
fontossagarol sem, hiszen forgalmunknak
nagy részét ezek a halézatok adjak. Ezért
is olyan fontos, hogy a markacsalddon be-

oriilink ennek a nyitottsagnak, hiszen
nagyon fontos az in-store kommunika-
cid, hatékonyan ki tud egésziteni példa-
ul egy imazskampanyt.

Hamarosan a polcokon is taldlkozhatnak
a fogyasztdk az Univer megujult csoma-
golasa termékeivel.

lal sokrétti legyen a kiszerelés nagysaga és sz.L

B2 Mayonnaise showing most dynamic growth

Leading brands like Globus and Univer use intensive in-store communication and health focused innovation to
keep pace with private labels. According to recent data from Nielsen, mustard, mayonnaise and ketchup show
similar trends. These are: the increasing weight of discount stores, the increasing popularity of large sizes and
plastic flasks and the high market share of private labels. - Mayonnaise is the most dynamic category. It used
to be the least popular of the three a few years ago, but it has grown larger than the other two says Eva Bérdi,
trade marketing manager of Unilever Magyarorszag. Ketchup also shows expansion, while mustard s stagnating.
Flavoured ketchup products are slowly becoming accepted by the market with an over 10 per cent share from
total sales in 2007. However, flavoured products and other types of innovation meet a lot of resistance in this
rather traditional market. An innovation by Unilever in 2007 was Globus light mayonnaise with 30 per cent less
fat and aimed at new target groups. The market share of private labels is stagnating at a high level and
restrictive economic policy does not favour brand building. Strong brands however, have little to fear, according
to Eva Brdi. Rita Bazsé of Univer believes that the market share of PL products has reached a stable level and
will not increase further. - Univer is strong brand which relies on innovation and quality to stay in the forefront.
We are focusing on hyper markets and discount stores at the moment, but we are not neglecting domestic
chains either, as these account for half our turnover - she adds. Easter is major season in the market of liquid
flavourings, when leading brands focus on in-store activities as a means of boosting sales. =
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Népszerlek
a dresszingek

A tavalyi els6 kilenc
hénapjaban a ma-
gyar haztartasok
tobb mint fele vasa-
rolt mustart és ma-
jonézt, de a ketchup
is népszeri kiséro-
je az étkezéseknek
a GfK Hungaria Pi-
ackutaté Intézet
ConsumerScan adatai szerint. Mind-
hdrom kategoéria termékei egyre gyak-
rabban keriilnek a bevasarlokosarak-
ba - kiilonosen a diszkontiizletekben.

W<

Szoke Albert
vezett kutatd
GfK Hungéria

Népszertiek a hazai fogyasztok korében a
kiilonbo6z6 dresszingek. Mustart és ma-
jonézt az Gsszes magyar haztartas tobb
mint a fele - 55 szdzaléka — vasarolt 2007.
januar-szeptember id6szakban, a para-
dicsomalapt ketchup ugyanakkor a haz-
tartasok 44 szazalékdban volt az étkezé-
sek kisérdje. A GfK Hungaria haztar-
tasok privat fogyasztasat folyamatosan
vizsgalé ConsumerScan adatbazisanak
informacioi szerint a vasarlok jellemz6-
en mindharom kategdriabol gyakrabban
vasaroltak a tavalyi év els6 kilenc honap-
jaban, mint az el6z6 év azonos iddszaka-
ban - és kiilonosen igaz ez a diszkontiiz-
letek vonatkozasaban.

A hazai dresszingpiacon a legfontosabb
valtozast az értékesitési csatornak szere-
pének, piaci sulyanak alakuldsa hozta. A
piac hagyomanyosan fontos szerepléi a
diszkontok és a hipermarketek, amelyek

Az egyes kereskedelmi csatorndk volumenalapu részesedése a
teljes dresszingpiacon, valamint a ketchup, a mustér és a majonéz
kategoéridban, 2006. I-IX. és 2007. |-IX. id6szakokban (az adatok

szazalékban kifejezve)

0 2006. 2006. 2006.
11X 1-IX.

Dresszing total

2007.

Ketchup Mustar

| Hipermarket [l Szupermarket
. Kisbolt (ldncba szervezett)

M Kisbolt (fuggetlen) B Egyéb

bl 2008 marcius
_kSO magazin

2007.
1-IX. 1.-IX. 1.-IX. 1-IX.

.Diszkont I |C+C

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

Dresszing kategoridk vasarlasi gyakorisaga

2006. I.-IX. | 2007. [-IX.
Dresszing totél

2006. [.-1X. | 2007. |.-IX.
Ketchup

ll Magyarorszag total . Hipermarket

koziil a vizsgalt iddszakban az el6bbi to-
vabb er8sodott és — a hipermarketekkel
ellentétben — novekedni tudott. A csator-
na volumenalapti részesedése mindharom
kategériaban 2-3 szazalékponttal nétt, és
ezaltal a teljes dresszingpiacon 31,5 sza-
zalékos piaci részesedést elérve megel6zte
a hipermarketeket. A hipermarketek 6sz-
szesitett piacrésze nem egészen egy szdza-
lékpontnyit csokkent annak eredménye-
képpen, hogy bér ketchupfronton tartjak
poziciéjukat, a mustar és majonéz szeg-
mensekben részesedésitk mintegy 1,5 szd-
zalékponttal mérséklodott.

A piaci adatokbdl latszik, hogy a harom
dresszingféleség mindegyikének vasar-
16i hatokore nagyjabdl azonos mindkét
csatornaban, és 2006 els6 kilenc honap-
jat, valamint a rdkovetkezd év azonos
id6északat vizsgalva a harom kategéria
penetracidja sem mutat szamottevo val-
tozast. A vizsgalt id6szakban minden
harmadik magyar hdztartas vasarolt
dresszinget diszkontban, illetve hiper-
marketben. Minden 6todik haztartas
vasarolt mustart, majonézt e két csator-
na valamelyikében, és a ketchup eseté-
ben is magas — 16-17 szazalék — a két
csatorna vasarléi hatokore.
Mindazondltal a sza-
mokbdl kittinik, hogy a
vasarlok altal megvasa-
rolt dresszingek lényege-
sengyakrabbankeriilnek
valamely diszkontiizlet-
ben a bevasarlokosar-
ba, mint egy hipermar-
ketben. Raadasul a tava-
lyi év els6 kilenc hénap-
jaban a diszkontokban
a vasarldsi gyakorisag is
novekedett a hipermar-
ketekkel szemben.

A teljes dresszingpiacon
a fogyasztok altal vasa-
rolt mennyiség tilnyo-
mo tobbsége a gyartoi

=X T =IX
Majonéz

I | Diszkont

2006. I.-IX. | 2007. l.-IX.
Mustar

2006. l.-1X. | 2007. -IX.
Majonéz

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

markas termékek korébdl kertilt ki dgy
2007 januar-szeptemberében (66 szi-
zalék), mint az azt megel6z6 év azonos
idészakaban (64 szazalék). A jellemz6-
en alacsonyabb dron kinalt sajat markds
termékek a dresszingek értékesitésében
a két legfontosabb csatorna koziil a disz-
kontokban részesednek a mennyiségala-
pu forgalombdl legnagyobb aranyban: itt
az adott iizlet vagy lanc nevével fémjelzett
termékek a teljes értékesitett mennyiség
37 szézalékat adtak 2007 elsé kilenc ho-
napjaban. Ezzel szemben a hipermarke-
tekben tavaly janudr—szeptemberben a
forgalom nem egészen egynegyedét (22
szazalékat) tették ki a sajat markas termé-
kek, ami kozel 10 szazalékpontos csokke-
nés 2006 els6 kilenc honapjahoz képest.
A harom kategodriat vizsgalva megalla-
pithato, hogy a sajat markas termékek
aranya a majonéz és ketchup szegmens-
ben a tavalyi év elsé kilenc hénapjaban
kiegyenlitddott, és egyardnt 37-37 sza-
zalékot ért el.

B2 Dressings popular

According to data from the Consumer Scan of GfK
Hungdria Market Research, over half of all Hungarian
households bought mustard and mayonnaise during
the first nine months of 2o00y. Mustard and
mayonnaise was purchased by 55 per cent of
Hungarian households in the above period, while
ketchup was purchased by 44 per cent. Purchases
became more frequent in all three categories last
year. Discount stores continued to strengthen their
market position, achieving a market share of 31.5 per
cent, while the market share of hyper markets
dropped by 1 per cent. One out of three Hungarian
households bought some type of dressingin discount
stores or hyper markets. One out of five households
bought mustard, mayonnaise in one of these two
channels and this percentage is 16-17 for ketchup.
However, dressings are bought in discount stores
significantly more frequently than in hyper markets.
Branded products accounted for 66 per cent of all
sales in these categories in 2007. Private label
products achieved the highest share from sales in
discount stores, where they accounted for 37 per
cent of the total quantity sold. In hyper markets,
private labels accounted for only 22 per cent of the
total quantity sold, which was 10 per cent less than
in the first nine months of 2006. The market share of
private labels in both the mayonnaise and ketchup
segments was 37 per cent. m




Az uj fazon

Az eletizesitao!

Az Univer majonéz, mustar és ketchup 0j, mélté kulsot kapott.
Az atvaltozasrol tévéreklammal, displayjel, wobblerrel, padlomatricaval
és beltéri zaszlokkal tajékoztatjuk a hiiséges fogyasztokat.

A hatést pedig On mérheti le — a bevételen.



http://www.univer.hu
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Uj csillagok a tejiton

Izgalmas hdnapokat él &t a hazai tejpiac. Az izgalmakeért
részben a vilagpiaci tendenciak, részben a hazai gazdasagi
események, no és persze a tejszektor instabilitdsa tehetd
felelossé. Mig a nyers tej oldalarél tovabbra is tllzas lenne
kiszdmithatosagrol beszéln, legaldbb a késztermékek esete-
ben egyértelmi tendencidk rajzolddnak ki: az UHT-tejek tul
vannak virggkorukon, eljdhet a hosszabban friss tejek ideje.
Es teret nyernek a hozzdadott értékkel rendelkezd tejek.

s gy tlnik, hogy az el6rejelzések

' ' ellenére csokken a tej és a kap-

csolodo termékek dra az EU-pi-

acokon, de vilagviszonylatban is, t4jé-

koztatja lapunkat Major Varga Eva, a

SOLE-MiZo ZRt. marketing- és export-
igazgatdja.

Eurépa mar stabilizalodik

— Amig tavaly 90-120 forintos arakat
mondtak a gazddk, és az export minden-
hat6 megoldasnak tiint, addig ma a leg-
tobbet fizet6 olasz felvasarlopiac is eset-
leg 82-89 forinton hajland¢ vasarolni -
jelzi a szakember. — A hazai feldolgozé-
ipar az els6 negyedévre lekotott 90-100
forintos tejjel ismét hatranyos helyzet-
be keriil, hiszen az olcsén bedramlo, ese-
tenként kétes mindségti importtermékek
a kereskedelem jévoltabdl teret fognak
nyerni a polcokon.

— Ugyanakkor ez nem minden orszag
esetében van igy. Ausztriaban példaul
januarban—februarban djabb aremelés
volt, ami utdn nettd 45 eurdcentért (117-
118 forintért) lehet a 4,1 zsirszdzalékos
tejet felvasarolni a farmeroktol, mig Ma-
gyarorszagon 36-37 centért lehet jelenleg
3,8-eshez hozzdjutni — szolgal egészen
friss (februdr kozepi) informaciokkal
Strasser-Kdtai Bernadett,a MONA Hun-
gary ligyvezet6 igazgatoja. — Nemrég ta-
nacskozott Briisszelben az eurdpai tejter-
méktandcs, az ott elhangzottak alapjan
az unids nyerstej-atvételi ar 38 eurdcent
koriil fog stabilizalédni.

A magasabb alapanyagarak hatassal van-
nak a bolti arakra is, nem csoda, hogy
a tavalyi év utolsé negyedévében a fo-
gyasztas volumene csokkent.

— Mivel 2007-ben a fizetések redlérté-
ke is jelentdsen csokkent, nyilvanval6-

an felerdsitették egymas hatasat — mond-
ja Szautner Péter, a Friesland Zrt. Milli
izletaganak igazgatdja. — Ennek elle-
nére értékben a Friesland szamara fon-
tos szegmensek koziil a desszert, a ka-
ukézusi kefir, a vajkrém, a szeletes hi-
tott tejdesszert és a tejszin kategoria fej-
16dott, és ezeken a kategoriakon belil a
Milli és Pottyds markak piacrésze is no-
vekedni tudott.

Nalunk az importtejek még 2008 elején
is széthtizzak a mez6nyt (természetesen
alulrdl), ezt jol mutatja az alabbi tablazat.

1,5 szazalék zsirtartalmd UHT-tejek legala-
csonyabb és legmagasabb fogyasztoi arai
egyes kiskereskedelmi lancokban, januar
végén (liter/forint)

Lanc Minimumar Maximumar
Tesco 199 332
CBA 189 245
Interspar 209 369
Cora 179 359
Metro 198 258
Auchan 179 249
Profi 199 339
Match 289 439*
Lidl 189 229
Penny** 179 179
Plus** 249 249
Coop 199 281

*Mésfélliteres kiszerelés
** Az adatgyUjtéskor csak egyféle 1,5 szazalékos tej volt
kaphatd az tUzletben

Forrds: MONA Hungary, sajat felmérés

Uj mozaikszét tanul a piac

A tejeken beliil megtorpant az UHT-szeg-
mens korabbi években tapasztalt noveke-
dése, és 2007-ben az olcsébb, am rovi-
debb szavatossagi ideji, kartonos friss
tejek novekedtek leginkdbb, informal-
ja lapunkat a SOLE-MiZo. Ebbe a szeg-
mensbe sorolhatok az ugynevezett ESL,

azaz hosszabban friss tejek, 20 nap korii-
li szavatossagi idGvel.

Ez egyébként eurédpai trend is, tudjuk
meg a MONA Hungary iigyvezetd igaz-
gatdjatdl. Strasser-Katai Bernadett sze-
rint el6retorésitkben a vasarlasi szoka-
sok valtozdsa is belejatszik:

— Az UHT-tejek népszertiségiiket a hi-
permarketeknek koszonhették, ahol a
véasarlok akar hetekre el6re bevasarol-
tak. Ez azonban hosszadalmas és fa-
raszt6. A diszkontok és mas, lakéhely
kozeli tizleteket tomorité lancok azzal
tudnak sikereket elérni, hogy gyorsabb
bevdsarlast kindlnak, a hipermarketek-
hez hasonldan alacsony vagy még ked-
vezGbb aron. Ebbe a koncepcidba ragyo-
goéan illik egy olyan, 1j technoldgidval
tartositott, hosszabban friss tej, amely
vitaminokban, nyomelemekben gazda-
gabb, mint az UHT. Az ultramagas hé-
mérsékleten kezelt tejek ugyanis hasz-
nos anyagaik egy részét a feldolgozas
sordn elvesztik.

Raadasul az Aldi tavaszi piacra 1épésé-
vel Németorszagbdl megérkezhetnek az
elsd olyan hosszabban friss tejek is, ame-
lyek szavatossagi ideje nem 20, hanem
40 nap.

Az UHT-szegmens mindségmegdrzési
idejével persze igy sem kelhetnek ver-
senyre. Ahol éppen a széles id6interval-
lum nyujt tagabb lehetGségeket az im-
porttermékeknek. Ebben a szegmensben
a belfoldi és a kiilfoldi alapanyaghelyzet
is hatdssal van mind a kinalatra, mind
az drakra.

— A legtobb pénzt mégis azok fizetik,
akiknek arérzékenysége altalaban a leg-
nagyobb — hivja fel Major Varga Eva egy
furcsasagra a figyelmet. — A zacskds tej
fajlagosan a legdragabb, és bar évrol évre
csokken a piaci részesedése, a kis boltok-
ban napi bevasarlasra kényszeriild, kis-
keresetli fogyasztd 1ényegesen tobbet fi-
zet érte, talan abban a hitben, hogy ez a
legolcsdbb.

Funkcionariusok

Egyre tobb a tejspecialitas a piacon, a
laktozmentes tejtél a biotejig. Ez a ter-
mékvonal-bévitési irdny igéretesnek tii-
nik, és a cégek élnek is vele.

A MONA az elsék kozott vezetett be a
magyar piacra laktézmentes tejet, majd



Az immunrendszer tamogatasa
probiotikus osszetevokkel!

Gyumolcsos felfrissulés barhol, barmikor!

A Milli Joghurtital krémes alla-
ga és zamatos gyiumolcsossege
felUdulést jelent 3 nap barmely
szakaban.

A tejnek, a frissitdo gyUmolcsok-
nek és a probiotikumoknak ko-
szonhetdoen egészséges és tap-
lalé modon nydjt segitséget a
vitalitas megorzéséhez.

- nrendsiet

Marketing

tamogatas:
*Bolti POS anyagok /48
- Késtoltatas -
- Kereskedelmi sajto ¢

K

‘Keszubon On is a vdsdriok rohamamr S

Termék- o Taroldsl
Termékkdd EAN Nettd tomeq Des to
megnevezés 9yl homérséklet
MU Jeghurtital eper-milna 16155 5998200433949 A50q 12 db 26°C
ML Joghurtical barack-maracuja 16156 5898200743405 Ahig 12 dip 26'C

@Természetes, akar a gondoskodas.

Gyarto: Friesland Hungaria zRt., 4031 Debrecen, Kontosgatsor 5-7.
Tovabbi informacideért kérjik, forduljon Vevészolgalatunkhoz!
Telefon: 06 40 350 350 - E-mail: vevoszolgalat@frieslandfoods.hu


http://www.friesland.hu
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A vésaérlasi szokasok - legfokeppen az |dosporola31egyeben fogant - valtozasal nem csupan a bolttlpusok szerepének médosu-
lasat hozhatjak magukkal, hanem (] tejszegmensek megerésodéséhez is vezethetnek

ugyanezen a mezsgyén haladva a laktéz-
és koleszterinmentes szo6jatejet és mas
szdjatermékeket.

— Ezeknél a specialitdsokndl kulcs-
fontossagt a kommunikacié — eme-
li ki Strasser-Katai Bernadett. - Amig a
laktézérzékenyek kifejezetten keresik a
szamukra fogyaszthaté termékeket, ad-
dig a koleszterin nélkiili vagy a génma-
nipuldciétol mentes tejtermékek csak ak-
kor nyerhetnek meg maguknak sokkal
szélesebb fogyasztoi rétegeket, ha meg-
felel6 érveket kommunikalunk feléjik.
Idén sok termékbevezetésiink lesz, ezek
mindegyike az egészségtudatosabb tap-
lalkozas jegyében torténik.

Oszirea

Németorszagban a tej fogyasztéi atlag-
ara 2007 szeptemberében mintegy 30
szazalékkal ugrott meg tavaszhoz ké-
pest. Erre a fogyasztok azonnal a tej-
fogyasztds visszafogdsaval valaszoltak
— deriil ki a GfK-csoport németorszagi
panelvizsgalatanak adataibdl.

A szeptember kozepén Németorszdgon
végigsopro tejar-emelkedési hullam né-
hény hénapon beliil mar a masodik volt.
A hénap végén a friss tejért dtlagosan 74
centet (mintegy 187 forintot), a tartds te-
jért pedig 68 centet (mintegy 172 forin-
tot) fizettek, ami az év elejéhez képest 28,
illetve 31 szazalékos emelkedést jelent.
A mintegy 20 000 német haztartds napi
fogyasztasicikk-vasarlasi szokasait fel-
méré GfK kutatdsai szerint az aremelke-
dés a fogyasztékat elbizonytalanitotta.
Ennek eredményeképpen a tejfogyasztas
szeptember mdsodik felében erételjesen,

oo

az el6z6 év azonos id6szakahoz képest

bl 2008 marcius
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— Ez a fajta innovdcios irdny egyébként
minden termékkategéridban megfigyel-
hetd, nem csak a folyadék tejeknél — al-
lapitja meg Szautner Péter. — A magyar
piacra is hatnak az eurdpai trendek, pél-
daul a funkcionalis és egészséges, é16£16-
ras, probiotikus, zsirszegény, vagy vala-
milyen hozzaadott vitaminnal dusitott
tejtermékek fogyasztdsanak dinamikus
novekedése. Valamint az, hogy taplalko-
zasukban és dontéseikben egyre tudato-
sabbak a vasarlok, fogyasztéi igényeik fo-
lyamatosan alakulnak, nének.

A Friesland bevezetései 2008-ban el-
s6sorban nem a folyadék tej kategé-
ridban zajlanak, hanem a magasabb

10k

6,7 szazalékkal visszaesett, ami azt jelen-
ti, hogy haztartasonként napi egy pohar-
ral (2 deciliterrel) kevesebb tej fogyott.

A kereskeddk és gazdalkodok bevéte-
lei ezt latszolag mégsem sinylették meg,
hiszen a fogyasztdk dsszesen koriilbe-
lil 18 szazalékkal koltottek tobbet tejre,
ami egy-egy atlagos haztartas koltség-
vetését havonta mintegy 177 forintnak
megfeleld plusz 70 centtel terhelte meg.
Hazankban ugyanekkor a hdztartasok
altal megvdsarolt tej dra tavaly szep-
temberhez képest 13,8 szazalékkal dra-
gult, ami itt is a fogyasztas csokkenésé-
hez, illetve a szegmensek atstruktura-
l6désahoz vezetett. A mind dragabba
valé tartés UHT-tej helyett egyre na-
gyobb mennyiségben az olcsébb friss
tejet valasztjak. 2007 szeptemberében a
korabban a kimért tejek utan legkedve-
z6bb drt UHT-tej literenkénti atlagara
174 forintra emelkedett, és ezzel meg-

feldolgozottsagu termékek lesznek a f6-
kuszban (tobbek k6z6tt a mar sikeresen
bevezetett PottyosPont2, ezen feliil Milli
savanyitott termékek, kefirek, tejdesszer-
tek és tejszinek). Ezeknél az 1j termék-
koncepciok mellett hangsulyt fektetnek
akorszert csomagolasi megoldasokra is.
Erre j6 példa a nemrég djra bevezetett té-
gelyes turé és szendvicsturo, vagy a nem-
sokdra bevezetésre keriilé korszert, visz-
szazarhat6 palackos f6z6 tejszin.

A SOLE-MiZo ZRt. szintén gyorsan rea-
gal a legfrissebb trendekre.

— A funkcionalis élelmiszerek a fogyasz-
té szamara az egész vildgon magasabb
hozzdadott értéket jelentenek, a gyartok-

&= Autumn reactions

The average consumer price of milk was up by 30
per cent in Germany in September last year
compared to 2006. Consumers immediately
responded by reducing their consumption,
according to a survey conducted by the GfK Group.
Another finding of the survey conducted among
20,000 German households was that price rises
resulted in confusion among consumers. The
result was a 6.7 per cent reduction in consumption.
However, overall spending on milk increased by 18
per cent, which translated to HUF 177 per
household per month. The consumer price of milk
was up by 13.8 per cent in Hungary at the end of
the same period, which also resulted in reduced
consumption and a change of preferences. The
price rise is due to increased world-wide demand,
especially in China, which allows producers to
export at a higher price than in the past. =

haladta a friss kartonos tej arat. A jelen-
t6s tejaremelkedés hatterében elsésor-
ban a vilagszerte tapasztalhato tejhiany
all, amelyet az azsiai térség — leginkabb
Kina - megnovekedett igényei general-
nak. A megélénkiilt kereslet eredmé-
nyeképpen a tejtermel6k kedvez6bb
aron tudjak exportdlni a tejet, ami 6sz-
szességében a belfoldi piacon is dragu-
lashoz vezet.




Minden, ami a reggelizoasztalra kell...

Husvétkor is toltse fel boltjat a kivalo mindségdl
Montice termekcsalad termékeivel!

MONA Hungary Elelmiszer Gyarto és Forgalmazo Kit., H-1033 Budapest, Szélékert u. 4.
Tel: +36/1 430-1368 ¢ Fax: +36/1 430-1369 « info@monahungary.hu « www.monahungary.hu
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yelﬁre tobb csomagoléasi megoldas kiizd egyméssal: hagyoményos zacskés tej,
tobbféle kartondoboz és a modern miianyag palack

nak pedig hosszu tavon az alaptermékek-
nél magasabb profittartalmat — hangsu-
lyozza Major Varga Eva. — Evek 6ta for-
galmazunk laktézmentes UHT-tejet (ko-
rabban a SOLE, 2007 oktdberétl mar a
MiZo marka alatt). S6t, tavaly 6szt6l mar
bio UHT-tejjel is jelen vagyunk a piacon,
MiZo Biofarm markanév alatt.

Kell a marketing

aPL-lel szemben

A tej alaptermék, igy a fogyaszto ugyanazt
az elérhetdséget, mindséget varja el t6le
minden tizletben. Ez pedig megnoveli az
ar és a disztribuci6 forgalomra gyakorolt
hatasét a reklaméval szemben. Példaul
egy Uj fogyasztasi alkalom kommunika-
ldsa mar hozzdadott értékként jelentkezik,
felfelé poziciondlva az alapterméket. En-

nek megvaldsitasa a tej esetében bonyo-
lult. Rengeteg pénzbe kertiil, és akdr tobb
évig is eltarthat. Megtériilése viszont két-
séges. Hiszen — elsdsorban a pasztérozott
UHT-tejeknél — komoly kihivas elé allitja
a markds gyartokat a kereskedelmi mar-
kék utobbi években megnovekedett piac-
része, valamint a hazainal sokszor olcsébb
importtermékek megjelenése.

— Az alaptermékekre mindenképpen ér-
demes marketingstratégiat kialakitani,
hiszen ennek hidnydban a fogyasztok
szemében hasznossaguk egyre kozelebb
keriil az olcsobb sajat markds termékeké-
hez, ami hosszu tavon bukasra itéli 6ket
— foglal allast Major Varga Eva a SOLE-
MIZO részérol.

A Friesland marketing terén elsésorban a
kulcsmarkaira (Pottyos, Milli, Completa)

E= New stars in the Milky Way

Owing to the uncertainty and instability in the world market, there is a lot of excitement in the domestic milk
industry, while new trends are also surfacing. - It looks like the price of milk and related products is falling in the
EU markets and world-wide, as well - tells us Eva Major Varga, marketing and export director of SOLE-MIZO Zrt.
While export seemed very lucrative last year, even the Italian market is not paying more than HUF 82-89 today.
As a result of contracts for HUF go-100 per litre signed with suppliers for the first quarter, the domestic milk
industry is finding itself in a difficult position again. According to Bernadett Strasser-Katai, managing director of
MONA Hungary, the price of milk is expected to stabilise around EUR 0.38. Higher prices paid by the milk industry
also mean higher prices for consumers, which has lead to a reduction in milk consumption. - As real incomes
also dropped in 2007, the effect of rising prices was magnified - says Péter Szautner, director of the Milli division
of Friesland Zrt. The expansion of the UHT segment stopped in 2007, while fresh milk including ESL milk showed
growth. This is also the trend in Europe. The popularity of UHT milk was largely due to the popularity of hyper
markets, whereas discount stores located in the neighbourhoods where people live offer milk which does not
have to be kept for several weeks, at similar or lower prices. Extended shelf life milks which are made using a
new technology support this concept, because they are richer in vitamins and trace materials than milks heat
treated at very high temperatures. Aldi even has ESL milks with a shelf life of 40 days. The number of special
products in growing, including lactose-free and bio milks. MONA has been among the first to introduce lactose-
free milk and later soya milk in the Hungarian market. In 2008, most new products to be introduced by Friesland
will belong to other dairy categories, where new packaging solutions will be used as well. SOLE-MIZO Zrt. has
also responded quickly to the new trends by introducing lactose-free and bio milks in recent years. Trade
marketing is regarded as having great potential by Friesland. They have sales channel strategies for each of
their three leading brands. However, these can only work effectively if retailers co-operate. The communication
of MONA is based on their “Everything needed on the breakfast table” concept. They also pay special attention
to retailers, as there are many things which consumers need to be taught about breakfast in order for demand
to shift towards higher quality products. They have a category management project operated jointly with Tesco,
aimed at boosting the sales of soya and bio categories. =

és azokra a fokuszkategoriakra koncent-
ral, ahol jelentds vagy vezet piacrésze
van, és amelyek a piac legdinamikusab-
ban fejl6dé kategoridi.

— Ezekben mi magunk is igyeksziink olyan
termékekkel megjelenni, amelyek dj fo-
gyasztasi alkalmat jelenthetnek — mond-
ja Szautner Péter. — Ilyen a januar elején
piacra dobott Potty6sPont2, amely egy uj-
szerli és kényeztetd termék a Pottyos mar-
ka alatt. Masik djdonsagunk a Milli Janga
kaukazusi kefir. Ebbe egyedi médon olyan
pre- és probiotikumok keriiltek, amelyek a
modern, rohano életet é16 fogyasztok im-

"oz

munrendszerének erdsitését taimogatjak.

K6z6s munka a kereskedovel

A Frieslandnél rendkiviil komoly lehet6-
ségeket latnak a trade marketingben. Ezt
mutatja az elmult 2 éves tevékenységiik
is, amikor meghatdrozo kereskedelmi
partnereikkel egyiitt sikeres projekteket
(kozos, vevispecifikus promociok, kate-
goria-, polcképmenedzsment stb.) hajtot-
tak végre. Emellett folyamatosan opti-
malizaljak az egyes csatornakban forgal-
mazott termékszortimentet, illetve érté-
kesitési stratégia jukat az egyes csatornak
lehetéségeihez szabjak. Kozos érdek ez a
kereskeddkkel, hiszen szamukra is fon-
tos a hatékony valaszték, a polcfeliiletek
minél optimalisabb kihasznaldsa.

— Mindhdrom vezet6 markank eseté-
ben rendelkeziink kidolgozott keres-
kedelmicsatorna-stratégiaval, amelyet a
meghataroz partnerekkel egyiittmitikod-
ve igyeksziink megvalgsitani — emeli ki
Szautner Péter, aki egyben a Friseland ke-
reskedelmi igazgatoja is. — Azonban min-
den ilyen gyartéi célkittizés esetében a si-
ker alapvet6 tényezéje, hogy a keresked6i
oldalrdl is nyitottan és egytittmtikods-
en alljanak hozza a javaslatokhoz, hiszen
csak igy biztosithatd, hogy a kézosen ki-
tlizott célok megvaldsuljanak.

A MONA a tejtermék-kommunikacidjat
is a ,Minden, ami egy reggelizGasztalra
kell” szlogennel kifejezett alapkoncepci-
ojaba illeszti bele.

— Mi szintén kiemelten kezeljiik a bolto-
kat e téren. Nagyon sok a tanitanivalo,
ha azt akarjuk, hogy a magyar fogyasz-
tok tényleg mds szemmel nézzenek a reg-
gelizésre, és a kereslet a min$ségi termé-
kek iranydba mozduljon - hangsilyoz-
za az ugyvezetl igazgatd. — Mi példaul a
Tescoval kozosen egy kategoriamenedzs-
ment-program keretében dolgozunk a
szoja- és biokategoria lehetd leghatéko-
nyabb bolti szintl kindlatan és kommu-
nikacidjan. =



Lendlletben
aRoyal Brinkers

A bovild margarin-termékpaletta mellett
feliovoben a fagyasztott desszertek

A Royal Brinkers szakemberei nagy gondot forditanak arra, hogy kereskedelmi
partnereik mindig a legfrissebb piaci trendekhez szabott termékpalettabol
valogathassanak. Mivel az elmult években a vasarlok fogyasztasi szokasai jol
meghatarozhato iranyba valtoztak, a holland cég ugy dontott, alaposan felfrissiti
kinalatat.

- ,A margarinok terletén az alsébb arkategoria és a prémium szegmens egyarant
erésodott, valamint az is lathato, hogy a fogyasztdi valasztasndl egyre fontosabb
szerepet kapnak a termékek egészséges Osszetevdi - fogalmaz Szilagyi Marta, a
Royal Brinkers Ugyvezetd igazgatoja. - Ebbdl a megfontolasbol a kdzkedvelt Linco
Family terméket a harom verzioban megjelend Linco Light csalad valtja fel alap, sés
valamint vajas valtozatban. Az alacsony zsirtartalmi Summer Light margarinkrémek
pedig, ha lehet, még fiatalosabb és vidamabb kéntésben kertiinek a polcokra.”

Ma mér sokak szamara a margarin tudatos kivalasztasa az egészséges életvitel
elengedhetetlen része. A Royal Brinkers kifejlesztette azokat a valtozatos izeket,
melyekkel mindenki sajat izlése szerint tehet az egészségéért. A fels6 kategorias
Holland Premium harom varianssal bévil. Az alapvaltozatt vitaminnal és Omega
3, 6 zsirsavval dusitott margarin mellett kaphato a jédozott tengeri sos, az extra
szliz olivaolajas, valamint az élelmi rostokat tartaimazé Holland Premium is. A
termékek Osszetevoi segitik az egészség altalanos megérzését, de hatvanyozottan
hozzajaruinak a sziv- és érrendszeri betegségek megelézésehez.

Sok haziasszony tudja, hogy minél magasabb a margarin zsirtartaima annal finomabb,
vajasabb lesz a stitemény. A Royal Brinkers stitémargarinja ebbenis kiemelkedé. Ezt a
paratlan minéséget jelzi a 80%-os zsirtartalmu és vitaminokkal dusitott termék meguiutt,
Osszetéveszthetetlen csomagolasais.

A holland cég kindlatara a sikeres fagyasztott desszertek teszik fel a koronat. A
profiterol, az Eclair, leveles tészta, a Culi d'Or csokoladeés, epres, feketeerdd tortak nem
csupan remek termeékek, de a paletta leginkabb jévedelmezd édességei is egyben.
Erdemes beldlik valogatnil A Culi dOr termékek ez évtdl kibéviitt, gazdag portfolioval
indulnak a retail mellett mar HoReCa-vonalonis.

Tovabbi vjdonsag, hogy a Royal Brinkers csapata két Uj vezetével erdsodott: Lacknerfi
Oszkar kereskedelmi és logisztikai igazgaté munkajat Heinrich LaszIo folytatia. A
szakember korabban a Beiersdorfnal dolgozott. A HoReCa Uizletag Uj menedzsere a
Heinekentdl érkez6 Radosai Mark lett. (x)

&= Dynamic Royal Brinkers

Experts from Royal Brinkers take great care to ensure that the latest market
trends are reflected by their assortment. As a result of clear changes in consumer
habits, the Royal Brinkers assortment has been modernised recently. - Both the
lower and premium price segment show expansion, and healthy ingredients are
becoming an increasingly important consideration for consumers - says Mdrta
Szildgyi, managing director of Royal Brinkers. This is why the Linco Family product
has been replaced by the Lincoln Light product line. The packaging of Summer
Light margarine creams has also become even ore youthful than before. Royal
Brinkers has developed three new versions of the premium category Holland
Premium products. In addition to the basic version made with extra vitamins and
Omega 3, 6 fatty acid, versions with iodised salt, extra virgin olive oil and nutrient
fibres are also available. The baking margarine of Royal Brinkers has a fat content
of 80% and also contains added vitamins. Popular frozen desserts like profiterol
and Culi d'Or chocolate and strawberry cakes (now also available in HoReCa) are
also part of the assortment. m
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Németh ‘ . .
Krisztian Tobbek kozott ezt allapitja meg a Nielsen

tigyfélszolgalati

csopoportvezets  nigckutato vallalat. Mennyiségben 7 szaza-

Nielsen

fogyasztoi araknal novekedést
Aregisztrélt a Nielsen. Amig

ugyanis tavaly szeptember—ok-
toberben egy kiszerelési egységnyi haj-
festéket atlagosan 731 forintért adtak el,
addig egy évvel korabban még 729 fo-
rintért. Az arnovekedés mértéke 3 sza-
zalék.
A tartos hajfestékek és szinez6k ara is
nétt. A legnagyobb szegmenst jelent6
tartds hajfestékeknél a legutdbb szep-
tember-oktdberben rogzitett, kiszere-
1ési egységenként 757 forintos atlagos
fogyasztoi ar 2 szazalékkal magasabb,
mint az egy évvel korabbi.

A hajfesték mennyiségben mért
kiskereskedelmi fogalmabél a bolttipusok
piaci részesedése, szazalékban

6o
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Forras: Niclsen

Tovabbra is
lenduletben
a hajfestékek

Folytatodott a hajfesték fellendulése a
kiskereskedelemben. A forgalom megha-
ladta a 6 milliard forintot 2006. november-
2007. oktéberben, és 12 szazalékkal emel-
kedett az el6z6 hasonl6 idoszakhoz képest.

|ékkal tobbet adtak el a boltokban, mint
egy évvel korgbban.

A bolti eladés rendkiviil nagy mérték-
ben koncentralt. Ugyanis az értékesitett
mennyiség 54 szazaléka jutott a drogé-
ridkra 2006. november-2007. oktdber-
ben. A hipermarketek tartjak 32 szaza-
lékos piaci részesedésiiket. Igy ez a két
bolttipus viszi el az 6sszes eladasok z6-
mét, 86 szazalékat. A 401-2500 négy-
zetméteres csatorna mutatéja 5 szdza-
1ék, mig a hagyomanyos, 400 négyzet-
méteres és kisebb tizletekre 9sszesen 9
szazalék jut.

A hajfesték atlagos fogyasztoi aranak

valtozasa az elmdilt két év soran.
Forint/kiszerelési egység

Idészak Ar
2005. szeptember-oktéber 707
2006. mércius-aprilis 687
2006. szeptember-oktéber 709
2007. marcius-aprilis 744
2007. szeptember-oktéber 731

Forrds: Nielsen

&= Hair dye sales growing

Sales of hair dyes continue to expand. According
to Nielsen data, sales exceeded HUF 6 billion in
the November 2006-October 2007 period, with
growth of 12 per cent. Consumer prices also
rose by 3 per cent. Sales are increasingly
concentrated, with drugstores holding a 54 per
cent market share. Hyper markets are holding
on to their 32 per cent market share. The 401-2
500 square meter stores account for 5 per cent
of sales, while traditional, 400 square meter
and smaller stores have a g per cent market
share. =

A hajfesték szegmens évek
6ta folyamatosan bavil, mig
az elmult két-harom évben a
legmerészebb hajszinek
voltak divatban, mostanra
iIsmét a természetes szinha-
tasé a fOszerep, a gyartok
varazslatos arnyalatokkal
csabitjak hajszinvaltoztatas-
ra a noket.

hazai hajfestékpiacon — amelyet
Aa szakemberek professzionalis és

lakossagi részre valasztanak ketté
- nagy a verseny. A Henkel altal forgal-
mazott Schwarzkopf, valamint a I’Oreal
mellett a magyar piacon stabil helye van a
Wella termékeket forgalmaz6 P&G-nek,
és az 55 éves multra visszatekinté fod-
raszcikk-forgalmazé Stellanak is.
A magyar nék 68 szazaléka festi a hajat,
a lanyok, asszonyok rendszerint meré-
szen, néha mar-mar tiirelmetlenil vag-
nak bele a hajfestésbe, gyors valtozast
akarnak, azonnali hatdst. Ennek is ko-
szonhet6, hogy a kiméletesebb, gyorsab-
ban kimoshat6 hajszinezékkel, szinezd
samponokkal szemben a tartds hajfes-
tékek piaci részesedése 94-95 szazalék, a
fennmaradoé 6t-hat szazalékon a hajszi-
nez6k, sz6kiték, melirozdk osztoznak —
deriil ki a Nielsen piackutatd legfrissebb
adataibdl.

Vilagositas egy lépésben
Innovéciokban nincs hiany a piacon. A
Henkel Schwarzkopf iizletagan beliil pél-
dédul a tavaly debiitalt Palette ICC Radiance
arnyalatok segitségével a sotét haju hol-
gyek egy 1épésben tudjak vilagositani ha-
jukat. A Palette de Luxe csaldd és Natural
& Easy markdju hajfestékek portfolidja di-
vatos, ragyogé barna arnyalatokkal fris-
stilt (Palette de Luxe Aranyfény( Barnak
és Natural & Easy Multi-Shining Browns
arnyalat csaladok). A Brillance hajfesték
hérom 4j arnyalatat Laura Biagiottilanya,
Lavinia valasztotta ki.

— A 2007-es év folyaman szinte min-
den markdnkban vezettiink be ujdon-
sagokat. A nagyon fiatal (20 év alatti)
célkozonségnek tudtunk gjat ajanlani:
Palette COLOR XXL X-Cite kimosha-
t6 hajszinez6k, amelyek extrém, ragyo-
g0, de kimoshatd drnyalatokat vardzsol-
nak a hajba. Megujult a Palette Inten-
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Hodit a természetes barna, de
kedvelt maradt a szoke is

ziv Krémhajfestékiink és a Palette Tone
Krém tartds hajszinezonk is. Itt 4j az 6sz-
szetétel, még ragyogdbb, intenzivebb szi-
neket dobtunk piacra, és modernizaltuk
a csomagolast is — tajékoztat az ujdonsa-
gokrdl Németh Ottd, a Henkel Magyar-
orszag Kft. marketingvezetdje.

Nem keriilte el a fejlesztés a Londacolor
haza tajat sem, a Spicy Browns fliszeres
barna drnyalatok vonzo, hiivés ragyo-
gast igérnek hasznaloiknak. Az 4j szi-
nek bevezetésével immar 66-ra nétt a
Londacolor festékarnyalatainak szama.

Uj technoloégia a L'Oréaltél

— Tapasztalataim szerint egyre novekszik
az igény az Gjdonsagok irant — mondja
Molnar Kldara, a UOreal Magyarorszag
Kozmetikai Kft. trade marketing mene-
dzsere. — A I’Oreal Paris tavaly 6sszel 16
arnyalatban vezette be a Casting Creme
Gloss-t. A Casting Creme Gloss nem haj-
szinez6, nem tartos hajfesték, hanem egy
4j technoldgia gyiimolcse, amely 6ssz-
hangba hozza azammoéniamentes dssze-
tétel kimél6 hatdsat, a hajszin tiindoklé-
sét, az 6sz hajszdlak fedését és a kivételes
apoldst a haj szamara.
Szabadalmaztatott, a4pold dsszetétele be-
lalrél és kiviilrél egyarant megerdsiti a
hajszalakat, igy a haj rendkiviil puha és
fényes lesz. Az innovacio ,nagykovete”
Penélope Cruz.

Az intenziv médiakampannyal és trade
marketing eszkdzokkel tamogatott ter-

—
T

a hajtincscsikok és -katalégusok irdnyadéak

mErEATLE

yt

a polcszerviz, hiszen a vasarl6i dontésben

mék rovid id6 alatt jelent6s eredménye-
ket mutatott fel. Ez a tartds hajszinkrém
varhatéan hatdssal lesz a teljes kategoria
értékesitési adataira, jelzi Molnar Klara.

Trade marketing:

fokuszban a drogériak

Az értékesitési csatornak koziil 6rzi veze-
t6 helyét a drogéria, a szakszer( segitsé-
gen kiviil itt szamos eladashelyi marke-
tingeszkozt hasznalnak a gyartok.

— A drogéridkban specialis hirdetéseket
alkalmazunk — mondja Sipos Zsuzsa, a
Henkel Magyarorszag Kft. brand mene-
dzsere. — A polcokon és a pénztaraknal
szérolapokat helyeziink el, wobblereket
hasznalunk, és dekoraljuk a gondolavé-
geket, valamint a biztonsagi kapukat.

B Natural brunette is in, but blonde is still popular

The segment of hair dyes has been expanding for years. Natural colours are the present trend. Marketing
budgets of sufficient size play an important role in the present expansion. Competition in this market is intense.
Schwarzkopf distributed by Henkel, L'Oreal, Wella and Stella all hold stable positions in the market. 68 per cent
of Hungarian women dye their hair. According to Nielsen data, the market share of permanent dyes is 94-95 per
cent. Palette ICC Radiance shades of Shwarzkopf help to turn dark hair into light in a single step. Trendy, new
brown shades have been added to the Palette de Luxe and Natural & Easy product lines. - Palette COLOR XXL
X-Cite washable dyes are targeted at the under 20 age group. The Palette Intenziv Krém and Palette Tone Krém
have also been refreshed with even shinier and more intense colours and modernised packaging- says Ott6
Németh from Henkel Magyarorszég Kft. - Demand for innovations is growing - says Kldra Molndr from L'Oréal
Magyarorszag Kozmetikai Kft. Casting Creme Gloss, the result of a new technology was introduced last year in
16 shades. It makes hair extremely soft and shiny. This product has produced very good sales within a short
period as a result of an intensive media and trade marketing campaign. Drugstores are still the number one
sales channel, where many trade marketing tools are used by distributors. - We use special advertisements in
drugstores - says Zsuzsa Sipos, brand manager of Henkel Magyarorszag Kft. Hyper markets account for 33 per
cent of the sales of hair dyes. The more spacious environment favours the use of displays, but hair samples and
hair catalogues are also frequently used on shelves. Seasons have little influence on sales of hair dyes, with the
possible exception of the pre-Christmas period, when spending goes up. Demand is more dependent on
innovation and colour trends, as well as promotional campaigns. Manufacturers take advantage of the synergies
existing between hair dyes and other hair care products. Multi-brand promotions and line-price promotions will
both continue this year. =

A hipermarketekben a nagyobb hely mi-
att tobb lehet6ség van displayek kihe-
lyezésére, de a polcszervizesek a dro-
gériakban gyakran hasznalt polctalca-
kon rogzitett hajtincscsikokkal, illetve
hajtincskatalogusokkal is operalnak.

A szezonalitas csak kismértékben befo-
lydsolja a festékek, hajszinez6k forgalmat.
A tavaszi késziil6déshez képest inkabb a
karacsony el6tti periodusban szannak
pénzt arra a holgyek, hogy az tinnep al-
kalmabdl a frizurajuk is megszépiiljon.
Molnar Kldra ugy latja, a keresletet leg-
inkabb az innovacidk és az aktudlis szin-
divatok, valamint a markatdmogatasok
mozgatjak: egy jol sikeriilt reklamfilm,
promocid hatasara a holgyek szivesen ki-
prébalnak j szineket.

A gyartok jellemzden kihaszndljék a haj-
festékek és hajapolok értékesitésében rejlé
szinergidkat. A UOreal Paris markahoz tar-
tozo hajfestéknél a cég a méarka samponjat
(Elseve) és hajapoloit, a Garnier méarkdénal
pedig a Fructis csalddot ajanlja a cég.
Németh Otto szerint idén is folytatdédnak
az igynevezett tobbmarkas promdcidk —
ahol egy cég szinte §sszes markaja részt
vesz egy adott, orszagos promocioban —,
de nem maradnak el a line-price promo-
cidk sem, amelyek jellemzéje, hogy mas
csoportba tartozo termékeket lehet azo-
nos aron vasarolni. Ehhez kapcsolédnak
fogyasztéi promocidk, hatalmas masod-
kihelyezések (szigetek), valamint egyéb
POS-anyagok hasznalata. =

Er6s-Hajdu Szilvia
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Farkas Monika
ligyfélkapcsolati
menedzser,

Nielsen

fogkrém atlagos fogyasztoi
Aéra literenként 4106 forintot

ért el november-december-
ben, ami 3 szazalék pluszt jelent az
el6z6 hasonl6 periddushoz képest. A
kereskedelmi markak piaci részese-
dése alacsony: az elmult két év két ho-
napos periodusaiban 4 és 6 szazalék
kozott mozgott.

Fogkrém - mennyiségben mért - kiskereske-
delmi forgalmébdl a kiszerelés szerinti
szegmensek piaci részesedése, szazalékban
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Forrés: Nielsen

Kiszerelés szerint az eladdsok zome az
51-75 milliliteres szegmensre jut. A
tendencia azonban cs6kkend. Emel-
kedik viszont a kereslet a 76-100 mil-
liliteres tubusok irdnt. Piaci részese-
désiik majdnem megkétszerez6dott
egyik évr6l a masikra, mennyiség-
ben is, értékben is. A forgalom csa-

Nagyot nott az
elektromos fogkefe piaca

Lényegében stagnal a fogkrém kiskereske-
delmi forgalma mennyiségben, a tavalyi és
az egy évvel korabbi adatokkal 6sszehason-
litva. Ertékben a piac 6t szazalékkal bavilt,
és megkozeliti a 10 millidrd forintot. A fogke-
fénél mennyiségben némileg csokkent,
értékben 3 szazalékkal ndtt a bolti eladas.

tornak szerinti megoszlasanal a mo-
dern bolttipusok koziil a hipermar-
ket és a drogéria pozicidja er6sodott.
Fogkefénél szembetiinik, hogy bar
az elektromos fogkefe ugyancsak kis
szegmens, félmillidrd forintndl ki-
sebb piacmérettel, de a mennyiségi
eladasok 27 szazalékkal emelkedtek
egyik évrél a masikra.

Nyilvan kedvezéen befolyasolta a
trendet, hogy valamelyest csokkent az
elektromos fogkefe atlagos fogyasztdi
ara. A hagyomanyos fogkefe atlago-
san 10 forinttal dragult egy év alatt,
és november—decemberben egy da-
rab atlag 379 forintba kerdiilt. A keres-
kedelmi markdk mennyiségi piaci ré-
szesedése 2629 szazalék kozott moz-
gott az elmult év két honapos perio-
dusaiban.

A fogkefe eladasait erds koncentracié
jellemzi: a hagyomanyos fogkefe tobb
mint kétharmadat, mig az elektromos
95 szdzaléknal nagyobb részét hiper-
marketben és drogéridban adtak el.

&= Dynamic expansion in
the market of electric
toothbrushes

Retail sales of toothpaste show stagnation,
though sales grew by 5 per cent in terms of
value last year and approached HUF 10 billion..
The sales of toothbrushes declined somewhat
in terms of quantity. The average consumer
price of toothpaste was 3 per cent higher last
December than a year earlier. The market share
of private labels remains between 4-6 per cent.
The 51-75 millilitre segment accounts for the
largest part of total sales, although the
popularity of 76-100 millilitre tubes is growing.
Hyper markets and drugstores both improved
their respective market positions last year.

teljes piac mérete alig nétt az
Aelc’izc’i évhez képest. Az értékesi-

tés tobb mint egyharmada a
2500 négyzetméternél nagyobb hiper-
marketekben torténik, de a tobbi test-
apoldsi termék eladasdhoz hasonléan
ebben a kategdriaban is egyre nagyobb
szerepet kapnak a drogéridk. Ez a csa-
torna az egyetlen, ahol 2006-hoz képest
béviilni tudott az értékesités.
— Tovabbra is a fehéritd szegmens noveke-
dett aleggyorsabb iitemben, némi vissza-
esést tapasztalhatunk a gyégynovénytar-
talmu fogkrémeknél, amit f6ként a piacot
meghatdrozo cégek eltér6 marketingta-
mogatasa magyaraz — allapitja meg Boros
Anita, a P&G beauty szovivije.

Innovaciok a
gyermekszegmensben is

Németh Ott6, a Henkel marketingmene-
dzsere ugy latja, a kozépkorosztaly mér a
kialakult igényeihez mérten vasarol, ezek
a fogyasztok a dragabb, markas termékek
felé mozdultak el, és 6k azok, akiknél mar
markahtiségrol is beszélhetiink.
Baranyai Szilvia, a Vademecum marka-
menedzsere szerint a fiatalok koérében is
egyre fontosabb a szdjapolds, mind na-
gyobb szerepet kap a fogfehérités, a ra-
gyogd mosoly. Bar a piac gerincét a fel-
nétteknek szant termékek jelentik, de
szinte minden gydarté kinal gyermek-
fogkrémeket is. Javult a termékek polc-
beli elhelyezése, a gyermekfogkrémek a
nemritkan az édesanyakkal tarto gyer-
kécok szemmagassagaba keriiltek, az
észlelést segitik a szines, allatfigurak-
kal diszitett tubusok is. Az all6 kisze-
relés ebben az alkategdriaban gyako-
ribb, mint a feln6tteknek szant termé-
kek esetén, ahol az aranyuk csak 20 sza-
zalék koruli.

Az Oral-B gyermekeknek kifejlesztett
Stages fogkrém- és fogkefecsalad érté-
kesitését jol ismert Disney-figurak segi-
tik. A fogmosds élményszertségét noveli,
hogy a tubus nyilasanak alakja lehetévé
teszi, hogy a gyerekek mindenféle vicces
format nyomjanak a fogkeféjiikre.
Tejfogu gyermekek szdmadra fejlesztette
ki az Aquafresh az Aquafresh Kids fog-
krémet, amely gétolja a fogszuvasodast,
igy segit megvédeni a tejfogakat, kimé-
letesen tisztito Osszetétele van, és kelle-
mes izével §sztonoz a rendszeres fogmo-
sasra. A babadpolasi termékeirdl ismert
Gabi termékcsaldd is piacra lépett tejfo-
gak dpolasara alkalmas fogkrémmel, a
marka fluoridot és kalciumot tartalma-
z6 fogkrémmel is boviilt.
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Jol kombinalnak
a fogkrémmarkak

A magyar fogyasztd szajapolasi szokasal nem sokat valtoztak
tavaly 6ta, a lakossag nagyobbik fele még mindig évente csu-
pan egyetlen fogkefét hasznal, fogkrémbdl is alig fogy szemé-
lyenként harom tubusnal tobb. A gyartok 0sszecsomagoldssal,

nagyobb csaladi kiszerelésekkel 0sztonzik a vasarlast.

Hodit a zselés gél

Az elmult év nem annyira az atiit6 ereju
innovacidkrol szdlt, inkabb az ujdonsa-
gok sikeres kommunikaciokrél, amelyek
hozzdjarultak a kategoria fejlédéséhez.
—2007-ben a kozkedvelt blend-a-med 3D
White termékcsalad egésziilt ki harom uj
varianssal, ami érzékelhet6 médon hoz-
zdjarult a fehérit6 szegmens novekedésé-
hez — tudtuk meg Boros Anitatol.
Sikeresen mutatkozott be a piacon a
Triclene-t tartalmazo Gj Aquafresh Ice
Whitening fogkrém is, amelynek haszna-
latdval a gyart6 a mindennapos fogfehéri-
tést és intenziv frissességet egyarant igér.
— A fogfehéritésre j6 lehet$ség nyilik a
nemrég bevezetett Vademecum SOS
White kdratermékkel, amely nem tar-
talmaz hidrogén-peroxidot, csak gyogy-
novények felhasznalasaval késziilt, de ha-
tasa mar egy héten beliil lathato — tajé-
koztat Baranyai Szilvia.

Még tavalyel6tt debiitalt a core&core™
technoldgia. Az ily médon gyartott ter-
mékek részesedése a piacon fokozatosan
no. A Signal X-Fresh volt az elsé ilyen fog-
krém a magyar piacon. A fogkrém koze-
pén antibakterialis hatasu kék vagy zold
gél talalhato szajvizzel, amit korbevesz
az atlatszo zselé, amely a fogszuvasodas
elleni hatékony védelmet biztositja.
Magyarorszag feln6tt lakossaganak
mintegy 43 szazaléka szenved érzékeny
fogak okozta fajdalomtol. A problémara
elszor a Sensodyne kindlt specilis meg-
oldast. A termék mdr tobb mint tiz éve
kaphato a magyar piacon, jelenleg négy-
fajta valtozatban. A legujabb valtozat B, -
, E-vitamin- és cinktartalmanadl fogva
apolja a foginyt, igy segitve megel6zni
a foginy tovabbi visszahizédasat. Eddig
csak kevés gyarto tartotta fontosnak ezt
az alkategoriat, de ma mar a Colgate két-

téle, specialis Osszetevékkel kiegészitett
fogkrémet is kinal az érzékeny fogu va-
sarloknak, és tobb kisebb marka is meg-
jelent a piacon.

Tullép a patikan a szajviz

A fogkrémek piaca nem nétt latvanyo-
san a tavalyi évben, de a fogkefék, fog-
selymek, szajvizek kategdridjanak for-
galomboviilése fejlesztette a szdjapolasi
teriiletet. A szajvizek egy évtizede még
klasszikus gyégyszertari termékek vol-
tak, mdra egyre novekvd szamban meg-
talalhaték a hipermarketek polcain is.
A Glaxo Smithkline négyfajtat is gyart,
de ebbdl csak kettd, az Aquafresh és a
Paradontax tartozik ernyémarka ald, a
masik kett6 6nallo markaként mitkodik.
A Tesco tavaly 6sszel, amikor latvanyo-
san felfejlesztette sajat markds termék-
kinalatat, tobbek kozott szépségapolasi
termékekkel is, piacra dobta sajat szajvi-
zét. Ez a kategdria latvanyos novekedés

Bar ég mindig a fogfehérités a meg-
hatérozé trend, igéretes innovaciés
irdnynak tiinik a ,,2in1” fogkrém

el6tt 4ll, nem kizart, hogy éppen az ol-
csobb arkategoridju, sajat markds termé-
kek veszik ra a vasarlokat a kiprobalasra
és a rendszeres hasznalatra.
A fogkefék ara atlagosan 380 forint koriil
mozog, s f6 értékesitési csatorndja a hi-
permarket, de a drogériak szerepe itt is
fokozatosan né. Az el6z6 évi 10 szazalé-
kos mennyiségi b6viilést kovetéen idén
tovabb nétt az elektromos szajapolasi ter-
mékek, fogkefék, szajzuhanyok értékesi-
tése. A tavalyi arcsokkenés utan 2007-ben
tovabbi prémium termékek jelentek meg
a piacon, ami azt jelzi, hogy a fogyasztok
egyre igényesebbek, és hajlandok egy szet-
tért akar 15-20 ezer forintot is fizetni. »
E-H.Sz.

&= Nice combinations by toothpaste brands

The majority of the Hungarian population consumes only three tubes of toothpaste and a single toothbrush per
year. The overall size of the market hardly shows any change. According to data from Nielsen Research, sales
are up by 2 per cent in terms of quantity, but this translates to a mere 0,5 per cent in terms of value. Over a third
of total sales take place in hyper markets, but the market share of drugstores is growing as well. This is the only
channel where sales show an increase compared to 2006. - The whitening segment showed the most dynamic
growth, while sales of herbal toothpaste dropped somewhat - says Anita Boros, beauty spokeswoman of P&G
beauty. According to Otté Németh, marketing manager of Henkel, middle class consumers increasingly prefer
more expensive, branded products and are showing loyalty towards specific brands. As Szilvia Baranyai, brand
manager of Vademecum, the market leading toothpaste in the children’s segment tell us, mouth care and
white teeth are increasingly important for children as well. Practically all manufacturers have products for
children, which are fluoride-free and fruit flavoured. Well known Disney figures are used to support the promotion
of the Stages toothpaste developed by Oral-B for children. Aquafresh Kids is a toothpaste for children with milk
teeth. Its pleasant flavour encourages children to brush their teeth regularly. Gabi is another brand which has a
toothpaste for smaller children. In 2007, three new versions were added to the 3D White product line, which
boosted sales in the whitening segment. The new Aquafresh Ice Whitening toothpaste also made a successful
debut in 2007. Vademecum SOS White does not contain hydrogen peroxide as it is made using only herbs. The
market share of products manufactured using the core&core™ technology introduced in 2006 is growing
steadily. Signal X-Fresh which contains an anti-bacterial gel was the first toothpaste of this type in the
Hungarian market. Sensodyne has been the first to offer a remedy for sensitive teeth. At present, it is sold in
four versions and several smaller brands have also entered the market. Though mouth washes used to be only
available in pharmacies, they are now sold in hyper market as well. Glaxo Smithkline has four types, but only two
of these, Aquafresh and Paradontax belong to an umbrella brand, the other two are independent brands. The
average price of toothbrushes is around HUF 380 and hyper markets remain the main sales channel. Sales of
electric moth care products grew dynamically in 2007. =
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A BOResPIAC 2008-ban meg
nyolc alkalommal jelenik meg.
Fizessen elé most kedvez-
meényesen csak 6700 forintert.
Raadasként megajandékozzuk Ont

egy elegans falioraval.
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telefonon is elfogadjuk. Kérjik, hivja terjesztési osz- —
talyunkat az alabbi telefonszamokon!
Ajandékat az eldfizetési dij beérkezése utan postan kiildjiik el.

Kérjen egy ingyenes probaszamot!
Terjesztési osztalyunk elérhetéségei:

telefon: (1) 441-9000/2423, (30) 826-4159
e-mail: szabo.andrea@grabowski.hu
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Grabowski Kiadd Kift.
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Név: ‘ Cégnév: ‘ Beosztas:
Szamlazasi cim: ]
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mmm FMCG-specialitdsok

Megkulonboztet és profitot
hoz a valadi innovacié

A német haztartasok kdzel kétharmada szivesen vasarol (j cikket, hogy kiprobalja. Ugyanakkor
az ottani Nielsen ugyfeleinek 83 szazaléka a harom legfontosabb prioritas kozé sorolja az U ter-
mékek kifejlesztését. A masik nagy nyugat-europai piacon, Nagy-Britanniaban az FMCG-cégek
egy kutatds soran Ugy nyilatkoztak, hogy versenyeldnyik megtartdsa érdekében soroljak leg-
fontosabb tevékenységeik kozé a termékfejlesztést.

zaporodnak a hibrid
S fogyasztok, akik bizo-

nyos kategoriak vasdr-
lasanadl és szolgaltatasanal bo-
keztien koltenek, masoknal vi-
szont a végletekig spérolnak.
Gyartdknal és keresked6knél
fokozddik a nyomas az amugy
is alacsony koltségek csokken-
tésére. Ugyanakkor egyre rovi-
debb a termékek életciklusa.
A fenti harom tényez6t em-
liti a Nielsen német vallala-
tanak tanulmanya, mint 6
okot arra, hogy a stratégi-
ai és operativ tervekben egy-
re nagyobb hangsulyt kap az
innovacio; annak koszonhe-
ti a megnovekedett figyelmet,
hogy lényegesen hozzajarul a
napi tizleti tevékenység ered-
ményességéhez.

Szabadulas az

arspiralbol

A tapasztalatok azt mutatjak,
hogy egy uj termék csak ak-
kor sikeres, ha valéban hasz-
nos a fogyasztd szamara. Pél-
daul az éles arverseny altal jel-
lemzett kategdridk kozé tarto-
zik a margarin. Mégis sikertilt
az egészségtudatos étkezést
szolgdld Becel pro.aktiv mar-
kaval kiszabadulni az arspiral
csapddjabol. Az ujdonsaggal
a margarin atlagos fogyasztdi
aranak otszorosét tudtak elér-
ni. Osszességében a Becel mér-
két pedig egy id6ben a marga-
rin atlagardnak haromszorosa-
ért adtak el.

Valéban ujnak a fogyasztok
azt tartjdk, ami a meglévd
arucikktol eltér, és hozza ké-
pest tobbletértéket jelent vagy
pluszhasznot nyujt.
Elé6fordul, hogy a fogyasztd
egy innovacié uj voltat nem
érzékeli. Példaul azért, mert
ujdonsagot csupan a gyartas
technolégidja jelent. Ilyen-
kor nem lehet szamitani arra,
hogy az 4j termék slager lesz
a boltokban.

A Nielsen Németorszagban
megdllapitotta, hogy a piacra
nyomuld 4j arucikkek 3 szdza-
1ék korili része valodi innova-
cio: olyan termék, amelyet ad-
dig nem lehetett kapni. Koriil-

beliil 1 szdzalék vagy er6s mar-
kak kiterjesztése, vagy pedig
szamukra eddig idegen ka-
tegoriakban valé megjelenés.
Mintegy 10 szazalék valamely
meglévd, régebbi termék uj
valtozata.

Mindezt Gsszevetve: a piacra
ujonnan bevezetett arucikkek
zome, 80 szdzalék koriili ré-
sze Ggynevezett ,,me-too’, az-
az utanzas. Ez nem valami erds
fegyver a kereskedelmi mar-
kékkal vivandé arharchoz.

Kritikus a hatodik hénap

Mindezek kovetkeztében pi-
aci bevezetésiik utdn egy év-
vel az 4j élelmiszerek mind-

vasérolja a markat

A termék sikeréhez elengedhetetlen tudni, hogy mikor, hol, ki

Ossze 4, az Uj haztartdsi vegyi

aruk 1 szazaléka ér el 50 sza-

zalék feletti sulyozott disztri-

buciot. Tovabbi 58, illetve 49

szazalék disztribuciés muta-

toja 5-49 szazalék kozott mo-

zog. Ez azt jelenti, hogy 37, il-

letve 50 szazalék disztribuci-

6ja vagy 5 szazaléknal alacso-
nyabb, vagy pedig a kilistazas
sorsara jutott.

A Nielsen a teljes innovacids

folyamatra kiterjedé megol-

dast kindl. Ot fézisra bontja a

folyamatot:

1. Felfedezés. Kutatas és a fo-
gyasztok, piacok, konku-
rensek trendjeinek elem-
zése révén olyan teriiletek
feltardsa, ahol érdemes in-
novaciéval megjelenni.

2. Kreativitds. A markastraté-
gia és a fogyasztok szamara
val6 fontossag szempontja-
bol otletek aktiv és sziszte-
matikus kifejlesztése és ér-
tékelése.

3. Tervezés. Koncepcié kiala-
kitasa: pozicionalds és kii-
16nbozés a versenytarsak-
tél, valamint a potencial
becslése révén a lehetdsé-
gek értékelése.

4. Megvalésitas. A koncep-
ci6 realizéldsa a termék- és
marketingmix keretében.

5. Nyomon kovetés. A meg-
hatdrozott célok és osz-
szehasonlitdsi alapok
(benchmark) titkrében az
eladdsok nyomon koveté-
se és elemzése.
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A Nielsen az altala kisért pro-
jektek soran fontos tapasztala-
tokat szerzett. Tobbek kozott

azt, hogy az Gj termékek be-
vezetésénél a forgalom trend-
jei bizonyos fokig egyformak.
Igaz, kiilonboz6 kategériaknal

eltéré mértékben.

Az Gjravasarlas aranyanal a ha-
todik hénap egységesen kriti-
kusnak latszik. Addig ugyanis

meredeken emelkedik a vasar-
lasokat bemutat6 gorbe. A ha-
todik honaptdl kezdve viszont

laposabb lesz. Altalaban cél-
szer(inek latszik a hatodik ho-
nap utan ujravasarlasra 6sz-
tonzé lépéseket tenni.

Attort a kényelem
Nagy-Britanniaban
A Nielsen brit vallalatanak tanul-
manya az innovaciokkal kapcso-
latban tobbek kozt megallapit-
ja: a markavalasztasnal a termék
mindsége egyre kevésbé fontos
kritérium. Ennek kovetkeztében
az FMCG-gyarto cégeknek érde-
mes feliilvizsgalniuk arpolitika-
jukat és termékfejlesztésiiket.
Nagy-Britanniaban a legtobb
cég kettds stratégiat kovet.
Egyrészt igyekeznek koltsé-
geket megtakaritani, masrészt
pedig minél tobbet beruhazni
a termékfejlesztésbe.
Az innovécid azért elényos be-
fektetés, mert segit kiilonboz-
ni a versenytarsaktol, és lehe-
tdséget kindl nagyobb drrések
eléréséhez.
Az innovacié mint kulcs a nove-
kedéshez, igényli a fogyasztok
minél mélyebb ismeretét is.
Ahhoz, hogy gyartok és kereske-
dék jobb dontéseket hozzanak,
minden eddiginél részleteseb-
ben kell ismerniiik a fogyasztd-
kat. Arérzékenységiiket, kisérle-
tezésre valo hajlandosagukat, mi-
kor és hol veszik meg, majd fo-
gyasztjak a termékeket. Ki vasa-
rol? Az én markdm mellett még
mi keriil a kosarba? Mennyire lo-
jalis a vevom? Hogyan szegmen-
talhatok a fogyasztok és vasar-
l6k ahhoz, hogy igényeiket minél
jobban ki lehessen elégiteni?
A Nielsen 4j szolgaltatasokkal

Rekorderek a magyarok koleszterinszegény olajban

A magyarok Eurépa-rekorderek a csokkentett ko-
leszterintartalmu étolaj vagy margarin vasarlasa-
ban, ezt tarta fel a Nielsen piackutato ot vildgrész
46 orszdgaban, koztlk hazankban végzett online
felmérése. Rendszeres veszi ugyanis a valaszadok
49, idénként pedig tovabbi 26 sz&zaléka. Ebben a
tekintetben Belgiumot, frorszagot és Hollandiat
elézzik meg. A 19 eurépai orszag atlaga 26 szaza-
|ék arendszeres, 277 pedig a id6nkénti vasarloknal.
A jodozott sé népszerliségével csak Németor-
szag all el6ttink. Ott a rendszeres vasarlok ara-
nya 70, a gyakoriaké 16 szazalék. Nalunk 6o, illet-
ve 22 szazalékos a mutaté.

Nem tudott viszont eddig teret nyerni a szdjate;j,
amit nalunk vesznek legritkdbban az eurdpai or-

szagok kozt. 82 szdzalékunk még sohasem vaséa-
rolt sz6jatejet.

A teljes kidrlésl gabondbdl készilé vagy magas
rosttartalmu termékek alkotjak Magyarorszagon
a harmadik legnépszer{ibb &rucsoportot: a vélasz-
adok 33 szazaléka rendszeres vevgje. Az eur6-
pai orszagok zémében azonban jéval magasabb
az arany.

B2 Hungarians record holders in
low cholesterol oil

According to an online survey by Nielsen, iodised salt is the
most popular among functional food products intended to
make us healthier, in Hungary. Reduced cholesterol cooking
oil/margarine is in second place. m

Funkciondlis élelmiszerek vasarléinak, illetve nem vasarléinak ardnya

Magyarorszagon. A valaszadok szazalékaban

Termék Rendszeresen Iddnként Ritkan Sohasem
Jbdozott s 60 22 10 8
Csokkentett koleszterintartalmu étolaj vagy margarin 49 26 16 8
Teljes kiorlés( termékek 33 38 21 8
Acidophilus kultiraju vagy probiotikus joghurt 22 31 24 23
,JO” baktériumot tartalmazé fermentélt ital 12 26 23 39
Gyumolcslé egészséget szolgdld adalék anyaggal 9 33 30 28
Kenyér kalciummal vagy mas vitaminokkal kiegészitve 8 26 28 38
Tej taplalék-kiegészitokkel vagy vitaminokkal 8 22 28 42
Ceredlia taplalék-kiegészitovel 4 15 23 58
Szo6jatej 2 4 12 82

Forrés: Nielsen

jarul hozza a piaci szereplék
altal keresett megoldasokhoz.

Példaul Nyugat-Eurdépaban

egyre nagyobb az igény a ké-
nyelmi (convenience) élelmi-
szeriizletek és termékek irant.
Nagy-Britanniaban a kényel-
mi szektor forgalma becslések
szerint meghaladja a 40 milli-
ard angol fontot.

Ma mar a fogyasztok egyre

tobbet koltenek kényelmi tiz-

letekben. De elég sokaig tar-
tott, amig a sok pénzzel, de ke-
vés id6vel rendelkez6 fogyasz-
tok életstilusaba beleilleszke-
dett az 4j bolttipus a maga sa-
jatos valasztékaval.

Egy, hat nyugat-eurdpai or-
szagban végzett Nielsen-ta-
nulmany feltarta, hogy a bolt-
vélasztasban egyre nagyobb
szerepet jatszanak a kényelmi
szempontok.

Uj trend Nagy-Britanniaban,
hogy az élelmiszer-vasarlasok
felét nem tervezik eldre. A va-
sarlasi dontések gyakran egy
oraval az étkezés el6tt sziilet-
nek. A hozzavalokat a mun-
kahelyrél hazafelé, valahol 1t-
kozben veszik meg. Az étkezés
el6készitésére sokan 20 perc-

nél kevesebb id6t szannak. =
Nevihostényi Eva
marketing-tandcsadd, Nielsen

B2 True innovation brings profit and distinction

Two-thirds of German households are open to buying new products for trial and 83 per cent of Nielsen clients in Germany list
innovation among their top three priorities. Innovation is also a priority for FMCG companies in the UK. A report by the German Nielsen
subsidiary lists three main reasons for the increasing importance of innovation: the life cycle of products is getting shorter, the
proportion of hybrid consumers who spend a lot of money on some categories while refuse to spend anything at all on others is
growing and the pressure to cut costs is also growing. New products are only successful if they are really useful and represent added
value for consumers. According to a Nieslen survey, only 3 per cent of new products in the German market are true innovations, which
had not been available previously. 8o per cent of new products are simply copies of existing ideas. As a result, only 4 per cent of new
food products and 1 per cent of new household chemical products achieve weighted distribution of over 50 per cent within a year of
their introduction. Nearly 50 per cent remain below 5 per cent in terms of weighted distribution or are discontinued by stores. Nielsen
has a five stage comprehensive solution for the whole process of innovation: 1. Discovering areas where innovation can be successful.
2. Systematic creation and development of ideas with regard to usefulness and brand strategy. 3. Planning of concept and
positioning. Estimating potential. 4. Implementation. Execution of the concept. 5. Monitoring. Evaluation and analysis of sales using
benchmarks. Sales curves rise steeply untill the sixth month of the lifecycle. This seems to be the critical point, when measures to
promote repeated purchases can be helpful. Innovation helps in making products more distinct from competitors, but it requires a
detailed knowledge of consumers. Questions like “Who is buying my product?; Why? How loyal are my customers?” need to be
answered. Nielsen has new services for market players. For example, demand for convenience products and stores is growing
dynamically in Western Europe. But it took quite a long time for the new store type and its specialised assortment to get accepted
by the target group. The influence of convenience-related considerations in choosing a store by consumers is growing. Shopping
decisions are becoming increasingly spontaneous. &
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Polchodito

Fogyasztoi, és ebbol kovetkez

egészség
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0en kereskedelmi oldalrolis egyre na-

gyobb az érdeklddés az egészséges és kiegyensulyozott taplalkozast
tdmogatd élelmiszerek irant. Az druhazak és Uzletek egyre nagyobb
mennyiségben rendelik az Update- vagy Sulykontroll-logoval ellatott
arukat, de a pozitiv trendnek koszonhetden a két nagy rendszerhez
nem kapcsolodo, de bevezetett markanévvel piacra dobott reformter-
meékek is konnyebben belistdzasra kertlnek, mint korabban.

z 4tlagosndl jobban
emelkedik az egészsé-
ges taplalkozast vagy

j6 kozérzetet (wellness) szol-
galo élelmiszerek forgalma,
féleg a nagy eladétert bol-
tokban.

Olivaolaj, sport- és energiaital,
tovabba gabonapehely/miizli
vezeti az Osszes élelmiszerfajta
novekedési toplistajat; ezekbol
évrél évre 50 szazalékkal tobbet
adnak el, mint korabban. Az
egészséges étkezésre vald torek-
vés az egyik f6 fogyasztasi trend-
dé valt Magyarorszagon is.

Uj célcsoportok

— Mi a probiotikus joghurtja-
inkkal elsGsorban az egészség-
tudatos fogyasztokat, illetve az
aktivan dolgozo, stresszes élet-
modot folytatd holgyek, illet-
ve anyukak korét célozzuk
meg — nyilatkozta Kiss Bedta,

a Danone véllalati kiils6 kap-
csolatok igazgatdja.

Ez érthet§ is, hiszen kiilono-
sen ez utdbbi csoport az, ame-
lyik a csalddi bevasarlasok al-
kalmaval az egészségesebb éte-
leket a kosarba teszi, és ezaltal
a csaladtagok étkezési szoka-
sait nagymértékben befolya-
solja, iranyitja.

Az utébbi idében szamos rek-
lamban jelent meg az idésebb
korosztaly, és ma mar a férfi-
aknak sem ,,ciki”, ha light udi-
toitalt fogyasztanak.

Evrél évre egyre tobben szen-
vednek valamilyen ételallergia-
tol. A szamukra kifejlesztett spe-
cidlis ételekbdl is fokozatosan nd
a kinalat. Raadasul ezek 4ltala-
ban az egészséges taplalkozasba
jol illeszthetd termékek, igy cél-
csoportjuk 1ényegesen bévebb,
mint az elsédleges igény, ami ki-
fejlesztésiiket generalta.

- Hatarozottan érezhet6 egy fo-
kozott érdeklédés a feldolgozott
husok beltartalmi értékeire vo-
natkozodan is. Szerencsére el-
mondhatjuk magunkrol, hogy az
idén 120 éves Herz Szalamigyar
minden szalami- és kolbaszter-
méke a hagyomanyokra épiils
gyartastechnolégiabol adoddan
glutén-, laktdz- és szdjamentes,
és mesterséges szinezéket sem
tartalmaz — hangsulyozza Lasz-
16 Anita, a cég belkereskedelmi
és marketingigazgatdja.

Hasznalt a vetélkedo

A két nagy életmodprogramhoz
kapcsolodott termékek értéke-
sitését érezhetd mddon befolya-
solta a televizioban zajl6 vetél-
kedé, a piacon elérhet6 termé-
kek nagyobb médiafigyelmet
kaptak. A kereskedelmi lancok
beszerz6i is nyitottabban alltak
az Uj fejlesztésii termékekhez,

a belistazas minden értékesité-
si csatornaban konnyebbé valt.
Mint Tengerdi Lauratél, a Suly-
kontroll-programhoz kapcsol6-
dott Algida kozép-eurdpai mar-
kaépitési igazgatdjatdl megtud-
tuk, az altaluk specidlisan cu-
korbetegeknek és fogyokura-
zoknak kifejlesztett Algida light
termékek mellett idén a Turé
Ice 4j light valtozata is megta-
lalhaté lesz minden értékesité-
si csatornaban.

A gyartok kiemelik, hogy az itt-
hon még csak most kialakul6-
ban 1év6 funkcionalis élelmi-
szerek piaca folyamatos inno-
vacidt igényel, és ez komoly
anyagi inveszticidt jelent a tu-
domanyos kutatas és a fogyasz-
tasi kutatds terén egyarant.

— A kiskereskedelmi lancok
hajlandéak akar magasabb
arat is fizetni a hozzdadott ér-
tékért (példaul taplalkozasi
elényért), ha az megfelel6en
van kommunikalva, és a ter-
m¢ék szinvonalasan van cso-
magolva - mondja Benczédi
Katalin, az omega-3 zsirsavat
tartalmazo tésztat gyarté Sods
Kft. értékesitési vezetdje.

Az egészséges ételek kozott a
prémium aru termékek ardnya
az atlagosnal jobban né. A piac
visszaigazolja, hogy van igény
amagas mindségt termékekre.
Azonban a Kellogg’s-ot is for-
galmazé Maresi Foodboker Kft.
brand menedzsere, Somlai Zs6-
fia ugy latja, a folyamatos mé-
diatdmogatas, arakciok és az vj-
donsagokat bemutato kostolta-
tasok csak részben tudjak ellen-
stlyozni a reggelizépehely-ka-
tegoridra jellemz0, a megszori-
t6 intézkedések hatasdra fellé-
pett keresletcsokkenést.

Elégedett cégek

Az életmédprogramokhoz
kapcsolodott termékek gyartoi
rendszeres kapcsolatban van-
nak a program névadoéjaval,
kezdetben a meglévé termék-
strukturat illesztették be a kii-
16nbo6z6 taplalkozasi rendsze-
rekbe, az élelmiszerek uj, in-
formativabb csomagolast kap-
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tak. Norbi és Alexandra, vala-
mint dietetikusaik szivesen
egyittmikodnek a termék-
fejlesztésben, rendezvényeik-
kel, promécidkon, belistazasi
targyalasokon valé személyes
részvételiikkel is népszertisi-
tik az ujdonsagokat.

Szildgyi Laszld, a Rauch Hun-
garia Kft. ligyvezet6 igazgato-
ja ugy latja, szamukra megér-
te népszertsiteni a Sulykont-
roll-programhoz kapcsolo-
do6 Nativa Tea & Water, illetve
Rauch Ice Tea light termékeket,
mert az alternativ csatorndkban
(fitnesztermekben, szépségsza-
lonokban) kihelyezett, Nativa
wellnessitalokat propagald pla-
katjaik hatdsdra nem csak hely-
ben, de a szokasos kereskedel-
mi csatornakban is emelkedett
az értékesités.

Kiss Andrea, a Maspex Olym-
pos Kft. marketingigazgato-
ja is azon a véleményen van,

Y VL

Joghurtos zéldborso

|dosebbek is elkezdhetik

A GfK Hungaria Pi-
ackutato Intézet 1989
ota kétévente kutatja
amagyar lakossag ét-
kezési szokasait.
Dornyei Otilia cégve-
zet6 ugy latja, ha ra-
dikalis valtozas nem
is, de lassu, fokoza-
tos eltolodas min-
denképpen tapasztalhato az
egészséges taplalékok iranya-
ba. Leginkabb a fiatal, kisgye-
rekes csaladok és az 50 év fe-
letti n6k, friss nyugdijasok
nyitottak az 4j tipusu élelmi-
szerek irant.

hogy az alternativ értékesitési
csatornak egyes termékeknél
megfelel6 médon alkalmazha-
ték. Az altaluk forgalmazott
Kubu rostos gytimolcsital feb-

Darnyei otilia

cégvezetd
GfK Hungéria

A kiilfoldrél érkezd
arucikkeket a hami-
sitasok, atcimkézé-
si botranyok mi-
att az emberek na-
gyobb fenntartds-
sal kezelik, egyre
fontosabb, hogy az
élelmiszer helyben
késziiljon, az el6al-
litas, forgalmazas megfeleljen

a hazai élelmiszer-biztonsagi
kovetelményeknek.

A szakember véleménye sze-
rint a j6 alapanyagon kiviil a
feldolgozaskor hozzaadott ér-
ték és egy jol felépitett, egész-
séges életm6dhoz kapcsol-
hat6 imdzs elegend6 ahhoz,
hogy egy termék sikert érjen
el az egészségiik védelmében
tudatosan vasarlok korében.

E= Older people as well

According to Ottilia Dornyei, director of GfK Hungdria, a slow shift is detectable in
consumption habits towards healthy food. Young families with small children and
women over 50 are the most open to innovations. Consumers are also increasingly

cautious with imported food. =

ruart6l mar kaphat6 a Lapker-
hélézat tizleteiben, tobbek ko-
z06tt a Relay és az Immedio vj-
sagarusit6 helyeken. Zuberecz
Anett, a Szegedi Paprika ZRt.

marketingmunkatarsa szerint
a folyamatos kostoltatasra for-
ditott id6 és pénz is jo befekte-
tés: az egészségmeglrzé ételek-
kel kapcsolatban le kell gyézni

pulykafalatokkal
Tirkonyos szamyasragu
Loldbabos pulyka egytal

Paradicsomos kaposzta
hiisgombacokkal

Izletes keleti csirkemell
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Marha vadasan zoldségekkel

Pikans savanyikaposzta
marhahissal

Mexikoi zdldségragu

Hiakezelt termék
Jodozott tengeri soval késziilt

Mikrézhaté csomagolisban

Sregedi Paprika ZRL
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B Health conquering shelves

Olive oil, sport and energy drinks, cereals and corn flakes are the most dynamically
growing food categories, with annual expansion of 50 per cent. Healthy food has
become one of the main consumption trends. - Our pro-biotic yoghurts are intended
primarily for health conscious consumers and ladies leading an active lifestyle - says
Bedta Kiss from Danone. The number of people suffering from some kind of food
allergy is growing each year, which has resulted in the continuous expansion of the
category of specialised food products developed for them. These usually have health
benefits for all consumers which allows them to be sold to a much wider target group
than had been defined for them originally. - Consumers are definitely becoming more
fastidious regarding the ingredients of processed meat products. Fortunately, all
salami and sausage products of Herz are free of gluten, lactose, soyaiand artificial
colouring - says Anita Ldszl6, sales and marketing director. The slimming competition
on TV has had a noticeable effect on the sales of products which belong to the two
lifestyle programs. As Laura Tengerdi from Algida (participating in the Weight Control
program) has told us, in addition to their Algida Light products , a light version of Turé
Ice will also be introduced this year. Retailers have also become more open to
innovations than in the past. - Retail chains are willing to pay a higher price for added
value, if it is communicated adequately and the packaging of the product is attractive
- says Katalain Benczédi, sales director of So6s Kft, the manufacturer of a pasta
which contains Omega-3 fatty acid. According to Zsdfia Somlai, brand manager of
Kellogs from Maresi Foodboker Kft, promotions cannot fully compensate the negative
effect of restrictive economic policy on demand. Both Norbi and Alexandra participate
in the development of products linked to their lifestyle programs and in promotional
activities. Laszl6 Szildgyi, managing director of Rauch Hungaria Kft thinks that it was
worthwhile for them to promote their Nativa Tea & Water and Rauch Ice Tea light
products linked to the Weight Control program, because campaign in fitness centres
and beauty parlours has generated extra sales in conventional sales channels as well.
Andrea Kiss, marketing director of Maspex Olympos Kft agrees that alternative sales
channels can be useful for some products. Their Kubu brand will be available in Relay
and Immedio newspaper stands. Anett Zuberecz, from Szegedi Paprika ZRt believes
that they need to fight the cliché that only food which should not be consumed tastes
good. Danone has introduced a new promotional method. Their ‘consultants” help
consumers in stores with advice and inform them about innovations. =

azt a sztereotipiat, hogy csak
az lehet finom, ami fogyoku-
raban tilos.

A proaktivitasarol ismert Da-
none az értékesitésosztonzés
itthon eddig ismeretlen méd-
szerével igyekszik fokozni az
érdekl6dést a termékei irdnt. A
»Danone tanacsad6 nék” dél-

el6tt a polcokat rendezik, ki-
alakitjak az egységes Danone-
polcképet és ellenérzik a polc-
feltoltés allapotat, majd dél-
utan a fogyasztokat segitik, ta-
nacsokkal latjak el 6ket és tajé-
koztatjak a Danone termékek
tulajdonsagairdl, el6nyeirdl. =

Ers-Hajdu Szilvia

INBE a Chio zacskoin

Az elst hazai élelmiszergyartoként csatla- -
kozott a Chio Magyarorszag Kft. a 8 multi- % T
nacionalis élelmiszer-ipari véllalat éltal élet- \l“
re hivott 6nkéntes INBE-jel5lés rendszeré- |
hez. Az els6 INBE-el6lés( termékét februdr | =%
13-an gyartottak le a vallalat gydri Uzemé- | =
ben. Még ebben az évben, legkésdbb au-
gusztusig valamennyi Chio terméken meg-
jelennek majd az INBE-adatok.

= INBE (GDA) on Chio bags

Chio Magyarorszag Kft. has been the first Hungarian manufacturer to adapt the
voluntary system of INBE (GDA) designation launched by 8 multinational
companies. By August this year, INBE data will appear on all Chio products =

Fagqyonte,

»

) dlegaryy,
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Egész Eurdpaban bioforradalom van: az Uzletag évente két szémjegy[j novekedést produkal. Magyar-

orszagon ennél jéval szerényebb az eldrelépés, de azért ndlunk is bdvil a biopiac. Gazdalkodasi okok
miatt kevesebb ugyan a termeld, de egyre tobb feldolgozd és kereskedd csatlakozik.

ildgszerte egyre tob-
ben kedvelik a bioter-
mékeket, de a fogyasz-

tok altalanos véleménye, hogy
magasnak tartjak az draikat. A
biovasarlasi szokasokat firtatd
piackutatok szerint a nem va-
sarlok koziil Eszak-Amerika-
ban és Eurdpaban is minden
masodik megkérdezett a dra-
gasaggal indokolja tartézkoda-
sat. Az is biztosnak tlinik, hogy
a fellendiilés folytatasa a ked-
vezGbb drakon, a kinalat b6-
viilésén és az aru elérhetésé-
gén mulik. A fogyasztdk a bio-
élelmiszereket egyértelmuien
sajat egészségiikkel és jo kozér-
zetiikkel (wellness) kotik Ossze;
évtizediink életstilusanak két
legfontosabb trendjével.

Novekszik a tabor
botranyok utan

Amint Doérnyei Otilia, a GfK
Hungdria Piackutaté Kft. cég-
vezetdje elmondta: kétévente is-
métl6dé kutatdsaik szerint al-
taldban az elhivatottakbol val-
nak biofogyasztok. Magyaror-
szagon két, a 25-45 éves kor-
osztalyban és az 50 évnél id6-
sebbeknél figyelték meg, hogy
lelkes biofogyasztokka lettek. A
fiatalabbak esetében a gyermek
megsziiletése jelent késztetést,

hogy a jovevénynek biztos hat-
terd élelmiszereket vasarolja-
nak. Késébb a csaladi fogyasz-
tast is ugy alakitjak at, hogy a sa-
jat, valodi fogyasztdi kosarukba
minél tobb bioélelmiszer keril-
jon. Az idésebb korosztaly — ha
képesek megfizetni a dragabb
biotermékeket, akkor — moti-
valtsaganak f6 meghatarozoja:
az egészség féltése.

A GfK kétévente készit bio-
élelmiszer-attitiid kutatast. A
legutébbi szerint, négybdl ha-
rom magyar fogyaszté egyalta-
lan nem vésarol bioélelmiszert,
és ajovOben sem akar. A vasar-
16k a biolégiailag ellendrzott mi-
néséget foként zoldség- és gyii-
molcs, kenyér és ivolevek vasar-
lasakor tartjak szem el6tt. Jel-
lemz6 az is, hogy a bidsok tabo-
ra egy-egy nagyobb élelmiszer-
botrany utan altaldban gyarapo-
dik. Ugyanis a tobbség bizik a
biotermékek igazol6jegyeiben.

Az ellendrzott 6koldgiai gazdal-
kodasbol szarmazé élelmiszert
legalabb heti gyakorisaggal va-
sarlok ardnya minddsszesen 3,1
szazalékra tehetd.

Tulsulyban a

szervezett kereskedelem
A bioélelmiszerek koziil a ku-
tatas szerint legnépszertibb-

-w-‘-'HFI'-J.lk

nek a biozoldségek, -gyiimol-
csok és a hasfélék tiinnek. A
cégvezet6 szerint ebben sze-
repet jatszik az is, hogy a va-
laszadék kozott sokan a falu-
si, haztdji termékeket — szdr-
mazzék ez a fogyasztdi piacok
kistermel6it6l vagy a vidéken
é16 rokonsagtdl — bionak gon-
doljak. Olyan élelmiszernek,
amelyiket nem nagyiizemi, le-
egyszertsitve nem kiillonb6z6
vegyszereket segitségiil hivo
technoldgiaval készitenek. A
tudatos biotermék-vasarlok
42 szazaléka e termékcsoport
arukindlatabdl valasztja a bi-
oldgiailag ellenérzott mind-
séglit.

A bioélelmiszer beszerzési he-
lyének meghatarozasara vonat-
kozd, tobb valasz megjel6lését is
enged( kérdésre a vasarlok leg-
nagyobb aranyban — 43 szdzalé-
ka — a hipermarketeket emlitet-
te. A valaszadok 25 szazaléka pi-
acon szerzi be az 6kolégiai mi-
néségl élelmiszereket, 18 szd-
zalék a lancba szervez6dott kis
boltokat emlitette, mig 17 szaza-
1ék nyilatkozott gy, hogy 6 ma-
ga termeli meg ezeket az élelmi-
szereket. A szakiizleteket, azaz
bioboltokat a megkérdezettek
15 szazaléka emlitette beszerzé-
si forrasként.

g

blovalasztek

Parkolopalyan a
biotermesztés

— Magyarorszagon tavaly mint-
egy tiz szazalékkal novekedett a
biotermékek forgalma, de még
igy is alig egy szazalékkal része-
sedik az osszes élelmiszer-fo-
gyasztasbol — mondta Roszik
Péter, a Biokontroll Hungaria
Nonprofit Kft. tigyvezet6 igaz-
gatoja. Ez elmarad a fejlettebb
biokulturaju orszagoktol. A ma-
gyar biotermelés mintegy 80
szazalékat exportaljak, igy an-
nak csak 6tode keriil hazai fo-
gyasztokhoz. Az is a teljes kép-
hez tartozik, hogy sokféle olyan,
kiilfoldon késziils késztermék
kaphatd a boltokban, amelyek
alapanyagat Magyarorszagon
termelték.

A Biokontroll célkittizései ko-
z0tt szerepel, hogy megismer-
tessék és elfogadtassak az 6ko-
légiai mez6gazdasagi termelést
az arutermelé gazdalkoddk-
kal, a tudomanyos élettel, vala-
mint az, hogy képzéseket szer-
vezzenek gazdak, feldolgozok,
kertbaratok szamara. A célki-
tlizések megvalodsitasa soran
tobb ezer £6 vett részt a Magyar
Biokultdra Szovetség tanfolya-
main, tudomanyos konferen-
cidin, és beindult a termelés is,
amelyben meghatdrozo szerepe

2008. marcius Trade
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volt a Nyugat-Eur6opabol érke-
z0 piaci impulzusoknak és szak-
embereknek is.

— Mig Eurépaban a fogyasztok-
kal egytitt évrél évre gyarap-
szik a termel6k tabora is, addig
hazdnkban mar csak 110 ezer
hektaron, azaz a terméteriilet
szlik egy szazalékan termeszte-
nek bioélelmiszert. Ez az arany
az unios atlag mintegy fele —
mondta Roszik Péter.
Magyarorszagon 2004 6ta
megallt a biotermesztés nove-
kedése. A korabbi gyors meg-
ugrast ugyanis egy tamogatasi

Boviil a biozoldség-
kinalat a Sparban

Egyre tobb feldolgozé és ke-
reskedé csatlakozik a nem-
zetkozi jogositvanyokkal ren-
delkezd, szigortan ellendrzott
Biokontroll-lanchoz. A nyilvan-
tartasokban 402 feldolgozd és a
126 keresked§ szerepel. (Bioter-
méket tavaly julius 6ta csak re-
gisztralt cég forgalmazhat.)

A kereskedelmi lancok iizletei-
ben tiz éve jelentek meg a bio-
termékek, elséként a — jelenleg
a Sparhoz tartoz6 — Kaiser’s ha-
l6zataban.

A modern kereskedelml csatornék elenkulo érdeklddése a bio
szegmens irdnt egyre tobb gyartét 6sztonoz bio méarkacsala-
dok kiépitésére

program segitette el$, amely
mar kifutott, igy a jelentke-
z6k szama is apad. Az Uj be-
1épSknek a piacon kellett vol-
na, illetve kellene megtaldl-
niuk szamitdsaikat. Ez azon-
ban nem egyszeru: a hétkoz-
napirdl a biotermesztésre va-
16 harom évig tarto atallas
évei alatt koltségeik csak n6-
nek. A remélt extra arbevé-
tel pedig addig varat magara,
amig a szigoru ellendrok meg
nem adjak a terménynek a
biomindsitést. A helyzet 2009-
tél valtozhat: az Uj Magyaror-
szag vidékfejlesztési program
keretében indul6 pélydzatok
segitik az 6kogazdalkodokat,
ezekkel a timogatasokkal so-
kaknak ujra rentdbilissa val-

— Az Interspar hipermarketek-
ben kaphat6 30 ezer-féle cikk-
bél csak 300 a biotermék. Az
egyszazalékos arannyal szem-
ben Nyugat-Eurdpaban e ter-
mékkor részesedése az 5-7 sza-
zalékot is eléri — mondja Laber
Zsuzsa, a Spar Magyarorszag
Kft. kommunikacids vezetdje.
A biotermékek nagy része ma-
gyar gyartoktol, forgalmazoktol
szarmazik.

A Spar elséként kezdte el halo-
zatdban forgalmazni a bioter-
mékeket, és évek Ota az egész-
ségtudatos életmdd, az egész-
ségre torekvé vasarléi maga-
tartas fontossdgat hangsilyoz-
za kommunikaciéjaban. Rend-
szeres tanacsaddssal, ismerte-
t6 anyagokkal segiti a vasarlo-

gas minGségi kritériumok miatt
jellemzden tobb az igényes va-
sarld, aki meg is engedheti ma-
ganak a biotermékek vasarlasat,
és figyel csaladja egészségére —
egészségtudatos. A biotermékek
forgalma 2007-ben ugréasszerd-
en nétt a Spar hélézataban.

A kommunkacids vezet6 szerint
a legfontosabb valtozas, hogy a
jelenlegi bio zoldség-gyiimolcs
vélaszték jelentds boviilés el6tt
all. Bio bandn, kivi, karotta, cit-
rom mar kaphatd a halézatban.
2008 februdrjaban bovitik a bio
z6ldség-gyiimolcs kindlatot, be-
vezetik a Natur Pur bio z6ldség-
gylimolcs szortimentet, ez to-
véabbi 8-10-féle olyan terméket
jelent, mint példaul a narancs,
cukkini, alma, koktélparadi-
csom.

Az év soran az exkluziv Spar sa-
jat markas biotermékek sora —
amelyet Natur Pur néven 2006
6ta forgalmaznak — szintén je-
lent6sen béviilni fog.
Megtudtuk azt is, hogy a bio-
termékek nagy részét magyar
gyartoktol, forgalmazoktol szer-
zik be. Ami a Spar sajat markas
exkluziv biotermékcsaladjat, a
Natur Pur termékeit illeti, ezek
azosztrakbio-agrargazdalkodas-
bdl szdrmaznak. A magyar ter-
melGket is bevonjak a sajat mar-
kék el6allitasaba, liszt, tej mar
magyar a bio-sajatmarka alatt,
azonban a magyar termel6k
volumengondokkal kiizdenek.
A bio a Cora hipermarketjeiben
az els6 aruhaz nyitasa dta stra-
tégiai terméknek szamit — jelzi
T6th Katalin, az druhazlanc szo-
vivéje. Mintegy félezer bioter-
méket tartanak, de ezek szdma
tavaly 40 szdzalékkal noveke-
dett. Magyar beszallitoktol va-
sarolnak, de importalt termé-
keket is arusitanak. A legkere-
settebb biotermék a nadcukor,
a tékmagolaj, a tonkolybuiza-
pehely, a z6ldség- és gytimolcs-

Készletgondokat
general a fejlodés

Majd egy évtizede indult el a
Biopont szekere, akkor 2 f6-
vel és nagy lelkesedéssel gabo-
nak, magvak és aszalvanyok ki-
csomagolasaval. A Biopont Kft.
1998 6ta folyamatosan fejlesz-
ti tizletmenetét a hazai piacon.
1998-ban még csak 6ten dol-
goztak a cégnél, most mar 45-
en vannak, mondta Bella Vik-
tdria, a Biopont Kft. termékme-
nedzsere. A Biopont Kft. tevé-
kenységi korébe tartozik az élel-
miszergydrtas, -csomagolas és
nagykereskedelem. Elsésorban
reformélelmiszerek, ezen beliil
biomindségl termékek eldallita-
sa és forgalmazdsa a f6 profil.
Bella Viktoria szerint a dinami-
kusan fejl6d6 bioélelmiszer-iiz-
letagban visszatéré gondot je-
lent, hogy hamarabb kifogynak
akészletek, mint hogy az uj ter-
mést betakaritanak. A gyartoi
kapacitassal altalaban gordiilé-
kenyebben tudjak az iramot tar-
tani, a csomagolasok és kiszal-
litasok egyre nagyobb mennyi-
sége konnyebben lekovethe-
t6. A mingség tekintetében az
élelmiszeriparban a csucsot je-
lentik a vegyszermentes koriil-
mények kozott termelt, eldalli-
tott és mesterséges anyagokat
nem latott feldolgozott natur és
bioélelmiszerek.

A novekedést igen jol szemlél-
teti, hogy 2005-re mar Magyar-
orszagon, Belgiumban, Olasz-
orszagban és Németorszagban
gyartjak a Biopont sajat mar-
kas termékeit, azonban a hazai
gyartok adjak a termelés alapjat.
A Biopont Kft. 4ltal forgalma-
zott élelmiszerek Biopont mar-
kanév alatt taldlhatok meg a
boltok polcain. A masik csoport
a natur termékek, Vegabond
markanév alatt. Harmadik mar-
ka a 2006-ban elinditott Prime
Food, amellyel mar harom ten-

hat a biotermelés. kat. A Spar hdlézatdban a ma- | koktél, a tej és a gytimolcslé. dert megnyert a cég.
Biotermeléssel foglalkoz6 vallalkozasok szama az elmdlt 10 évben (darab)

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Ellendrzott teriilet (ha) 8232 11397 15772 21565 32609 47221 79178 103672 113816 128690 122615 116197 110000*
vallalkozésok szama 108 161 330 327 471 764 995 1155 1420 1353 1249 1203

*becslilt

Forrds: Biokontroll Kft.
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A biofeldolgozok és -kereskeddk szamanak valtozasa az elmdilt tiz évben (darab) szazalékos artobbletet jelent a
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A hazai piacon is
élesedik a verseny
Magyarorszagon, ahogy szer-
te Eurépaban, a legkedveltebb
bioélelmiszerek kozé a z6ldség,
gyimolcs és tojas tartozik — tob-
bek kozott ezt allapitotta meg a
Nielsen piackutaté vallalat 46
orszagban, koztiik Magyaror-
szagon, internethasznalok koré-
ben végzett globalis kutatasa.
A piackutatok statisztikai-
ban fontos helyen éllnak a
biotejtermékek, ezt tiamaszthat-
ja ald az is, hogy Magyarorsza-
gon a bioallattartassal foglalko-
z6k kétharmada szarvasmarhat
is tart. Az egyre novekvo keres-

letért folytatott versenyt jol mu-
tatja, hogy a szamos kiilfoldi
biotejtermék mellett most mar
amagyarok is egyre er8sebb ver-
senyt folytatnak a vevokért.
Németh Vilmos, avaci Naszalytej
Zrt. elnoke elmondta, hogy ta-
valy még egyetlen nagyiize-
mi biotej-el6allitoként a Zold-
farm Biotej UHT, friss és sava-
nyitott tejtermékekbdl - biotej,
biotejfol, natidr, valamint szedres
és barackos izesitést biojoghurt,
valamint biokefir - viszonylag
széles valasztékkal jelentek meg
az tizletek polcain. Tavaly mint-
egy 3,5 milli6 liter tejet vasarol-
tak f6 beszallitéjuktol.

2005 2006 2007

Forrés: Biokontroll Kft.

Az igazan kiilonleges termék-
nek szamit6 biohal forgalma-
zasa nem egyszer(. Pedig a
Hortobagyi Haldszati Zrt. pél-
daul azért inditotta el a bio-
gazdalkodast, mert teriiletitk
a Hortobagyi Nemzeti Park-
ban van - a nagyobb jovede-
lem nem igazan jatszott eb-
ben szerepet. Ahogy Sebes-
tyén Attila, a vallalat keres-
kedelmi vezetdje elmondta, a
kiilfoldi piacokon altaldban 50

biomindsités, itthon legfeljebb
20-30 szazalékot.

— Am ez a magasabb 4r nem
feltétlen jelent tobbletjovedel-
met — tette hozzad —, ugyanis a
biotermelés a hagyomanyos
termeléshez képest kisebb ho-
zammal s nagyobb raforditas-
sal jar.

Am a nemzeti park teriiletén
nekik kornyezetkimélé méd-
szerekkel kell gazdalkodniuk,
és akkor mar a végterméket
érdemes bidként forgalmaz-
ni. Eddig ragadozé és névény-
evl halakkal jelentek meg a pi-
acon. Az édesvizi biohalakat
német és osztrak piacra is ex-
portaljak. Ugyanis a hazai for-
galmazas esetleges novelése
szempontjabol korlatot jelent,
hogy a biotermékeknek kii-
16n arusitdhelyet, akvariumot
vagy htitépultot kell fenntarta-
ni, ezért marad a kivitel. »

Czauner Péter

E= Rapidly growing assortment of bio products

A bio-revolution is sweeping through Europe, producing double digit growth. Expansion is
less dynamic in Hungary butt still notable. Though the popularity of bio products is growing
everywhere, they are generally regarded as being too expensive. Further growth depends
mainly on a reduction in prices. According to Ottilia Dérnyei, director of GfK Hungdria Piac-
kutaté Kft., the majority of consumers come from the 25-45 and over 50 age groups. A
survey about consumer attitudes towards bio food is prepared by GfK every second year.
At present, three out of four Hungarian consumers refuse to buy bio products. Another
finding is that the majority of consumers accept the authenticity of bio labels. The
percentage of consumers buying bio products regularly (at least once a week) is only 3.1.
Bio vegetables, fruits and meats are the most popular kind of bio food. 43 per cent of the
consumers of bio products purchase these in hyper markets, 25 per cent in market
places and 18 per cent in retail chains composed of small stores, while 15 per cent go to
specialised bio stores to get these. - Sales of bio products grew by 10 per cent in Hunga-
ry last year, but still only account for one per cent of total food sales - says Péter Roszik,
managing director of Biokontroll Hungaria Nonprofit Kft. - Only 300 products from the
30,000 listed in Interspar stores are bio, whereas this proportion may be as high as 5-7 per
cent in Western Europe - says Zsuzsa Laber from Spar Magyarorszag Kft. SPAR had been
the first retail chain to begin selling bio products and has been emphasising the
importance of health and wellness ever since. As a result, sales of bio products grew
rapidly in 2007. Natur Pur, their private label bio product line, produced mainly in Austria is
also to be expanded in 2008. According to Katalin Téth, spokesperson of Cora, bio food
has been regarded as being of strategic importance in Cora hyper markets since the
opening of their first store. At present, they have five hundred bio products, which
represents an increase of 40 per cent last year. Biopont entered business a decade ago
with only two employees. - Today, they have 45 employees - says Viktéria Bella, brand
manager. One of their recurring problems is stocks running out before new produce is
harvested. Their private label products are made in Hungary, Belgium, Italy and Germany,
but the agricultural produce used for these is purchased in Hungary. At the moment, they
have three brands: BIOPONT, VEGABOND and PRIME FOOD. Naszalytej Zrt. used to be the
market leader among domestic manufacturers in bio dairy products. Hortobdgyi Haldsza-
ti Zrt is producer of bio fish which comes from the protected environment of the Horto-
bdgy National Park. Most of their productionis exported to Germany and Austria, because
they do not want to invest in installing special coolers or aquariums in retail units, which is
a precondition for selling bio fish in Hungary. =
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van, nétriumtartalma 0,15 g, koleszterintartalma 0,015 g 100 g termékben.
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beltl 1,5 g dmega-3-zsirsavat tartalmaz, folsavbél, Bix- és E-vita-
minbdl a napi ajanlott felvétel 30%-at, Be¢-vitaminbdl [5%-at fede-
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CSAK ONON MULIK!

Ugye eddig sem veoltak nroehlémai
a Péttyds termékek értekesitéséveld|
Azt hitte, hogy ezt mar nem lehet tovahh fokozni2
Akkor meost késziilion fel az extra forgalomra
és tartsa feltéltve készleteit!

A PGttycs hemutatia:
Pitty6s Fogyaszici Promecic 2008
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A 2008. marcius 17. és majus 31. kézo6tt gyartott 6sszes Péttyds terméken
Kek nyitészalag van. a csemagslasukon pedig egy kéd talalhats,
ami a WWW.NSHty6S. il wenoldalen valé regisztracic utn,
és a feltgltést kévetéen pontckat ér.

Az 6sszegyiistétt pontokkal a vasarick licitalhatnak
vagy megvasarosihatiak a sokiéle Pottyds ajandék egyiket.

APPLE MACBOOK
2,2 GH2

Pingal0 oY
VESPALK
50 cM° ROBOGO

Az itt 1athate képek csak illusztracick!

Marketing tamogatas: « v
e on-line
o lereskedelmi sajté
o in-store eszkozok
e POS

A proméciéhan a Friesland Hungdria z8t., valamint a HPS Kit. alkalmazottai és ezen személyek Ptk. 685.8.b. pontjahan a kozeli atartoz6i nem K részt. A promécid idStartama: 2008.
marcius 17. - 2008. majus 31. A sorselast 2008. junius 9-én tartjuk kézjegyz6 jelenlétéhen a HPS Kit. irodajahan (1054. Budapest, Held u. 21.). A sorselas pontes idénontjat a részletes jatékleiras tartalmazza.
A sorsolason minden kédot feltéits, regisztralt felhaszndlé részt vesz. A nyerteseket e-mailhen értesitjiik, a nyeremény készpénzre nem valthaté. A jatékhan ré 6k a részvé a jatek al elisgadjak,
joui at kizarva. A proméciéval kapcsolates tovahhi informacié és a részletes jatékszahalyzat megtalalhat6k marcius 17-t61 a www.nottyss.hu weholdalon.
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Meseél a termék

A kis kétéves gyerektol egészen a felndttekig mindenki célcsoport lehet a

rajzfilmekbdl vett mesealakokkal tamogatott akcidkra, vagy a ,sajat neve-
lés{” figuradkra. A valasztastol sok fugg, példaul a termék sikere. Egyaltalan
nem konnyU donteni, milyen figurat milyen termeékhez tarsitsanak.

z egyes karakterek/

rajzfilmhésok sze-

lektaljak a sajat ra-
jongdtaborukat. Példdul a
»Simpson csalad” Magyaror-
szagon csak egy elég sziik cél-
csoportnak fontos, ezek fiatal,
16-30 éves kor kozotti felnét-
tek. Ugyanakkor ,,Thomas, a
gbzmozdony” célkozonsé-
ge szélesebb, érte a 2-8 éves
gyerekek, elsésorban kisfi-
uk lelkesednek — ismerteti az
egyes figurak kozotti kiilonb-

ségeket Csanyi Judit, a KIDZ-
Entertainment Hungary iigy-
vezetdje. Elmondja azt is, hogy
ha a gyerekekrél van szo, ak-
kor olyan karaktert érdemes
az értékesiteni kivant termék
mellé rendelni, amit a szii-
16 is elfogad, szeret. Ez f6leg
olyan korosztély esetében fon-
tos — és a kisgyerekek tipiku-
san ilyenek —, amelynek tag-
jai még nem sajat zsebpénzbdl
gazdalkodnak. Emellett érde-
mes a ,kampanyfigura” mellé

pontgyijtd rendszert, ajandé-
kokat is tarsitani, mert azok
szintén pozitivan befolyasol-
jak a vasarlast. Az eladasosz-
tonzésre a multipack (komo-
lyabb ajandékokkal) is ugyan-
ilyen jé megoldast kinal.

— A karakter kivalasztasanal —
itt ,,1étez6” mesehdsokrdl van
sz6 altalaban — nagyon fontos,
hogy az valamilyen mddon il-
leszkedjen a termékhez, akkor
is, ha csak egy-egy promdci-
ora veszik ,kolcson”, és ak-

B Products telling stories

According to Judit Csanyi, managing director of KIDZ-Entertainment Hungary, it is best to select a cartoon character for promoting
a product who will not only be accepted by children but their parents as well. This is especially important when the target group has
not pocket money yet. It is also a good idea to combine gifts or a point collection system with a cartoon character. It is essential that
the character selected for promotional purposes is “suited” to the product, even if it is only used on a single occasion. License
agencies create harmonic pairs from products and cartoon heroes and then persuade clients about the promotional potential of the
pair. Cartoon characters can be rented for HUF 2-3 million, which includes a complete image and utilisation manual. The experience
of Chio, the distributor of Pom Bar shows that the 6-12 age group is the most receptive to cartoon heroes. It can help in persuading
parents to buy the product if the package also has some educational value. Cards with historic figures in Chio Master Crok bags are
an example of this idea. - Another good argument is if the product is healthier than others - says Gabor Szabd, from Chio Magyaror-
szag Kft. In the case of Master Crok, it was also important for the sub-brand to be sufficiently different from the main brand, but to
retain the guarantee it represents regarding quality. At 25, the Pom Bdr bear is not very young. It was adopted for the Hungarian
market in 1991. - It is generally accepted in the toy industry that teddy bears are the most popular animal figures among small
children. As the product itself is bear-shaped, it seemed an obvious idea to use a bear as a logo - adds Gabor Szabé. Kubu is another
popular bear. As Andrea Kiss, marketing director of Maspex Olympos Kft. explains, Kubu is always doing something exciting. This of
course, means different activities for different age groups, from gardening to roller skating. However, the message is always the
same: energy and health. - We use different methods of communication for different target groups. We tell parents that the nutrients
in Kubu are important for their children - says Andrea Kiss. While children are targeted by TV campaigns, a more rational PR campaign
is used to persuade their parents. The results are convincing. Bonbonetti took advantage of the movie Mousetrap Il by contracting
some characters for a Tibi promotion. ~This was a conscious choice by us, since the audience of the first part has grown up which
allows us to reach them as well using positive feedback and the peculiar humour of the movie also has an appeal to older age groups
- says Andrea Gédor, brand manager of Bonbonetti Choco Kft. The investment in royalty and packaging which conforms to the
strictly defined image of the character is quite substantial, but yields a far larger return in the form of a boost in sales. .Bonbonetti
also employs popular Disney figures, which first appeared on the packaging of their fondants at the end of last year. The carefully
chosen characters lived up to the expectations and made a major contribution to the success of Disney fondants. m

kor is, ha a gyartonak sikertiil
megszerezni felhasznaldsi jo-
got két-harom évre. A licenc-
igynokség feladata a harmo-
nizal6 péros kialakitasa, majd
a gyarto vagy forgalmazé meg-
gybzése arrol, hogy ez a nye-
r¢ feldllas — fogalmazza meg
Csanyi Judit.

Promoécionél 3-6 hénapra,
gyartasnal 2-3 évre ajanljak
ki a meseh6soket. Egy karak-
ter felhasznalasa altaldban 2-
3 milli6 forintba keriil, ame-
lyért teljes itmutatast és arcu-
lati kézikonyvet is kap a vasar-
16. Az engedélyeztetés az tigy-
nokség segitségével bonyolit-
hat¢ le, amely felgyorsitja az
egyébként nehézkesnek tiiné
folyamatot.

Fogyott a Pom Bar maci
A Pom Birt forgalmazé Chio
tapasztalatai szerint a 6-12 éve-
sek a legfogékonyabbak a me-
sefigurakra. A sziil6ket viszont
konnyebb gy meggy6zni, ha
a tasakba csomagolt ajandék a
jaték mellett egyttal a gyerek
ismereteit is béviti. Erre jo pél-
da magyar torténelmi szemé-
lyiségek vagy a rémai kor hires-
ségeinek gytjtékartyai a Chio
Master Crok tasakokban.

- A masik hatdsos érv — mond-
ja Szabd Gébor, a Chio Ma-
gyarorszag Kft. véllalati kap-
csolatok és piackutatasi ko-
ordindtora —, ha az adott ter-
mék egészségesebb a tobbinél.
A Pom Bir esetében most té-
riink at a tartdsitdszer, mester-
séges szinez$anyag, izfokozd
és mesterséges aroma nélkiili
receptirakra.

A Master Crok esetében fon-
tos volt az is, hogy az uj, gye-
rekeknek szant almarka kell6-
képpen kiilonvéljon az anya-
markdtol, megdrizve egyut-
tal annak ,,minéségi garanci-
at” tartalmazd iizenetét. Ezért,
hivta fel ra a figyelmet Szabo
Gabor, jol at kell gondolni azt
is, hogy a mar piacon levé
egyéb gyerekmarkakhoz ké-
pest hogyan pozicionaljak az
almarkdkat, hol van olyan le-
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fedetlen fogyasztéi sziikséglet,
amelyet kiszolgalva az almdrka
jol megélhet a piacon.

Maga a Pom Bdr maci nem
éppen fiatal jelenség, legalabb
huszonot éves, amit hazai for-
galmazasra 1991-ben vettek 4t
a német anyacégtol.

— A mackofigurat érint6 val-
tozdsok koziil a legfrissebb ha-
rom-négy évvel ezel6tt kovetke-
zett be, akkor a maci derékban
kicsit fogyott. Erdekesség, hogy
a mai rekldmfilmekben olyan
macké szerepel, amelynek kii-
16n4llé, killon mozg6 szdrsza-
lai vannak, mivel a vilagban az
utdbbi évek rajzfilmtrendjei eb-
be az iranyba tartanak, és e val-
tozasokat nekiink is figyelembe
kel venniink. A tasakra azon-
ban egyel6re nem keriil sz6r6s
maci — nevet Szab6 Gabor.

A kertészkedo

Kubutoél a vaganyig

Egy masik, szintén sajit neve-
1ésti maci Kubu, akit minden
gyerek baratként kezel. Mert —
ahogy Kiss Andrea, a Maspex
Olympos Kft. marketingigaz-
gatoja tajékoztat — Kubu Maci
szamukra magat a kalandot je-
lenti, mindig csinal valami iga-
zan jo dolgot.

Ez persze korosztalyonként elté-
r6, mert a kisebbek még az egy-
szerlibb tevékenységeket kedve-
lik, amikor példdul Kubu Maci
kertészkedik. Szamukra ez a te-
vékenység valami kellemeset je-
lent, és jo, pozitiv dolgokra asz-
szocidlnak altala. A 14 éveseknél
mér més a helyzet. Ok inkdbb
az extrém, vagany sportokat (iz6
Kubut kedvelik, aki gorkorcso-
lyazik, biciklizik. De barmelyik
korosztélyrdl is legyen sz6, az
iizenet ugyanaz: a Kubu energi-
at biztosit és egészséges.

— A killonbség csak az, hogy ezt
mds modszerrel kommunikal-
juk a célcsoportok felé. Fontos,
hogy koherens és valédi legyen
az informacié. A sziil6ket arrol
tajékoztatjuk, hogy a Kububan
rejld értékes tapanyagok fon-
tosak a gyerekek fejlédéséhez.
- mondja Kiss Andrea, hozza-

Tizéves korig nyero a mesefigura

Alapfelvetés, hogy a vasarl6i dontés — ameny-
nyiben olyan termékekrél van sz6, amelyek a
gyermekeket, elsésorban a tiz év alatti korosz-
talyt célozzak meg — mindig a sziil6 és a gyer-
mek kozott dol el. Ezeknek a termékeknek
mindkét fél igényeinek meg kell felelniiik.

— Ez a megfelelés nehéz, mert masok egy gyer-
mek és masok egy 20-40 év kozotti feln6tt

(sziil6) elvarasai. Mindkét félnek mas a képi

vilaga, mas elképzeléseik vannak, és éppen
ezért kiilonbozéképpen viszonyulnak az egyes
figurakhoz, meseh6s6khoz is — érvel Dornyei
Otilia, a GfK Hungdria Piackutat6 cégvezetd-
je. — Rdadasul korosztalyonként eltér a gyere-
kek {zlésvilaga is. Kutatdsaink azt mutatjak,
hogy a 3-5, 67 és 8-10 éves, illetve a 10 év fe-

fiizve azt is, hogy a sziil6kkel a
termék jo élettani hatasat is is-
mertetik.

A sziil6k kozvetlen megszolitasa
egyébként fontos valtas a Kubu
életében, amely tavaly nyaron
fordult e generacid felé a fia-
talabbak érdekében. A cég azt
megel6z6en tv-reklamjaiban el-
sésorban a gyerekeket szolitotta
meg, raciondlisabb tizenetét ki-
sebb pr-kampany keretében tol-
mdcsolta. A termék kommuni-
kécidja soran a marka érzelmi
kotédést is kialakit. A gyerekek
jokedvvel gondolnak kedvelt
tarsukra, Kubu Macira, a fel-
nétteket pedig a raciondlis ér-
vek gy6zik meg.

— Az er6s markdk értéke pon-
tosan abban rejlik, hogy olyan
asszocidciokat idéznek fel a fo-
gyasztokban, amelyek fontosak
és vonzok szamukra. A j6 mér-
ka a fogyasztok fejében 6ssze-
kapcsolddik a termék jellemzé
elényeivel, és nem utolsésor-
ban fizikai tulajdonségaival -
foglalja 6ssze Kiss Andrea.

A termék kommunikacioja so-
ran Kubu Maci az akkor éppen
divatos, ,trendi” tevékenysé-
get (izi. A maci mellett a szi-
nek, a vidam bet{itipus is min-
dig visszatéré elemek a termé-
kek csomagoldsan, amely a
markaépités fontos része, hi-
szen a vasarlok és a gyerekek
igy azonositjak azt.

— A gyerekek szeretnek érde-
kes dolgokat tanulni, ezért ja-
tékos formdaban nekik is el-
mondjuk, miért egészséges a
Kubu. Ezen kiviil minden év-
ben jelen vagyunk a gyerek-
napi rendezvényeken a Kubu
Maci ériasbabbal, és kiilonfé-
le programokkal szérakoztat-
juk a gyerekeket és a sziileiket.
A marka honlapjan Kubu Maci
érdekes jatékokkal varja a lato-
gatokat — teszi hozza a marke-
tingigazgatd.

Bevalt a Disney-vilag

a Bonbonettinél

A Bonbonetti a Macskafogé ma-
sodik részének bemutatasa kap-
csan ,,kolesonzott” szerepléket
egy Tibi tablas promdciohoz.

- Nyilvan a gyerekek az els6dle-
ges célcsoport, de a Tibi csokira
nem csak miattuk keriiltek fel a
Macskafogé masodik részének
figurai. Tudatosan vélasztottuk
ezt a filmet, hiszen egyrészt az
elsd részen nevelkedett gene-
racié mar felnétt, igy 6ket is el-
érhettiik a pozitiv visszacsato-
las révén; mdsrészt az anima-
cids film sajatos humora nem
kimondottan a legkisebbeknek
sz0l, ezért az iddsebb korosz-
taly is fogékony lehet a promé-
ciénkra. Arra szamitunk tehat,
hogy a Tibi csokik nem csak a
gyerekek kérésére keriilnek le
a polcokrol. Természetesen a

letti gyerekeket egészen mas hésokkel, mese-
figurakkal lehet ,,megfogni”.

A cégvezeté még hozzateszi, hogy harom-
négy éves kor koriil alakulnak ki a vizualis
elemek a gyerekeknél, de nincs a vasarlasra
dontd hatasuk. Tiz év f6lott pedig a kicsik al-
taldban kinének a mesék korabol, és lassan a
felnéttek vilagaba lépnek.

E= Cartoon characters are
effective till the age of ten

Products for children under 10 have to be accepted by their
parents as well. This is not very easy to achieve, because
children and adults have very different expectations.
According to Ottilia Ddrnyei, director of GfK Hungéria Piacku-
tatd there are also major differences between the preferences
of smaller and bigger children. =

figurak hasznalata mellett egy
nyereményakciot is kapcsol-
tunk a filmhez, amelynek so-
ran akdr azonnal, akdr sorsolas
atjan juthatnak a vasarlok ki-
16nféle macskafogds ajandék-
targyakhoz — mondta Gédor
Andrea.
A Bonbonetti Choco Kft.
brand menedzsere kitért arra
is, hogy komoly anyagi von-
zata van annak, ha terméke-
ik csomagoldsan egy-egy is-
mert rajzfilmfigurét szerepel-
tetnek, amit nem is hasznal-
hatnak teljesen sajatunkként,
csak a jogtulajdonosokkal fo-
lyamatosan egyeztetve és min-
den moédositast jovahagyatva.
Ez a ,faradsdg” azonban kifi-
zet6dd, mert a figurahaszna-
lattol olyan forgalomnoveke-
dést remélnek, amely béven
fedezi a royaltykat, és a termék
imazsara is pozitivan hat.
A Bonbonetti nem csak ha-
zai mesehGsoket alkalmaz: az
ismert Disney-figurak tavaly
év végén tlintek fel szaloncu-
kor-kinalatuk csomagolasan.
Az eredmény nem maradt el,
ajol megvalasztott karakterek,
az adott grafikai elemek krea-
tiv Osszedllitasa mellett a cél-
csoportnak megfelel6 {zvilag is
hozzajarult a Disney szaloncu-
kor és az adventi kalendarium
sikereihez.

Nagy Ott6
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Franchise hiradeo........

Terjeszkedik a KirdlyPizza. Az egri
székhellyel mikodd, magyar tulajdona
halézat, a KiralyPizza rendszergazda-
ja bejelentette, hogy kozéptavon je-
lent6snek mondhat6 terjeszkedésbe kezd a magyar gyorsét-
terempiacon. Az elsésorban pizzat és gyrost kinalo, de emel-
lett az amerikai gyorséttermek kinalatanak teljes palettajaval
dolgoz6 franchise a jelenleg a hevesi megyeszékhelyen tize-
melé két egysége mellé to-
vabbi tiz nyitasat tervezi o6t
esztendon belill. Az elsé fej-
lesztések varhatéan Debre-
cenben és a févarosban tor-
ténnek majd.

dralyrs
i s

B KirdlyPizza expanding, This Hungarian
owned franchise chain based in Eger and
selling pizza, gyros and a full range of Amer-
ican fast food is about to embark on an ex-
pansion campaign. They intend to open ten
new restaurants in the next five years. s

Tulajdonosvdltds elétt a Morik Café.
Informéciéink szerint évtizedes cég-
épit6 munkajat befejezve a Morik
Café-halozat tulajdonosa eladasra kindlja a franchise rendszer
rendszergazdai jogait. A kezdetben mindségi kavéforgalmazassal,
majd kavézok, kavéhazak iizemeltetésével foglalkoz6 franchi-
se vallalkozas az utobbi években a kevésbé jelent6 beruhaza-
si igénnyel épiilé kavémérések
uzemeltetése felé fordult. A
lanc tagjai nemcsak a févaros-
ban, hanem a nagyobb vidéki te-
lepiiléseken is jelen vannak.

B8 Morik Café to change owners.
The owner of the Morik Café chain is
selling the franchise rights. Units of the
chain operate not only in Budapest, but
in smaller cities as well. =

Itt a Hdagen-Dazs. Nyolcvanhét esz-
tend6vel megalapitdsa utdn Magyaror-
szagon is lizletet nyitott a Haagen-Dazs.
A bronxi székhellyel indulé vallalkozas
ma a vilag 50 orszagaban van jelen, dsszességében 865 egysé-
get lizemeltetve. A vilag egyik elismerten legjobb mindségi jég-
krémének erénye, hogy kizardlag természetes alapanyagokbol
késziil, és a Hiagen-Dazs Cafékban vasarolhaté jégkrémgom-
bécok mérete a hazankban megszokottnak csaknem a dupléja.
A jégkrém mellé kavét, teat, forré csokit kinal a kavézojellegi
vendéglatohely, az amerikai stilust, helyben siitott siitemények
alapanyaga pedig egyenesen
a tengerentulrdl érkezik. A
fagylaltoz6 az Aréna Plaza-
ban varja a jeges édességek
kedvel6it. Sikeres debiitalas
esetén pedig tovabbi ter-
jeszkedés sem Kkizart.

Hiagen-Dazs

=] Haagen-Dazs is here. Hdagen-Dazs
based in the Bronx, has opened a café in
Aréna Plaza, in Budapest. At present, they
have 865 units in 50 countries. Their ice
cream Is made exclusively from natural ingre-
dients. Apart fromice cream, coffee, tea and
hot chocolate are also sold in their cafés. =

Frei Tamds kavézolancot alapitott. Az is-
mert televiziés személyiség, Frei Tamas is
fantaziat lat a franchisingban. A tavalyi év-
ben Salgdtarjanban megnyitott referencia-
tizlet utan a févaros bevasarlokozpontjaiban

T l.-.g.,__
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talalhat6 Libri kényvesboltokban kapott helyet a kavézo, a hi-
rek szerint pedig révidesen Szolnokon és Kassan is Frei Café
nyilik. A baristaképzésben is részesiilt televizios Gjsagiré a vi-
lagot jarva korabban is szdmtalan kavéiltetvényen, porkols-
lizemben és kavéhazban jart. Utazdsai soran személyesen va-
lasztja ki azokat a kavétipusokat, amelyeket tizleteiben érté-
kesit, ,a cserjétél a csé-
széig Kkovetve a kavét”.
Ennek eredményeként a
viszontelad6k kizaraséaval
meglepéen vendégbarat
arakkal dolgozhat.

] Café chain founded by Tamds Frei. Follow-
ing the launching of his chain last year, he is
opening cafés in Libri bookstores at the mo-
ment. He selects and purchases the coffees

sold in his chain personally. =

Mini filmstdié a McDonald'sekben. A kre-

ativ, forgalom6sztonz6 marketingeszkozei- “||

rél is ismert vilagcég a vilagon egyediilal-

16 kezdeményezést inditott Magyarorszagon.

Néhany éttermében mini filmstadiot allitott

fel, ahol a vendégek elkészithetik sajat vi-

deoklipjuket. A ,szerepl6ket” arra kérik, hogy az utébbi hisz
évben a gyorsétteremlanchoz kapcsolodé élményeiket rogzitsék
a stadioban. Az alkotasok javat a McDonald’s felhasznalja a ma-
gyarorszagi jelenlétének 20. évforduldjara készitendé reklam-
filmjében. Az elsé vallalkozok koziil tdbben versben mondtak
el élményiiket, de akadt,
aki alkalmi rapperként
szerepelt. A kamerak Bu-
dapesten a Nyugatinal, va-
lamint Debrecenben és
Gy6rben varjak a McDo-
nald’s sztarjait.

= Vini film studio in McDonald's. A unique ini-
tiative has been launched in Hungary. Minim
film studios have been installed in several Mc-
Donald's restaurants, where guests can make
their own video clips about their experience
with the chain. =
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Reszvenytarsasaggu alakul a Fézelékialé. Korabbi cégeit 6sz-
szevonva részvénytarsasagként tizemelteti tovabb vallalkoza-
sat Barsony Ferenc, aki csaladjaval tiz éve nyitotta az elsé F6-
zelékfalo ételbart a Nagymezd utcaban. A vallalkozé az Gjon-
nan atadott Aréna Plazdban nyitotta meg legtjabb f6zelékét-
termét. A napokban djabb franchise szerzédés alapjan indu-
16 gyorsétterem kezdi meg miikddését a févarosi Ferenciek te-
rén. Az uzletember ugyanakkor elmondta, hogy a magyaror-
szagi franchise piacon elharapdzott sajatos erkoélcsi felfoga-
sok miatt nem kénnyd megbizhaté és hosszu tava partnere-
ket talalni. Szakmai és emberi nézeteltérések miatt tobb szer-
z6dés kerilt felbontasra
az utébbi idében. Ezek
egyike a korabban Upda-
te gyorsétteremként is
megbukott Moszkva téri
vallalkozas.

] F6zelékfalé to become a joint stock
company. Ferenc Bdrsony has announced
that he is uniting his business enterprises in
a single company. He also spoke about the
difficulty of finding reliable and long term
franchise partners. =
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Es ennek nem csak mi ériilink, hiszen On
is élenk forgalomra szamithat a nemzetkozi
préemiumkategdria vezetd sdre javoltabdl.

A sorfogyasztasi szezon kizeledtével On-
nek is javasoljuk, hogy idejében gondoljon
Heineken-keészletének biztositdsaral

A vilag legnemzetkdzibb stre az idén sem
tétlenkedik a hazai piacon: tavas.sj_‘_ar az
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tas, nyaron pedig a zenéeé a fﬁszerepi.;
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korlatozott ideig elérhetd!
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.dikeres HoReCa 2008" cimmel szervezett egynapos
szakmai férumot a Karrier és Stilus Tandcsadé Kit.
februdar elején, a margitszigeti Danubius Grand
Hotelben. A mai nap sikere nem garancia a holnapra
— ezzel az 6rok érvényt ténnyel nyitotta meg a ren-
dezvényt a szervezé cég ugyvezetd igazgatdja,
Csikné dr. Kovdacs Kldara.

A 19 részt vevé cég képviselGje elGszor
Szal6kyné Téth Judit, a piackutaté Niel-
sen ligyvezetd igazgatdjanak eladasat hall-
gatta meg. A beszamol6 a novekedés le-
hetséges iranyait vazolta az érdekl6dok-
nek. A felmérések megerdsitették, hogy a
vendéglatasban is a profitabilitas valt a leg-
fontosabb szemponttd, mig gazdasagi
szigoritasok hatasara — bar a megkérde-
zetteknek még mindig 50-60 szazaléka ve-
szi igénybe a szolgaltatast — csaknem egy-
harmada olcsébbra ,valtott”, Gj vendég-
latohelyeket latogat. Megtudtuk, hogy a
sok nehézség ellenére a HoReCa-egységek
szama tovabbra is enyhe emelkedést mu-
tat (Magyarorszagon 35 300-at tartanak
nyilvan). A vendéglatas legdinamikusab-
ban fejlédé rétege a szdorakozohelyek és
szallashelyek csoportja, itt a ndévekedés 16-
18 szézalékos. A felmérések alapjan ter-
mékcsoportok tekintetében az asvanyviz,
a jeges tea és a dohanyaruk eladasa mu-
tat jelentésen emelkedd tendenciat.

Szigorodo biintetések

A piac folyamatos valtozasanak értékelése
és a kialakult helyzet miel6bbi lereaga-
lasa fontossagarol beszélt Belovai Csaba,
a Zwack Unicum Nyrt. kereskedelmi igaz-
gatéja. Az Eurépai Uni6hoz torténé csat-
lakozas kapcsan életbe lépett vamked-
vezmények hatasara gyokeresen atalakuld
prémiumital-piac komoly Kkihivast jelentett.
A Zwack nem drasztikus arcsokkentéssel
valaszolt a torténtekre, hanem marka-
épitéssel, a kereskedelmi fokusz athe-
lyezésével, illetve a promociés tdmoga-
tasok ndvelésével ellensulyozta a negativ

hatésokat. Mig korabban csak 30 szaza-
1ék volt a HoReCa-szektor részesedése, a
fokuszmoédositast kovetéen ez megdup-
lazédott, immaron 60 szazalék. Ezzel par-
huzamosan termékskalajukat is hozza-
igazitottak a megvaltozott vasarléi igé-
nyekhez.

Zwack Izabella az amerikai ,garage-wi-
nery” mintajara létrehozott, kis pincészet-
magas minéségd borok filozéfian miko-
dé borhaz létrehozasarol beszélt, hozza-
téve, hogy a bor olyan, mint egy vad 16,
teljesen mas tipusa tudas kell hozza.

A Nemzeti Fogyasztévédelmi Hatosag f6-
igazgaté-helyettese, Schreiber Erzsébet a
fogyasztovédelmi politika valtozasairdl be-
szélt. Igérete szerint egységes szemléle-
td ellenérzések varhatdk, és fontos val-
tozas, hogy a 18 éven aluliakat dohéany-
aruval, illetve szeszes itallal kiszolgalé
vendéglatohelyeket nem csak 30 napos be-
zaréssal sdjthatja a hat6sag, de ismétls-
dé esetben egy évre eltilthatja az adott
termékek értékesitésétdl is.

Niklai Akos, a Magyar Turizmus Zrt. igaz-
gatésaganak elnoke talan meglepé médon
arrdl beszélt, hogy a belf6ldi vendégek fi-
zetOképessége novekedett, és a szektor sze-
repléinek figyelmét felhivta, hogy a Ho-
ReCa-piac fontos fogyasztéja a turista. Ep-
pen ezért tobb empatiat kért a beszallitoktol
a fizetési feltételek meghatarozasakor.

Passziv ismerébdl

elkotelezett fogyaszto

A Heineken Hungaria értékesitési igaz-
gatéja, Benedek Laszl6, a terméknek a
gyart6tol a végfelhasznaloig torténd el-

juttatasa leghatékonyabb utjat kereste, el-
arulva, hogy piaci konkurenseikkel ugyan-
azokbol az elemzésekbdl kiilénboz6 ered-
ményeket levonva jarnak eltér6 tton.

A HoReCa-szektor altalanos marketing-
gyakorlatanak vazlatat mutatta be szem-
léletes példakkal Miko Judit, a Sara Lee
Out Of Home divizi6janak marketingve-
zet6je. Beszélt a pontos célmeghataro-
zasrol, és hogy 1épésrél 1épésre hogyan
lehet a marka passziv ismer6jébél elko-
telezett, alland6 fogyasztét ,csinalni”. A
koltségcsokkentés lehetséges modszere-
ként emlitette a copromociot és a dual-
brandinget, vagyis az azonos célcsopor-
tot célz6 marketingtevékenységek o6ssze-
hangolasat, ko6zos alkalmazasat.

A nap végén a felhasznal6i oldal képvi-
seletében Kobelrausch Gyorgy, a Haage-
Dazs Partner Kft. ligyvezetGje mutatta be
4j vallalkozasat. Beszamoldjabdl a jelen-
lév6k komoly informaciokhoz juthattak,
tobbek ko6zétt az indulé vallalkozasok be-
szallitéi korének kialakitasara vonatkozoéan.
A férum befejezéseként Zatonyi Zoltan,
a Vam- és Pénziigyérség Szellemi Tulaj-
donjog-védelmi Osztalyanak munkatarsa
hivta fel a figyelmet az ellenérzott, jog-
tiszta markak hasznalatara, a gazdasag fe-
héritésének fontossagara. =

&3 Changing focus

Successful HoReCa 2008” was the title of a one day
forum organised by Karrier és Stilus Tandcsado Kft. in
the beginning of February. The first presentation was
held by Judit Szaloky Téth, managing director of AC
Nielsen, about the possible routes for expansion. Sur-
veys have confirmed that profitability has become the
number one consideration in catering as well. The num-
ber of .HoReCa units continues to rise and the seg-
ments producing the most dynamic expansion (16-18
per cent) are clubs and places of accommoda-
tion.Csaba Belovai, sales director of Zwack Unicum
Nyrt. spoke about the need to respond to market
changes quickly. The response of Zwack to the drastic
change in supply as a result of our accession to the EU
was not cut prices, but to strengthen its brands and
promotional activities and to begin focusing on another
sector. While the HoReCa sector used to account for
only 30 per cent of their sales, this percentage is now
60. per cent. Izabella Zwack spoke about establishing
a small wine cellar for high quality wines, modeled on
American ,garage-wineries” Erzsébet Schreiber, deputy
director of the National Consumer Protection Authority
spoke about changes in consumer protection policy. In-
spections are to be carried out in line with uniform stan-
dards and sanctions for selling alcohol or tobacco
products to people under 18 will become harsher. Akos
Niklai, chairman of the board of Magyar Turizmus Zrt
spoke about the increase in the purchasing power of
domestic guests and pointed out the importance of
tourists to the HoReCa sector. Ldszl6 Benedek, sales
director of Heineken Hungaria, discussed the issue of
finding the most efficient way of delivering products
from the manufacturer to the end user. Judit Miké, mar-
keting director of the Out Of Home division of Sara Lee
spoke about the generally accepted marketing prac-
tices in the HoReCa sector, especially co-promotion and
dual branding. Gydrgy Kobelrausch, director of Haage-
Dazs Partner Kft. presented his new business and
spoke about the question of recruiting suppliers for a
start-up business. s
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Visszavonul a top 10-es set?

Kaszas Janos, az érdi Ad-
miralis tulajdonos-konyhaf6-
noke az elsék kozétt volt, aki
séfként sajat éttermet nyitott.
Tizenhét esztenddvel ezel6tt
lépett az akkor még gyer-
mekcipében jar6 magan-
szektorba, és az azota eltelt
id6szakban szin-
te folyamatosan
szakmai és ko-
zonségelismerés
6vezte munkajat.
Az Admiralis kilenc egymast kévetd év-
ben Kertilt be az egykori piacvezetd szak-
mai lap, a Konyhamiivészet altal dssze-
allitott magyar top 10-be (az ,allandé6 tag-
sagnak” a magazin megsziinése vetett vé-
get), kétszer szavazta be a szakma a Ma-
gyar Vendéglatas Csillagai kozé, a séfet
pedig kollégai valasztottdk meg a jelen-
kor egyik legmeghatarozébb szakembe-
rének 2004-ben.

Az Admirélis épiiletén most ,, Az étterem
elad6” felirat diszeleg.

¥

Kaszas Janos
tulajdonos, séf
Admirdlis

A még mindig csak otven-
esztendés szakember don-
tését azzal indokolta, hogy
az utébbi években mar in-
kabb csak a palyafutasa
soran megszerzett rutinjabol
f6zott, a ra korabban jel-
lemz6 Kreativitasat csak mi-
niméalis mértékben volt ké-
pes csatasorba allitani:

Harmincét éve folyamato-
san dolgozom a konyhakban,
ebbdl az utols6 csaknem két évtizedet sa-
jat tzletben. Sok impulzus ért, sok fel-
adatot oldottunk meg, sok szépet alkottunk.
Toltam is a vendéglatas szekerét, tltem is
rajta. Most ugy érzem, Kicsit elfaradtam...

&3 Top chef to retire?

Kaszas Janos azon kevesek egyike, aki fo-
lyamatosan a tizhely mellett allva iranyi-
totta éttermét, az utdbbi id6ben pedig mar
egyedill ,csindlja” az Admiralis konyhajat.
Az étterem torzsvendégei szomortian és
értetleniil allnak a torténtek el6tt. A be-
jelentés Ota a latogatottsag nem csokkent.
Sokan kérdezik, hol tudnak majd ezutan
Kaszas-specialitasokat enni? Nekik meg-
igértem, hogy az Admiralis bezarasa utan
szivesen tartok f6z6tanfolyamokat, és ott-
hon a hiitében mindig lesz néhany liter
marseille-i halalaplé. Terveim szerint az
egyébként titkosan Kkezelt receptjeimet,
amelyek a legsikeresebben szerepeltek az
utébbi években, szakacskényv formajaban
barki szamara elérhet6vé teszem. =

Jénos Kaszds, owner and chef of Admirélis restaurant in Erd has been among the first chefs to open a restau-
rant of his own. Admirélis has been included in the Hungarian Top 10 compiled by Konyham{ivészet magazine
for nine consecutive years and voted into the “Stars of Hungarian Catering” on two occasions. The chef was
also nominated by his colleagues as one of the most influential figures in the profession, in 2004. Admirdlis
restaurant is up for sale now. The chef who has spent 35 years in kitchens feels a little tired. Regular guests
are sad, but still visit the restaurant in the same numbers as before the announcement. The chef has prom-
ised to launch cooking courses for fans who miss his specialities and he also plans to publish a recipe book. =

Cseh Janos a Gundelben

Némiképp meglepetést okozott a szak-
manak a Sofitel és a Novotel Congress
egykori séfje, az orszag legjobbjai kozott
szamon tartott Cseh Janos, amikor fel-
roppent a hir, marciustdl atveszi a Gun-
del étteremben a Kalla Kalman masfél év-
vel ezel6tti tavozasaval megurilt konyhai
igazgatoi széket. A reformerként megis-
mert szakembert tavaly méajusban nevez-
ték ki a kongresszusi kdzpontot is ma-
gaban foglalé Accor szélloda konyhaf6-
nokévé, de mint kérdésiinkre elmondta,
meglehetdsen rovid id6 alatt kideriilt sza-
mara, hogy azok a kihivasok, amelyek igé-
retével kecsegtették felettesei, messze el-
kertilik a budai Gesztenyéskert kornyékeét.
Nem titok, szakmailag teljes visszalépés-
nek bizonyult a dontés, és hamar ra kel-

&3 Janos Cseh in Gundel

lett jonnoém, hogy a Novotel
Congressben rendelkezésre allo
feltételek méltatlanok korabbi be-
osztasomhoz. Ugy éreztem, an-
nal sokkal felkésziiltebb vagyok,
mint a kapott feladatok azt igé-
nyelték.

A szakmabeliek ugy

tartjak, aki szakacs-

. . . Cseh J4
ként valamit is sza- =€ l"":ésf
mit, az vagy mar Gundel

allt a Gundel tiz-

helyei mellett, vagy majd forgatja ott a
fakanalat. Nos, Cseh Janos 4j kategori-
at nyit ebben a sorban, hiszen korabban
mar dolgozott néhany évet, raadasul el6d-
je, Kalla Kalman kezei alatt. Ez - sajat
bevallasa szerint - igényes alapokat

It came as a bit of a surprise, when Jdnos Cseh, the ex-chef of Sofitel and Novotel Congress and one of the best chefs
in the country, announced in March that he is to become the chef of Gundel restaurant. He had only been appointed
the chef of Hotel Accor a few months previously, but as he has explained to us, the job turned out to be far less chal-
lenging than he had been promised. Jénos Cseh had already worked for Gundel, under the supervision of his prede-
cessor, Kalman Kalla. As he is knows as a reformer, it will certainly be a challenge for him to get his style accepted in
Gundel, which had been directed in a rather conservative style by Kalmdén Kalla. “lam committed to modern cuisine and
I would like to get it accepted here. | am also familiar with the Gundel style and | intend to keep many elements of it.
However, a kitchen cannot be competitive without the use of modern technology.” =

adott tovabbi palyaja-
hoz. Sajatos fordulat-
ként most legfontosabb
feladata, hogy a mara
mar kikristalyosodott”
egyéniségét érvényesitse
a Gundel Kalla mester
alatt alkalmazott, kozis-
merten inkdbb Kkonzer-
vativ szakmai stilusaval
szemben.

Akik ismernek, tudjak,
hogy a modern magyar konyha elkétele-
zett hive vagyok. Ezt szeretném megvalo-
sitani itt is. Tisztdban vagyok a Gundel sti-
lusaval, és sok mindent megtartok majd be-
16le. Am nem lehet versenyképes konyhat
vezetni ugy, hogy a modern technol6giak
alkalmazasahoz sziikkséges gépek teljesen
hidnyoznak a felszerelésbél. Ezek hasz-
nalata lehet a hagyomanyos értelemben vett
magyar konyha, és az ezt képvisel6 Gun-
del-receptek megujuldsanak zéloga.
Hireink szerint februarban a patinas va-
rosligeti vendéglé konyhaja teljes atala-
kitason ment keresztiil, talan mar az uj
koncepcid, a modernizacié jegyében. =



Caté Rossi

Igazi kis gyongyszem, a béke szigete az
Erzsébet téren a nemrégiben megnyilt a
Café Rossi. Semmi trendiskedés, csak
egyszertien egy kavéz6. Olyan, ami-
lyenbdl sosem elég a vilag nagyvarosa-
iban. Csaladiassag, kényelem, praktikum
jellemzi az ilyeneket. A berendezés ba-
ratsagos, meleg szinei szinte kizardlag
a kavé, a kavétermesztés arnyalatai, a
falakon dekoracioként elhelyezett képek pedig kivétel nélkiil
a kavétermesztés kiilonboz6 fazisait mutatjak: ime, hany em-
ber veritékes munkéja van belestritve az el6tte g6zolgé fe-
ketébe. E sajatos tiszteletadas eszkoze a falon lathaté harom
ora, amely a Rossi Caféban értékesitett kavéfajtak szarmaza-
si helyének pontos idejét mutatja; megtudhatjuk, mennyi az
id6 Szumatran, Etiépidban vagy épp Guatemalaban...

A kéavézokban ma mar szinte kihagyhatatlan a wi-fi szol-
galtatas, érdemes megemliteni az asztalok alatt diszkréten el-
helyezett elektromos csatlakozasi lehetéséget — lam, a ter-
vez6k gondoltak a notebookok lemeriilt telepeire is... =

@’ Budapest V, Erzsébet tér 1.

&3 Café Rossi

The recently opened Café Rossi has become a real pearl of Erzsébet tér. The inte-
rior dedicated to coffee is warm and friendly. The local time of Sumatra, Ethiopia and
Guatemala - the three countries where their coffees come from - is displayed on
clocks on the wall. They also have wi-fi and electric mains under all tables... s

Palinka Bistro

Egyedilallo kildetést valasz-
tott a Belvaros egyik legtjabb
szinfoltjaként megnyitott ven-
déglatohely. A tavalyi Buda-
pesti Palinkafesztival napjan
indul6 café-restaurant ugyan-
is a hungarikumként regiszt-
ralt magyar palinkaféleségek
népszerdsitésének elhataro-
zasaval csabitja a vendégeket.
A tiz legsikeresebb magyar
fézde nyolcvan mindségi palinkaja talalhaté az itallapon. En-
nek megfeleléen az ételvalasztékban is ott a névadd spiritusz.
Néhany inyencség: libamaj langol6 palinkas almaraguval, ser-
téskaraj palinkas sajtkrémmel, vagy akar a desszertek kozott
megtalalhat6 érlelt, barackpalinkas rizsfelftjt... Ezt nevezik kul-
turalis misszionak! =

g; Kovacs Zoltén
Budapest V., Nador u. 5

&3 Palinka Bistro

This café-restaurant opened on the day of last year’s Budapest Palinka Festival in
INddor utca is dedicated to the unique mission of promoting palinka. Eighty quality
palinkas from the ten most successful Hungarian distilleries are sold. They also
have delicacies like fois gras and dishes made with palinka... =

— W megnyilt

Symbol

Pestiesen szélva ,nem sem-
mi”, amit az 1778-ban épiult
obudai polgarhazban talalhat
a torténelmi hangulatra és uj-
donsagokra is fogékony ven-
dégljar6. A Symbol megal-
modoi nemes egyszertséggel
Osszeszerkesztettek hét (!) kii-
16nb6z6 kulturalis és ven-
déglatohelyet az 6don falak
kozé, épitészetileg elképesz-
t6 sikeresen 6tvozve a mi-
emlék épiilet értékeit és a
manapsag hodité minimaldi-
zajn elemeit.

Tiszteletadas ez a komplek-
szum. Tisztelgés az O6budai
polgarsag, és az évszazadok-
kal ezel6tt itt élt nemzetisé-
gek el6tt (ennek megtestesi-
téje a ,220 éves pince” név-
re elkeresztelt étterem, ahol
az egykori szines népcsopor-
tok konyhajabol kaphatunk
izelitdt), de tisztelgés az egyik
legnagyobb magyar sportolo
személyének (ez a Puskas
,Ocsi” nevét visel6 sport-
pub). A ma divatos vendég-
latoi trendek szerint az 6sz-
szesen 3000 négyzetméteres [
alapteriileten helyet kap egy
kavézo-longue és egy olasz-fu-
zi0s étterem. Az évszazados
polgarhaz tébb szaz négy-
zetméternyi udvara folé nemes egyszertiséggel tivegtetd ke-
rult (természetesen nyaron nyithatd), igy elmondhatjak, hogy
a Symbol Garden Budapest legnagyobb télen és nyaron is
uzemeld Kkerthelyisége. A koktélpult, a tetGszerkezetbe integralt
hatalmas latvanyventilatorok, élokertek és a mlemlék épii-
let torténelmi hangulata egyediilallo nem csak Magyaror-
szagon, de talan Eurdpaban is.

A vendéglatoegységek mellett a tet6térben alakitottak ki az
eskiivok, céges rendezvények, konferenciak és Kkiallitasok,
koncertek megrendezésére egyarant alkalmas rendezvény-
termet, a komplexumot pedig a kétszintes, galérias Live Mu-
sic Club teszi teljessé, ahol alternativ sziniel6adasok, stand-
up comedyk is a programba illeszthetdk. =

Séf: Jaszai Tibor, Bartos Péter, Toth,,Csovi” Attila
& Budapest Il, Bécsi (it 56.

&3 Symbol

Symbol is an incredible composite of seven different places, successfully mixing
the architectural features of the old building it is located in with trendy, minimal de-
sign. There Is a sports pub dedicated to Puskas, a café-lounge an Italian fusion
restaurant and a Live Music Club, to mention only four components of the 3000
square meter complex. There is also a glass roof over the courtyard which can be
opened in the summer.




Caté Paradiso |

Valamikor a milt szazadban, a
80-as, 90-es évek fordulojan
népszerd hely volt a Szabadsag-
hegy oldalaban tizemel6 Para-
diso. Az egykori sikereket ki-
vanja djrairni a menedzsment,
természetesen Ugy, hogy a mai, modernnek mondott vendég-
latas minden elemét felvonultatjadk. Ugyanakkor a mott6 val-
tozatlan: hagyomanyé6rzés és avantgardizmus, errél kell szol-
jon a Paradiso. A berendezést nem a ma oly népszerd ,mi-
nimaldizajn” uralja, sokkal inkabb klubhangulatot sugéaroz a
helyiség, ezt erdsiti az elszeparalt ,kartyaszoba” és a falakon
lathato festmények is. Tagas tér, szellos elrendezés, minden
adott, hogy az tuzleti ebéd vagy vacsora kozben ne legyen a
vendégnek olyan érzése, hogy a szomszéd asztalnal halljak min-
den szavat. Az étlapon a Klasszikus konyha és a trendi fuzi-
0s ételek. Divat, korszertiség, tradiciok, ez volt az egykori Pa-
radiso erénye, és ez lehet az U] siker zaloga is. =

Séf: Tankovics Laszld
@'Budapest Xll, Victor Hugo u. 35.

&a Café Paradiso

Paradiso located in the side of Szabadség hill used to be one of the trendy places
inthe 8o's. There is no trace of minimal design. The atmosphere is rather club-like,
with paintings on the walls and a cards room. The interior is spacious and they have
both classical and trendy fusion dishes on the menu. =

Anytime kdavézo és étterem

A dinamikusan fejl6d6 szinvonalas vendéglatas, elérhet6 aron,
ezt a ma trendinek is nevezhetd filozofiat vallalva nyitottak
meg a tulajdonosok az Anytime-ot. Az elérni szandékozott
célkozonség az a meglehetdsen széles réteg, akik szivesen
mennének étterembe, de havonta tobb alkalommal ezt még
nem tudjak megtenni. Ezért baratsagosnak mondhaté arak-
kal és fiatalos, modern ételvalasztékkal probaljak idecsalo-
ws, gatni Oket, vallalva, hogy a
% kozismert izek (gulyasleves,
tarégomboc) ,oldalvizén” le-
het elfogadtatni a vendégek-
kel a ma divatosnak mondott
konyhak értékeit, a tapasokat
vagy a fuzios konyhak kép-

san - errdl szeretne elhire-
silni az Anytime.

Séf: Mij6 Laszl6
Budapest XIl., Bécsi Gt 136.

&8 Anytime

Quality at an affordable price seems to be the philosophy followed by the owners.
Prices are reasonable and the menu is youthful and modern. Both traditional Hun-
garian dishes and modern cuisine are represented. =

Tapas Juan

Manapsag ésszerd és sikerrel
kecsegtet6 vallalkozasnak tdnik,
ha valaki tapasbar nyitasara szan-
ja el magat. A spanyol eredetd,
mediterran konyha egyre komo-
lyabb teret hodit a hazai ven-
déglatasban is. Csakhogy a Tapas
Juan kitalal6inak nem elsésorban
ez forgott a fejében. Nem titok: a menedzsment évek o6ta fog-
lalkozik tengeri termékek, konyhai alapanyagok forgalmaza-
saval. A norvég lazacok, sushialapanyagok mellett komoly
hangsullyal van jelen a kereskedelemben a spanyol delikat
termékek: sonkék, kolbaszok és ibériai borok forgalmazasa.
Nos a Tapas Juan — amellett, hogy egy hangulatos spanyol ten-
gerparti ,bodega” atmoszférajaval varja a vendégeket — nem
mas, mint a kereskedelmi tevékeny-
ség ,é16” bemutatterme. Olyan hely,
ahol a vendég némi izelit6t kaphat ab-
bol, amit egy kreativ szakacs ,alkot-
hat” a rendelkezésre all6 alapanya-
gokbol. Az étlapon a tapasok mellett
egyszerre csak néhany komolyabb fo-
gas — izelit6 — talalhat6, de kedvcsi-
nalénak ennyi éppen elég is...

&3 Tapas Juan

Apart from functioning as a
“showroom” for the Spanish
delicacies distributed in Hun-
gary by the owner, Tapas
Juan also has a “bodega”
style atmosphere and offers
a sample of what creative
chefs can make from the ma-
terials available. There are
only tapas, and a few dishes
of the more substantial kind
on the menu, but this is more
than enough for us... s

Séf: Konfér Norbert
@‘ Budapest IX,, Raday u. 34.

California Coffee

A gyorsan terjeszkedd coffee-shop
halézat tervei szerint ugyan nagy fi-
gyelemmel fordul a vidéki helyszinek
felé, de a f6 célkdzonségként meg-
hatarozott egyetemi ifjusag mégis a
févarosban van jelen a legnagyobb
hangstllyal. Eppen ezért nevezhetjiik
stratégiai elhelyezkedéstinek a Kal-
vin téri Uj irodahdz kdzvetlen szomszédsdgaban megnyitott
kavézot, amely az épiiletben dolgozok mellett bizton szamithat
a néhany perces kozelségben megtalalhaté felsGoktatasi in-
tézmények hallgatéira is. A csaber6 — a j6 kavé mellett - ter-
mészetesen az ingyenes wi-fi (milyen j6, ha az iizletember
ugy johet le ejtézni, hogy notebookjaval csatlakozhat az iro-
dai rendszeréhez), és azt is érdemes megemliteni, hogy a két-
szintes kavézo berendezése helyenként mar inkabb hajaz a
manapsag oly népszeri longue-ok felé. Mindenestre a CC al-
kalmas helynek ttinik iizleti megbeszélések lefolytatasara, egye-
temi diplomamunka megirasara éppugy, mint egy gyors fe-
kete vagy egy lélekmelegit6 forré csokoladé elfogyasztasara,
vagy egy kellemes, barati beszélgetésre a kényelmes fotelekben.

@’ Budapest V., Kélvin tér 1.

&3 California Coffee

The majority of the target group for the dynamically growing coffee-shop chain
(university students) is to be found in Budapest. This is why the location in Kalvin
squareis ideal. Apart from quality coffee, free wifiis also available. The lounge-like
design allows business meetings to be held here as well. =
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A beszélo papir

A papir tanyéraldtét nemcsak funkciondlis éttermi kel-
lék, hanem a vendéggel folytatott — kétoldalu -
kommunikdcié kreativan kihaszndlhaté eszkoéze is.

Régéta nem csak a gyorséttermek asz-
talain talalkozhatunk a damasztabroszt he-
lyettesité vagy éppen arra rahelyezett par
tenyérnyi papirlappal, alatéttel. Egyértel-
mi funkcidja, hogy helyettesiti az abroszt
vagy éppen els6é 1épcsés védelmet nyujt
az étel- vagy italszennyez6désekkel szem-
ben. Azonban a kreativ elme egyre szé-
lesebb koérben allitja csatasorba ezt a né-
hany tenyérnyi papirt az iizleti célok el-
érése érdekében.

A legegyszertibb felhasznalasi méd, ha az
alatéten az altalunk birtokolt marka, a
trend jelenik meg. Ez nem maés, mint az
étterem neve, logoja, legfontosabb adatai.
Természetesen a Kivitelezésnél gondolni
kell arra, hogy az el6allitas koltségei ne
haladjak meg az esetleges mosodai szam-
la sszegét, ugyanakkor tudjuk, hogy egy
nagy tételben eléallitott nyomdai termék
fajlagos Kkoltsége meglehetésen csekély.

&3 Talking paper

Paper place mats are not only functional, but also a
means of creative communication with restaurant
guests. We have been familiar with paper place mats
usedin place of or ontop of table cloth for a long time.
Its original function has been to protect the table or
table cloth from stains, but it is also increasingly used
for communication. The simplest form of communica-
tion s to put our logo or name on place mats. Most fast
food chains communicate their current offers or
menus on place mats. Place mats are used as menus
in other restaurants as well. Place mats used as menus
are often covered with protective foil. Laminated place
mats are reusable, though more expensive and deny
us the possibility of altering prices without some in-
vestment... We can also put photos on place mats,
which is a practical idea in restaurants where exotic
dishes are served, or in cocktail bars. People like to
read in cafés and restaurants serving fast food. This is
probably why many place mats are designed like pages
from newspapers. An example of this concept is the
,Columbus Café News” from Paris, with an editorial
about a card to be introduced for regular guests. An-
other café in Mexico City actually has the front page
of a local newspaper printed on its place mats every
day. The double size place mats used on tables for two
come from Western Europe, but the place mat usedin
arestaurant called Jobarat, in Keszthely is an example
of Hungarian creativity. Advertisements of businesses
located nearby are printed on their place mats. .In one
of the units of the pizza chain MixR-pizza, place mats
have replaced the guest book. Regularly refreshed edi-
tions contain hand written notes from earlier guests
and current guests also have place to dot down their
opinion. =

2008, marcius

A markabeégetés szerepét felismerték
mar a beszallitok is, akik kedvezé be-
szerzési ar ellentételezéseként ellatjak
a vendéglét a sajat markaikat, termé-

keiket promotalé alatétekkel. Ezzel
nemcsak a vendéglatasban, hanem a Kkis-
kereskedelemben betdltott pozicidi is
er6sodnek.

Algtét funkciéval

A legtobb gyorsétterem-halézat a talcak
aljara helyezi el az alatétet. Ennek gya-
korlatilag semmi jelentésége nincs, kiza-
rélag az éppen esedékes akcidok, tjdon-
sagok Kertiilnek a felhasznal6 figyelmének
fokuszaba. Ez egy olyan kereskedési for-
ma esetében lehet célravezetd, ahol
meglehetds gyakorisaggal valtoznak az ak-
tualitasok, és természetesen a nagy
mennyiségben torténd felhasznalas szin-
tén kedvez6 koltségmutatokat eredményez.
ElGszeretettel alkalmazzak napjainkban
az alatétet étlap helyett. Az otlet ré-
gebbrél szarmazik, de egyre elterjedtebb
a vilagon. Elényeit nem Kkell hosszasan
magyarazni, teljesen egyértelmd, a val-
lalkoz6 megspoérolhatja az étlap nyom-
tatasanak koltségeit. Evek 6ta hasznal-
jak ezt a modszert a budapesti Café Co-
lombéban, de az Gjonnan nyilt vendég-
latohelyek koziil a belvarosi Palinka Bist-
réban is ezt a médszert kovetik, igaz, itt
a vendéglatohely miikddésének fokuszaba
allitott italféleségekkel ismerkedhet meg
a vendég.

- W marketing

Képes segitség

Az étlapcélu felhasznalas soran Kkertl kép-
be az alatétek védofoliaval torténd be-
vonasa. A laminalas megdvja az alatétet,
tisztithatova, tobbszor felhasznalhatéva te-
szi. Természetesen ebben az esetben is
gazdasagossagi szamitast kell alkalmaz-
nunk, melyik a kedvez6bb szamunkra.
Nagyobb mennyiségl, egyszer hasznala-
tos alatétet nyomtatunk vagy laminalta-
tunk. Természetesen mindkét modszer fel-
tételezi, hogy a kinalt étel- és italvalasz-
tékkal hosszu tavon kivanunk dolgozni,
és azt is vallalni kell, hogy egy esetleges
arkorrekci6 esetén az egész rezerva a ku-
kaban végzi...

Az étlapjellegli felhasznalas tovabbfej-
lesztett valtozata a fotékkal ellatott ala-
tét. Ezt leginkabb olyan vendéglatohelye-
ken alkalmazzak, amelyek valasztéka
nem feltétleniil ismert a magyar vendégek
korében. Lehet ez egy sushiétterem vagy
egy egzotikus fogasokat kinal6 vendéglo,
a vizualis segitség megkdnnyiti a vendég
dolgat a valasztasban. Hasonl6 médon al-
kalmazhat6 ez az eszkéz fagylaltozok,
koktélbarok esetében is. Mivel ennek Kki-
vitelezése feltételezi a ,négy szin color”
kivitelezést, magasabb koltségekkel jar.

Jaték a betiikkel

Kavéhazban, gyorsétteremben szivesen ol-
vasnak a vendégek. Talan ezért népsze-
rd az Ujsagdesign az alatétek palettajan.
A parizsi Columbus Café alatétjein a fik-
tiv ,,Columbus Café Newst” hasznalta, ter-
meészetesen ,vezércikkében” a kavézo al-
tal hamarosan bevezetésre Keriils, ked-
vezményado kartyara hivja fel a figyelmet.
Az tjsagkoncepci6 csucspéldanyat pedig
egy mexikévarosi kavézobol importaltuk,
ahol az asztalra helyezett alatéten egye-
nesen a helyi gazdasagi napilap aznapi
szamanak cimlapja l4thaté. Elolvashatja
a vendég a vezércikk elsé részét, tovab-
ba a legfontosabb hirek cimét. Kavé utan
pedig irany az Ujsagos...
Nyugat-Eurépaban lattuk el6szor a két-
személyes asztalon alkalmazott dupla
méretl ikerszettet, magyar Kreativitast
dicsér ugyanakkor a Keszthelyi Joba-
ratban alkalmazott alatét, amely az ét-
terem kozelében 1év6 szolgaltatok hir-
detéseit kindlja olvasnivalénak. A MixR-
pizzalanc egyik egységében pedig ven-
dégkonyvet helyettesit az alatét. A
rendszeresen frissiilé kiadasokon a ko-
rabbi kézirasos észrevételek szerepelnek,
és a vendégnek elegendd hely all ren-
delkezésére, hogy véleményét elhelyez-
ze a papirlapon. =
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Etterem on-line

Tiszteljiikk azokat az éttermeket, amelyek veszik a faradsdagot, és
rendszeresen aktualizdlt honlapot készitenek. Sajnos ez nem dl-
taldnos. Ezért honlapértékel6 rovatunk mottéja: csak jo éttermek
jo honlapjait elemezziik, hogy a kevésbé jok is tanulhassanak az

esetleges hibdkbal.

Carmen étterem, Gyoér
Nagy profizmussal megcsindlt szajt, amelyre ranyomja bélyegét az, hogy az étterem
egy szalloda része, bar ezt a készittk - okosan - csak diszkréten jelzik. Ertékelhetd ké-
pek, atlathatd mendrendszer, egy-egy ritka technikai megoldas: példaul 360 fokos pa-
noramakeép, a megtekintéshez szikséges program letoltésének opcidjavall , Tartalmat”
igérd linkek vonzanak - a megnyitdsig. Szezondlis ajanlat, businessment, Valentin-
napi gjanlat: értékeléstinket konnyiti, hogy ami mogottik van, az mar nem on-line téma.
Az atlagbdl sok szempontbol kie-

&8 Restaurant
on-line

We respect restaurants which
take the trouble of regularly up-
dating their web sites. We only
discuss good web sites of good
restaurants so that everybody
can learn from the mistakes. =

Esztétikum: 4
Aesthetic quality

Kreativitas: 3
Creativity

Hasznélhatésag: 4,5
User friendliness

Aktualitas:

Timeliness

4,5

B8 Carmen étterem, Gyor

This site is an example of truly professional design. How-
ever, we cannot fail to notice that the restaurant operates
ina hotel. Reasonably good photos, transparent menu sys-
tem. Lots of links, promising “content” - until we open them.
Seasonal offer, business menu. No sign of unusual creativ-
ity. The question “How can we call you” in the newsletter, is
a good idea. (www.carmenetterem.hu) s

Osszkép:
Overall

melkedik a honlap, am fantaziat-
lansdgat - mind grafikailag, mind
szovegében - mindez nehezen
feledteti. Remek Otlet viszont a hirlevél,Hogyan szdlithatjuk?” kérdésmezdje. A készitok sze-
rényen a Vendégkonyvbe tették az elmult rendezvények és bulik képeit, ez belefér, de hogy
a hirlevelek archivumanak megtekintési lehet6ségére miért van szilkség (pléne a féoldalon),
2z szamunkra talany. (www.carmenetterem.hu)

= . , Esztétikum:
Kispipa étterem, Budapest Aestretic qualty
Szinvonalas, ismert és elismert étterem, decens enteriGrrel - és érthetetlen web-
lappal. A nyitéoldal flash animéacidja még sokat igér. Utdna viszont kontrasztként
a 70-es évek elejére emlékeztet dizajnl honlap kdvetkezik, enyhén szélva is ek-
lektikus f6oldallal. A hihetetlenil amat6r grafikusmunka éltal okozott fajdalmat
csOkkenti kissé a latogatd - ma mar sajnos nemigen divatos - idvozlése. Harom
anyelv, bar a részletekben itt-ott visszatérink magyarra; kar, hogy a szoveget el-

Kreativitas:
Creativity

Hasznédlhatésag: 3

User friendliness

Aktualitas:
Timeliness

B Kispipa étterem, Budapest

Well known and good restaurant with nice interior - and un-
intelligible web site. The flash animation on the opening
page is promising. The design of the web site itself reminds
us of the 70's. Practically no information is shown apart from
prices and a map which is neither functional, or nice.
(www.kispipa.hu) =

dugtak a korrektor, no meg a né-
met tandr el6l. Az érdekl6dd az
arakon kivil szinte semmi egyéb
informaciot vagy szolgdltatast
nem kap. Valamit mégis: egy se nem funkciondlis, se nem
esztétikus térképet, ami olyan, mint az egész szajt - any-
nyira abszurd, hogy mar-mar szeretjuk! (www.kispi-
pa.hu)

Osszkép:
Overall

Oliva étterem,

grillkert, Veszprém

J6 design, kiegyensUlyozottsagot sugarzé, olvasmanyos honlap - harom nyelven. A

Esztétikum:

4,5
Aesthetic quality Lo

Kreativitas: 4
Creativity

weboldal valamennyi fotdja kicsi, nem is nagyithato, pedig a hely hangulatat meg-
érné fgy is illusztralni. Az étel- és italvalasztékot érthetetlen nagyvonallsaggal ke-
zeli a szerkeszt®; az étlap megérdemelné, hogy ne a szolgéltatasok menibe legyen
elrejtve, réaddsul lassabban nyithat6 pdf formatumban! Kar, hogy pont ennek a re-
mek Uzletnek a szdjtja kapcsan kell beszélnink az altalanos tévedésrol: a honlap
funkciéja nem csak az informa-
ciok ,kényszer(” internetre vite-

B Oliva étterem, grillkert, Veszprém le, a honlap egy specialis lehe-

Readable web site in three languages with good graphic de-

Haszndlhatéség: 4
User friendliness

Aktualités: 2
Timeliness

Osszkép:
Overall

sign. All photos are small and cannot be enlarged. The menu
is hidden in the “services” menu, in pdf format. The site is
practically a list of information, without much effort devoted
to active communication. The programs listed (August and
September 2007) need a little up-dating.. (www.oliva.hu) =

téségekkel megaldott kammu-
nikéciés eszkoz! Az internet nagy elénye az aktualitds,
marpedig ennek a széjtnak a Programok mentpontjaban
tavaly augusztusi és szeptemberi koncertek sorjaznak.
{(www.oliva.hu)
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Indul a gorog... ebédelni

Siit a nap és mindenki vidam - ez az al-
talanos téveszme GoOrdgorszagrol, holott
a gorogok nagyon zarkézottak az idege-
nekkel szemben. Vendégszeretdk, szive-
sen segitenek, de tartjak a megfelel6 ta-
volsagot a kulfoldiekkel. A férfiak a ka-
véhazban iilnek és megbeszélik az aktu-
alis politikai eseményeket — ez életelemiik
néhany évezrede -, a nék pedig a haz-
akndl gytlnek 6ssze egy kis pletykara, ka-
vézasra.

A ,Mit esziink ma este?” gondjat gyakran
oldjak meg azzal a csaladok, hogy meg-
latogatjak a Kkedvenc taverndjukat. Att6l
fiigg, hovd mennek, hogy mit ennének.

A gorogok és
a nagyvilag

A gorogok roppant hagyo-

manytisztelo fajta, és

gasztrondmiai szokasaikat

illetden konzervativok - 4l-

litja David Attila, az egyik

legjobb helyi gorog étte-

rem, a budapesti Taverna

Dionysos séfje. Attila joggal

tartja éttermiiket autenti-

kusnak - egyrészt, mert tu-

dasat az anyaorszagban

szerezte és fejleszti 14 éve

folyamatosan, masrészt,

mert az étlapon kizarélag valddi, nem a,,magyar iz-
léshez alakitott” gorog fogasok szerepelnek.
Szerinte a magyarok, hellaszi nyaraldsukbél visz-
szatérve, szivesen eszik az ott probalt ételeket,
de az atlag gurmand is élvezi a gorog konyhat, hi-
szen az ételek sok mai étkezési trendnek is meg-
felelnek: egészséges alapanyagokbdl késziilnek,
és jelentGs hanyadukat kis adagokban fogyaszt-
jék. Ami a gorog vendéget a magyart6l még mindig
megkiilonbozteti, az az étkezés stilusa. Mig a ma-
gyar egy-egy fogas befejezése utan eszi a kdvet-
kez6t, a gorog éttermi asztalokon az el nem fo-
gyasztott, tobbnyire konnyi fogasok, salatak akér
az étkezés végéig ott maradnak. Azaz a vendégek
sokaig, kényelmesen igy esznek, hogy folyamato-
sanisznak is.

Feltehet6en a konzervativ hozzaéllasnak kdszon-
hetGen, a hellén vendéglatasra a vildg gasztrons-
midjanak véltozasa kevés hatéssal volt, taldn a ta-
lalés, diszités teriiletén valtozott valamennyit ,,a”
gorog étterem.

&3 Greeks and the world
According to Attila Dévid, chef of Taverna
Dionysos, Greeks are really conservative about
gastronomy. He believes the restaurant to be au-
thentic, because he learned everything he knows
in Greece and the dishes on the menu are with-
out exception based on authentic (not adapted
to Hungarian taste) recipes. Greek cuisine is
suited to present trends, as it uses healthy ma-
terials and small portions are common. Probably
as aresult of the conservative attitude, Greek cui-
sine has not changed much over the years. =

Mashova térnek be, ha hust,
mashova, ha halat szeretnének
vacsorara. Raffiaszék, papir
asztalkendd, csaladias hangulat.
Még le sem iiltek, mar ren-
delnek: ,Na, hozz 23 krumplit,
egy Kkis dzadzikit, salatat!”
Sokszor mar j6llaknak az el6-
ételekkel, mire megérkezik a
féfogés. A vacsora végén, ké-
rés nélkill, az tzlet ajandéka-
ként desszertet kapnak a ven-
dégek. Husos étel utan inkabb
gyomornyugtatd joghurtot, méz-
zel, di6val; halak utédn idény-
gyumolcsot, télen alma- vagy
narancsgerezdeket fahéjjal megszorva,
nyaron dinnyeszeleteket kindlnak a ven-
déglGsok.

A gordg konyha nem annyira egységes,
mint itthonrdl latszik. A szigeteken és a
tengerparti tertileteken a tenger gyiimol-
csei a dominans alapanyagok. A hegyvi-
dékeken egyszeribben taplalkoznak, ott in-
kabb kedveleik a baranyhust, a belsdsé-
geket, a nyarsonsiilteket. Az észak-go-
rogorszagi tertiletek és az Athén kornyé-
kiek konyhdja kifinomult, pikans, kedve-
lik a szaftos ételeket, valtozatosan f6znek.
A gorogok nagyon sok zoldséget, gyii-
molcsot esznek, szeretik a hiivelyeseket,
a lencsét, a babot, a csicseriborsot. A f6-
zelékféléket ,porkoltesen” készitik, hagy-
maval, paradicsommal, petrezselyem-
zo6lddel. Sokszor készitenek egytalételeket.
Stitéshez, f6zéshez a salatdkra mindig oli-
vaolajat hasznalnak, s az olajbogy6 min-
dennapi taplalékuk. A nyers bogyé ke-
serd, el6szor durva szemcsés séval ke-
zelik, hogy kimossak bel6le a kellemet-
len izt, majd fliszerekkel pacoljak, tobb
mint 50-féle médon készitik el.
Jellegzetes gorog étel a gyrosz. Tévedés,
hogy kecske- vagy baranyhusbol késziil-

&1 Greeks ...out to have lunch

ne. A fiatal kecskén alig van has, sités
utan az is gyorsan dermed. A gyrosz jel-
lemz6 alapanyaga a disznohus. Gorog-
orszagban grill-lapon atsttott, specialis
tésztabol készitett lepénybe tekerik a hust.
A gorogok jellegzetes fliszere a ,rigéni”,
azaz a vadmajoranna, szinte mindenbe,
mindenre ezt teszik, akarcsak a ,gene-
ralsz6szt”, az olivaolaj-citrom-s6 keveréket.
A salatak, el6ételek nagyon fontos szerepet
toltenek be a konyhajukban. A jol ismert
sparaszt” (gorog) salatan kiviil szinte min-
den z6ldséghbdl készitenek salatat. Az egyik
legismertebb a dzadziki, a készitéséhez
hasznalt ,johurti” nem azonos a magyar
joghurttal, sokkal zsirosabb, stirtibb annal,
megall benne a kandl. Eredetileg kecske-
vagy juhtejbdl késziil, legjobban a magyar
tejfollel helyettesithetd. Nagyon kedvelik
a padlizsant is. Siitve, toltve, rakva, vagy
a megunhatatlan ,4jult imam”, a hagymas-
fokhagymas-paradicsomos csoda, amely hi-
degen-melegen egyarant finom. Es van va-
laki, aki méar jart Gorogorszagban, de még
nem evett muszakat? A daralt borjuhus-
sal készilt rakott padlizsan egyik érde-
kessége, hogy kevés fahéjat és szegfi-
borsot is tesznek bele. =

We tend to think of Greece as a place where the weather is always sunny and people are happy. Greeks are helpful and
hospitable, but also quite reserved with foreigners. Families often go out to have dinner in various restaurants which
specialise in meat or fish dishes. Dinners usually consist of many courses and dessert is served automatically at the
end, even if we did not order one. It is generally yoghurt with honey and nuts after meat dishes and seasonal fruits with
cinnamon after fish. Greek cuisine is not as homogeneous as we tend to believe. Sea food is dominant on the islands
and the seaside, while simpler dishes made from lamb are more popular in the mountains. . Greeks eat a lot of fruit and
vegetables. They always use olive oil for cooking and frying and olives are consumed frequently. There are over 50
methods for treating and flavouring olives. Gyros is a typically Greek food. It is a mistake to think that it's made from
lamb or goat, because it is generally made from pork. Marjoram is a very popular spice used for practically everything.
Salads and savoury dishes have a very important place in Greek cuisine. Dzadziki is probably the best known among
these. The yoghurt used for dzadziki is different from our yoghurt, with a lot more fat in it and it is made from lamb or
goat milk. Aubergine is also used for making a wide variety of dishes, like mousaka. =
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%'—é Tobb mint fiistolgés

A vendéglatohelyi dohanyzas teljes tiltasdnak eurdpai rém-
képe néha mindkét oldalt, a fiistmentesség koveteldit és el-
lenz6it is sz€lsGséges megnyilvanulasokra készteti. Nagy-Bri-
tannia legnagyobb vendéglaté6-ipari lap-
janak, a Publicannek az online valtoza-
taban az egyik ismert szakird, Pete Ro-
binson a németek joval ésszeribb tiltas-
rendszerét Oriasi poénnak nevezte — sze-
rinte a német sorozélatogatok joggal ne-
vetnek a ,politikai korrektség” hianyabol
adodo brit torvényeken.

Idézi Christian Wulffot, Also-Szaszorszag
miniszterelnokét: ,,Ervényt kell szerezni
a szabalyoknak ott, ahol az emberek ra
vannak kényszeritve, hogy megjelenjenek:
munkahelyek, iskolak, vasutallomasok és hasonlok. Am ahol
az emberek Onszantukbol jelennek meg, ott konszenzust
kell talalni az tigyben!” Robinson allitja, a németek ellen-
allasanak egyik f6 oka, hogy élénken él bennik a torté-
nelem: a modern dohéanyzastilalom atyja Adolf Hitler volt,
akinek aktivistai segitségével sikeriilt betiltani a dohany-
zast irodakban, kozlekedési eszk6zokon, kollégiumokban,
munkahelyeken, valamint sok étteremben és barban is.
Itthon a vita még nem fajult el tulsdgosan — messze még
2009, a teljes tiltas tervezett id6pontja —, de a vitazo felek
semmilyen részkérdésben nincsenek dsszhangban. Sokak
szerint viszont az egészségligyi statisztikdk adatai nalunk
is manipulaltak, hatasvadaszok, és a legnagyobb baj, hogy
ellendrizhetetlenek. =

&8 Not just smoke

The prospect of a complete ban on smoking in public places has prompted some
passionate reactions from both smokers and non-smokers. According to Pete Robin-
son, a well known writer, Germans have every reason to ridicule relevant British leg-
islation, as their system is far more sensible. He quotes Christian Wulff, the prime
minister of Lower Saxony: ‘Rules must be enforced in places which people need to
visit, but consent is needed where people go voluntarily”. Robinson also reminds us
that it was Adolf Hitler who first succeeded in enforcing a complete ban on smok-
ing in public places. =

Friss viz

A kaliforniai divatot kovetve mar nem egy
New York-i étterem is hazilag szt és tisz-
titott csapvizet kindl palackozott vizek helyett
vendégeinek. A kornyezettudatossag terjedé-
se is oka lehet annak, hogy egyre tobben ér-
zik feleslegesnek, ha messzi foldrészekrdl, dra-
ga pénzen tobb ezer kilométert utaztatjdk a
palackozott vizeket, mik6zben megfelel el-

jarasok alkalmazésa utdn helyben is rendelkezésre allna a to-
kéletesen egészséges csapviz. Az elegans New York-i tizletekben
ivegkancsokban szolgaljak fel a vizet. A valtasrol és az 4j kon-
cepciordl természetesen tajékoztatjadk a vendégeket is, akik ko-

ziil a legtobben elfogadjak a fenti érvelést. m

&3 Fresh water

Following the trend which started in California, restaurants in New York have also begun
to serve filtered and purified tap water instead of bottled water. Many people recog-
nise now that tap water can be just as healthy as bottled water, if properly purified. s
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“—FEladé a Zagat
Néhany hete hozta nyilvanossagra w
a hirt a New York Times, hogy a T

Zagat hazaspar altal 1979-ben, egy
hobbiguiddal inditott Zagat Surway

étteremkalauz-birodalom elado. = ST Ll q;;

Ma a Zagat kalauzok az USA, EU-  won oo oo = &
ropa, s6t Azsia szamos varosar6l ° umrrd | o -
nyUjtanak informdciokat, és az ét- -} . :
termeken kiviil szallodakat, 1égi- A =
tarsasagokat és sok minden mast "= - .

is bemutatnak. 2007-ben a Zagat T - 20
katal6gusok 5,5 milli6 példanyban -l : .
jelentek meg tébb mint 100 or- - == BRD i

szagban, a Zagat honlap pedig évi "
masfél millio regisztralt felhasz- srmcapme

naléval biiszkélkedhet. A kiadvany

sikerére jellemzd példaul az is, hogy a parizsi Zagat étte-
remkalauz toébb példanyban kel el, mint a ,helyi” Michelin
katal6gus. =

.

&8 Zagat for sale

It has been published by the New York Times recently that the Zagat Survey restau-
rant guide launched in 1979 is up for sale. Zagat publications offer useful informa-
tion about restaurants, hotels, airlines and many other things on three continents
and were published in 5.5 million copies in 2007. 1
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S Etlap nélkiil

Nem kevesen vannak a gazdag vilagban, akiket a cimbéli gon-
dolat biivol el: olyat kérni, ami nem szerepel a ,szokvanyos
ételek” kozott, azaz az étlapon. Akik szeretik Ugy érezni, va-
lamivel tobbet, kiillonlegesebbet kapnak a mellettiik il6knél,
ha odastgjak bizalmasan a pincérnek a kérdést: van valamilyiik,
ami nincs itt a felsoroltak kozott? A vendégek némelyike amo-
lyan ,hazai” fogasra vagyik, masok attél érzik otthonosan ma-
gukat, hogy ,itt 6ket mar a konyhaf6nok is ismeri”. Mikoz-
ben az éttermi forgatag vibralasardl egyikik sem akar le-
mondani. Nos, az USA-ban mind tébb étterem - jellemzGen
példaul az olasz konyhét vezeték - tudatosan késziil a va-
lasszal, s a pincér ilyenkor ,megnézi, mit tehet a vendégért”.
Vagy mert igy kivannak magukhoz térzsvendégkort képezni,
vagy mert csupan gazdasagosnak latjak igy felhasznélni az
esetlegesen visszamaradt nyersanyagokat, félkész ételeket. Mi
tobb, a séf is kiélheti kreativitdsat. Nemegyszer Kertl fel ily
moédon mégiscsak egy-egy Kiilon rendelésre készitett étel ké-
s6bb az étlapra... Mindenesetre az egyszerd halandé ilyen-

kor agy érzi, most 6 ,A”
vendég, neki immar kiilon &3 Not on the menu
There are many people enchanted by the

féznek. Sokszor beszélink a s of ordering dishes which are not on the
lélektan rejtelmeirdl, ime itt  men, because this makes them feel they

2 z o2 are privileged. There are also many restau-
egy u.]abb pelda, miként le- rants in the USA, especially Italian ones,

het kihasznalni e szimpla whichareready tofulfil suchrequests. This
emberi vonast, amelyet ro- is a good way of recruiting regular guests

) . ’ , and also of utilising materials left over from
viden tugy mondhatnank: standard orders. in any case, guests really
ego. Avagy a kecske is jol- do feelthat they are special. This is another

5L A 2 , . good example of how we can take advan-
lakik és a maradék fél fej tage of the human ego using some basic

kaposztank is elfogy... = psychology. =




SI2 Vendégldatézas
Nagy-Britannidban

Kozel 17 000 fontos kartéritést nyert két lengyel
vendégmunkas né Skocidban korabbi munkaa-
dojuktol. A vad szerint a skot szallodaban kime-
rit6, masfél-két miiszakos munkat Kkellett végez-
nitik, rdadasul el Kkellett viselniiik fénokik folya-
matos zaklatasat, valogatott sértegetéseit, aki len-
gyel rabszolgdknak vagy lengyel szajhaknak ne-
vezte Oket a szélloda barjanak teljes kozonsége
el6tt. (A szalloda az itélet 6ta mar Uj vezetdség alatt fut) A két né-
vér végso elkeseredésében azutan fordult iigyvédhez, hogy egyikik 6sz-
szeesett egy két miszakos, megszakitas nélkiili munka utan.

A példaértékd itélet kimondta, hogy a vendégmunkasokat pontosan ugyan-
azon jogok illetik meg, mint a helyieket. Nagy-Britannidba folyamato-
san igen sok kelet-eurépai, koztiikk szamos magyar vendégmunkés ér-
kezik. J6 tudniuk, hogy a torvények és a bir6sagok mogottiik allnak, és
sziikség esetén megvédik ket a lelketlen munkaadok visszaéléseit6l. A
lengyel néket védo tigyvéd arra hivja fel a figyelmet, hogy minden mun-
kavallal6t hasonl6 jogok illetnek meg, legyenek akar kiilfoldiek vagy he-
lyiek. A munkaer6hianybol ered6 iires allasokat rendre kelet-eurépai mun-
kavallalokkal toltik fel, de soknak koziilik még iradsos szerz6dést sem
adnak kezébe. A jovében a hatésagok is jobban oda fognak figyelni, hogy
mindenhol betartsak a munkavallal6kra vonatkoz6 jogszabalyokat, és tel-
jesitsék a nekik jar6 juttatasokat. m

&8 Working in the UK

Two Polish workers have been awarded compensation of GBP 17,000 from their former employer in
Scotland. They had to put up with continuos verbal abuse and harassment by their employer and
work in two continuos shifts. According to the court ruling, foreign employees have the same rights
as the local workforce. It is important to know for Eastern Europeans arriving in the UK to find work,
that the British justice system can and will protect their rights. Many foreign employers work in the
UK without a written contract. s

nagyvilag W —

-‘ Rekldmmogyoré

Egy-egy j6 vendégld
vagy szorakozohely
vendégei fizet6képes
célcsoportja lehetnek
cégek termékeinek
vagy szolgaltatasai-
nak, G6ket azonban
nem kénnyd ugy el-
érni, hogy a direkt
reklamot se 6k, se a
vendéglatos ne érezze
talsagosan zavaronak.
Egy innovativ német vallalkozas olyan gratisz rag-
csalnivaléval oldotta meg a helyzetet, amelynek
dobozara (fedlapjara és oldalara) tetszéleges rek-
lamanyag nyomtatasanak lehet6ségét kinaljak.
Az uj, kreativan alakithaté reklamhordozé ,mul-
tihasznos”: a vendégek oriilnek az ingyenes fi-
gyelmességnek, a vendéglatosnak nem kertil pén-
zébe az amugy a szomjusagrol is gondoskod6 sos
,haz ajandéka”, a hirdetés pedig - elézetes ku-
tatasok szerint — adagonként atlag 3,1 vendéghez
jut el, akik koérulbelil 6-8 percig vannak kon-
taktusban a reklamiizenettel. A reklammogyorot
(és vegyes ragcsalnivalokat) jelenleg 20 és 40
grammos Kiszerelésben készitik. =

&3 Promotional peanuts

Direct advertising is not welcome in bars or restaurants where the
target group could otherwise be found. An innovative German en-
terprise has introduced free peanuts in cans covered with adver-
tisement for use in bars and restaurant. Bar owners and guests are
happy with the free peanuts, while the ads on the cans are seen by
3,1 guests on average for 6-8 minutes. =

“— Merre tovabb, USA?

Az amerikai National Restaurant Association szakmai szervezet
minden évben kutatja, milyen 4j trendek érvényesiilnek az ame-
rikai vendéglatasban. 2007 végén is 1100 séfet kérdeztek meg
a szakma fejlédésének iranyardl. A talnyomo tobbség — akar
az elmult egy-két évben - egyetértett abban, hogy a fo-

&8 Which way, USA?

The National Restaurant Association conducts a survey each year in the USA to iden-
tify new trends are in the business. At the end of 2007, they interviewed 1,100 chefs
about the direction they believed the business was developing in. The chefs agreed
that seasons have the biggest influence on menus, as dishes made from the fresh-
est ingredients are the most popular ones. Another prevailing trend is the continu-
ing growth in popularity of ethnic cuisine. This is partly due to demographic trends
and partly to changes in lifestyle. Latin and Asian cuisine has become fashionable. s

gyasztasra a legnagyobb hatast a szezonalitads gyakorolja. Min-
dig azok a fogasok vannak tualstlyban az étlapon, amelyek
legfontosabb hozzaval6inak éppen szezonja van. Az ételek ilyen-
kor a legfrissebbek, ilyenkor futjak legjobb formajukat. Ra-
adasul az ilyen fogasok jobban eladhaték, a leghatékonyabb
lizenetet pedig éppen a haztaji termelésb6l szarmazo, valé-
ban helyi hozzévalok felhasznalasa jelenti.

Egy maésik jellemz6 vonas, hogy tovabbra is toretlen lendi-
lettel n6 a nemzetiségi konyhak fogasainak népszertisége, és
ez folyamatos hatast gyakorol az éttermek étlapjanak dssze-
allitdsara. Ennek oka részben demografiai, részben pedig életsti-
lusbeli valtozasokkal magyarazhat6. Amerikaban az elmult év-
szazadban ugrasszertien megnétt a bevandorlas mértéke, és
ez megnyitotta az utat a latin és az azsiai gasztronémia el6tt.
Ezek a konyhak nem csak 6nall6 fogasaikkal, de a hagyo-
manyos fogasok megreformalasaval, 4j elkészitési eljarasok-

kal, 0 flszerezési modszerekkel is gazdagitjdk a kinalatot.
Jo példa erre a globalis hamburgerlanc, a T.G.I. Friday, amely
a korabban egyeduralkodé ketchup-hasabkrumpli koret mel-
lett ma mar uborkés-wasabis szdszt is kinal ropogosra siitott
zo6ldbabbal, ami egyértelmten japan gasztronémiai hatas.
Uj viragkorukat élik a hagyomanyos ,kényelmi” termékek, gyor-
séttermi fogasok is, amelyeket most megujitott formaban ki-
nalnak a fogyasztéknak. Egyre jellemzébb, hogy valamilyen
hagyomanyos, hézi jellegi fogast is kinalatban tartanak, csu-
pa olyan ételt, amelyet a fogyaszt6é otthon is szivesen fogyaszt
a ,mama f6ztjeként”. Ennek szellemében valnak egyre nép-
szertibbé a fura feltétekkel megjelend pizzak, vagy az 0j vi-
ragkorukat €16 levesek is. A megkérdezett szakért6k szerint
a jovo trendjei az egészségtudatos, tapanyag-tablazatos fo-
gyasztas irdnyaba mozdulnak el, de ériasi lesz a hatdsa a mé-
didban szerepl6 sztarszakdcsok munkéssaganak is. =
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A fagyasztott alapanyagok és felkesz termékek szerepe egészen mdas ma, mint
a 15-20 évvel ezelétti vendéglatasban. Ennek oka nemcsak a termékek miné-
ségének javuldsdban kereshetd, hanem a convenience egyszeribb kezelheté-
ségében és a modern trendekbe illeszthetéségében is.

- A 21. szazadi technolégiai fejleszté-
seknek kodszonhet6en azok az élelmisze-
rek és alapanyagok, amelyek eddig sé-
riltek fagyasztaskor, ma mar tokéletes mi-
ndségben késziilhetnek. A fagyasztott élel-
miszerek kezdik atvenni a teret a Kkon-
zervipari készitményekt6l - vazolja a
mélyhtitott termékek jelenlegi piaci hely-
zetét Pege Judit, a Helit Kft. marketing-
menedzsere. Nem véletlen az 6nbizalom,
hiszen a cég termékskalaja csaknem a tiz-
szeresére boviilt az indulas 6ta.

Bar a legmagasabb szintd gasztrondmia
alapjat a friss aruk hasznalata jelenti, a
mélyhttott termékek térnyerése a ven-
déglatas fejlédésének természetes veleja-
réja. Ennek f6 oka talan az, hogy a fa-
gyasztott alapanyagok min(’isége a fel
egyre kozelebb keril a friss arukéhoz, el-
tarthatosaguk hosszabb, felhasznalasuk pe-
dig nem kevésbé gyors és egyszerd. J6 né-
hany vendéglatéhely-tipusnal hasznalatuk
joval rentabilisabb. Az sem elhanyagolhat6
szempont, hogy Magyarorszdgra nem
kevés élelmiszerfajta inkabb csak fa-
gyasztott formaban Keril. Ami pedig a fin-
ger foodokat illeti — a j6 minGségd ter-
mékek szeretheté forméaban hozzék el hoz-
zank a vilag nalunk még kevéssé ismert
egzotikus konyhainak izvilagat.

Mindenbél van fagyasztott vdaltozat

A piacon 6ridsi mennyiségben talalhatok
mélyhtitott alapanyagok: hagyomanyos €s
kiilldnleges husfajtak, zoldségfélék és -ke-
verékek, feldolgozott termékek. A Rozmar
Kft. egyediilallo tengeri termékvalasztéka
mellett a fagyasztott termékek, Kkiilonle-
gességek széles skalajat kinalja. Hasonl6-
an széles a valaszték a Helit Kft.-nél, 6k
azonban f6ként hagyomanyos termékekkel

probaljak a vendéglatas szinte minden szeg-
mensét elérni: husok, zoldségek, panirozott
félkész termékek nagy kiszerelésben, va-
lamint sajtbdl készilt termékek, fagyasztott
tésztafélék, halak, vadhusok, gyiimolcsok.
Gyorsfagyasztott tésztaféléket értékesit a
vendéglatasnak a Gergely Gasztronomi
Kft. - immar 17 éve.

- Hagyomanyos termékkoriinkben szere-
pel a turés és a szilvalekvaros derelye,
szilvas és tur6gombdc, leveles tészta, csa-
szarmorzsa, amelyeket 6mlesztve, vagy a
vevl igényeinek megfeleléen egyéni Kki-
szerelési egységekben is szallitunk — hang-
sulyozza a cég rugalmassagat Gergely Jo6-
zsef iligyvezets.

A Farm Frites mélyhitétt burgonyater-
mékeket kinal: kiilonféle vagasa hasab-
burgonyaktél a specialitasokig — roszti,
burgonyagolyok, kiilonlegesen fiiszerezett
gerezdek, krokett és tarsaik. Tarndczy
Zsolt marketingmenedzser a mindséget
emeli ki egyik fontos termékelényként.

Etvdgygerjeszté elényok

Letan6czki Istvan, a burgonya- és finger
food termékeket forgalmazé McCain
Foods country managere legszivesebben
Letvagygerjesztének” forditana a finger foo-
dokat, azaz a néhany harapassal eltiin-
tethet6, akar evGeszkoz nélkial is fo-
gyaszthat6 apré convenience fogasokat.
A kész vagy félkész finger food ,alkal-
mazasa” mind a vendéglés, mind a ven-
dég szamara el6nyos. A vendég az aprd
adagok minden el6nyét élvezi: tobbfélét
is rendelhet, kiprobalhat 4j izeket, a ven-
déglatonak pedig nem Kell el6készitéssel
foglalkoznia, mindig csak a rendelésnek
megfelel6 mennyiséget kell elkészitenie,
rédadasul akkor is gyorsan reagalhat, ha
a konyha mar nem mdkédik.

- Elismert, hogy a finger food emeli az
italfogyasztast, valamint vidamabbé és igé-
nyesebbé teszi a meniisort. Megfelel6
technikaval ajandékként is talalhato,
amelynek arat mas italokba, ételekbe be
lehet épiteni — vallja Letandczki Istvan.

A McCain Foods kiilonleges, de talnyo-
moéan a magyar izléssel rokon, 3 perc
alatt elkészitheté termékeket kinal. Leg-
sikeresebb cikkei kozé tartozik a kiemel-
ked6 eladast hozé panirozott hagymaka-
rika, a chili paprikas-sajtos nuggets, a Kii-
lonféle sajtokkal toltott jalapeno paprikak,
de népszertiek a mozzarellarudacskak, il-
letve az elmult években bevezetett csir-
keszarny-variaciok is.

Dr. Szo6llosiné Péchy Melinda, a Mara-
thon-Foods Kft. kereskedelmi vezetdje is
fontosnak tartja kiemelni, hogy az 4lta-
luk forgalmazott hamburger, bélszinro-
16, husgolyd, rétesek ma nagyon nép-
szerliek, de a jovében feltehetéen erd-
sodni fognak a ,klasszikusabb” finger
food termékek. A cég ezek koziil példaul
mini tavaszi és mexikoi tekercset, sajt-
golyo6t forgalmaz - mindharmat 2,5, il-
letve 6 kilds Kiszerelésben is. (A husos




termékek é&ltalaban 8 kilogrammos cso-
magolasban jelennek meg.)
Kozkedveltek a leveles tészta alapu s6s
és édes ,falatok”, siitemények is. Nép-
szeriiek a spenoétos-fetas, a fliszeresebb
izek koziil pedig a sonkas-paradicsomos
toltelékkel késziiltek.

A finger food kategéridban a Helit Kft.
is a nemzeti kiilonlegességeket preferal-
ja: wrapokat, tavaszi tekercset, azsiai tész-
tas-hasos készételeket.

Ervek és felhaszndlok

A vendéglatas teljes vertikumat lefedni ki-
van6 Helit Kft. a mélyhtitott termékek friss
aruval megegyez6 mingségére, a hosszu
eltarthatésagra, kényelemre, gyors és
egyszerd felhasznalasra hivja fel partne-
rei figyelmét. Uj termékeik értékesitését
havi magazin kiadasaval, illetve honlap-
jan megjelend informaciokkal is tamogatja.
A Marathon Foodsnal még ennél is to-
vabbmennek:

- Legel6szor megkostoltatjuk a terméke-
ket a vendéglatésokkal, esetleg kipro-
baltatjuk a vendégkoriikkel is, és uj part-
nereinknek a kisebb megrendelt meny-
nyiségeket is kiszallitjuk - avat be a mod-
szeriikbe Szo6llosiné Péchy Melinda. Ter-
mékismertet6k mellett — igény esetén -
elkészitési bemutatot, kostoltatot is biz-
tositanak. A cég a biiféket, a gyorsétter-
meket és a fiatalokra épit6 vendéglato-
egységeket (pubok, bowlingklubok és ha-
sonlok) tekinti fontos partnernek, valamint
azokat a szallodakat, amelyek fogadasokra
konnyen elkészithetd kiilonlegességeket Ki-
vannak feltalalni vendégeiknek.
Minthogy a Gergely Kft. termékeit elsd-
sorban nagykonyhak és kozétkezetéssel
foglalkozok vasaroljak, nem csoda, hogy
értékesit6ik fontos érve az adagok pon-

&3 Profit below freezing

%
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Dr. Szollosiné Tarnéczy Zsolt
Péchy Melinda market manager

kereskedelmi vezets Farm Frites Hungary

Marathon Foods

tos kiszamolhat6saga és az egyszerd el-
készités. Az itthon csak itt elallitott goéz-
gomb6c és a hagyomanyos zsemlekoc-
kaval késziilt zsemlegomboccal a kisebb
éttermek is elégedettek lehetnek, annél is
inkabb, hogy tébbi termékiikéhez ha-
sonléan ezek szavatossagi ideje is egy év.
A Farm Frites az id6- és energiamegta-
karitasra helyezi a ,meggy6z€s” hangsu-
lyat. Tarnéczy Zsolt kiemeli:

- Termékeink mindségét folyamatosan el-
lendrizzik, tehat partnereink nem koc-
kaztatjak, hogy akar egyetlen elégedetlen
vendég is tavozzon a siilt krumpli miatt. To-
vabbi elény azon vendégldsok részére, akik
nemrég még nyers burgonyat hasznaltak,
hogy nem kell gondot forditsanak a tisz-
titds soran keletkez6 biohulladék kezelésére.

Merre tovdbb?

Hogyan latjak a mélyhiitott termékek jo-
vGjét a piac képvisel6i?

- A fogyaszt6i tarsadalom igényeinek ki-
elégitése megkoveteli a gyorsasagot, ru-
galmassagot. Ebbdl adéddan a mai kony-
hék is azt veszik figyelembe egyre inkabb,
miként tudnak gyorsabban tébbet el6al-
litani a koltségek minimalizalasaval - tart-
ja Pege Judit. — Elgondolkodtat6 egy ét-
terem-tulajdonos szdmara, hogy két ké-

- As aresult of technological development, food and material which had previously been damaged by freezing are now
available in perfect quality. Frozen products are beginning to replace canned products - says Judit Pege, marketing man-
ager of Helit Kft. The success of frozen products is a natural consequence of progress. The quality of frozen products
1s approaching that of fresh products which allows them to be used in catering. Rozmér Kft. offers an exceptionally wide
assortment of frozen products, including sea food. The assortment of Helit Kft is comparably wide, but is composed of
more traditional products. Gergely Gasztronomi Kft. has been selling quick frozen pastas for 17 years. Farm Frites spe-
cialises in all kinds of deep frozen potato products. According to Istvan Letandczki, country manager of McCain Foods,
adistributor of potato and finger food products, finger food is a term used for savoury convenience products which can
be consumed like snacks. These are practical for both restaurant owners and guests, as there is no need for long prepa-
ration, can be served even when the kitchen is no longer open and many versions can be sampled. Finger food also
boosts the consumption of beverages. The products of McCain Foods are specialities, but close to Hungarian taste and
can be prepared in 3 minutes. Mrs. Szollsiné, Melinda Péchy , sales director of Marathon-Foods Kft emphasises that al-
though their hamburgers, meat balls and other products are very popular at the moment, more classic finger foods will
probably show more dynamic growth in the future. Helit Kft. which offers frozen products for practically all types of
catering businesses, always points out that quality is the same as that of fresh products, while use is convenient, fast
and simple. Marathon Foods always has new products sampled by restaurant owners and sometimes guests first. They
also hold presentations about the best methods of preparing their products. They focus on restaurants frequented by
young people and hotels where receptions are held. As very large kitchens are the primary customers of Gergely Kft.,
the ease of preparation and the simplicity of portioning are the main arguments used to persuade these about the ad-
vantages of their products. Farm Frites emphasises the possibility of saving time and energy when they describe their
products. Speed and flexibility are two key words in this market. The future of instant food looks bright as it allows
restaurant owners to save money and time, while offering an even richer menu than before. =
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Gergely Jozsef Pege Judit
cégvezetd marketingmenedzser
Gergely-Gasztronomi Helit

zilanyt fizet inkabb, akik el6készitik a
z6ldségeket, husokat a felhasznalasra,
vagy a csaknem talalasra kész alap-
anyagokat vasarolja, amelyek gyorsan,
egyszerden feldolgozhatok.
A Helit Kft. munkatarsa ugy gondolja, ét-
termet nyitni akar f6z6konyha nélkiil is
lehet, csupan gyorsfagyasztott ételek ér-
tékesitésével — a legfontosabb elvarasok
e termékek irant: teljesen kész, és szo-
bahémérsékletre kiolvadva azonnal ta-
lalhat6 legyen. Akarhogy is: innovacios
termékeik nagy sikerrel Keriilnek beve-
zetésre, a bel6lik forgalmazott mennyi-
ség honaprdl honapra novekszik.
Szollosiné Péchy Melinda is az abszolut
sKonyhakész” termékek jovijében hisz,
mert a cél szerinte is egyre inkabb a gyor-
san elkészithet6, mindig frissen talalha-
t6 ételek kinalata.
- A fiatalokra épitve bizom a falatnyi ha-
rapnivalokra éhes kozonségben, akik
akar ebédidében, akar munka utan egy
pubban is szivesen latnak példaul néhany
mini tavaszi vagy mexikoi tekercset az
asztalon — mondja.
Letan6czki Istvan szerint a nagy feldol-
gozottsagu fagyasztott finger food ter-
mékek Kkoltséghatékonysaga jo, és biz-
tonsagot nyujtanak.
- Az értékesités sikere nem elsésorban
foldrajzi hely kérdése, hanem - az étte-
rem konkrét elhelyezkedése mellett — a
f6noki attitlidé. A tulajdonoson, vagy az
altala megbizott iizletvezetén mulik a si-
ker - nyilatkozza.
Tarn6czy Zsolt hangstlyozza, hogy az 6n-
magukra és munkajukra igényes séfek igye-
keznek valtozatos koreteket késziteni, de
sokszor ennek akadalya lehet, hogy kézi
munkaval tdl id6- vagy energiaigényes len-
ne egy-egy specialisabb burgonyakoret el-
készitése, ezért a figyelmiik a félkész val-
tozatok felé fordul. Egyre tobben latjak be,
hogy az igényes étel igényes koretet kivan.
A konkluzié: a jové e termékcsoportban
is egyértelmien a mindéségi és feldolgo-
zottabb élelmiszereké. =

K.G.
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- a konyhakész termékek egyszerdien
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lglo Krémes zéldségkeverékek - krémes
allagy, szines zoldsegkeverékek.
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-misem konnyebb az Iglo iz-
letes, kész zoldségételeivel!*

* AWHO, t[ge:\zaegugu "n.':]agsze:».ezelil tiplilkozasi szakérlai napi 5 adag
' ﬂyumult‘ﬁ éa zoldség fogyasztdsat javasoljdk.
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Eurdpa els6 szamu gyorsfagyasztott mdrkdja Magyarorszagon is

bevezeti termékinnovaciait: izletes krémes és piritott zoldségkeverékeit.

Er6teljes médiatamogatas 2008 februarjatol!
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Forgalmazd: Globus Koneervipan Zrt., 1106 Budapost, Magladi ot 47
Ha tevdbbi kirdise van a termikekkel kapesolatban, kérik, hiviaa 06 1 432 1612 vagy a 06 1 432 1613-as sedmol, vagy keresse az |glo terdlet képyiseldjét
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2008 - az IGLO marka
ujjaszuletéesének eve
Magyarorszagon

Az IGLO 2008-ban teljesen megujult markamegjelenéssel, logval
és termékudjdonsagokkal, valamint rég nem latott eros
médiatamogatassal jelenik meg a magyar piacon.

B MegUjult az Iglo logoja is. Az arcu-
latvaltas miatt lecserélodott az 6sz-
szes termék csomagolasa és a hozza
kapcsolddd kommunikacios eszkozok
is. Az Ujrabevezetést Magyarorszagon
massziv médiakampany kiséri, mely el-
s6sorban TV-t, éridsplakatot és sajto-
hirdetéseket jelent.

B Ezen kiv(l a kordbbi termékkor is
megduplazadik. A kulfoldon mar jol is-
mert és kozkedvelt termékekkel Uj ka-
tegoriakat is teremt, pl. a krémes z6ld-
ségkeverékek vagy az Iglo fliszermixek
eddig nem voltak megtaladlhatdak a
boltok mélyh{itéiben.

A fogyasztoiigények valtozasat kovet-
ve, az egyre tudatosabb taplalkozast
valaszto illetve vegetarianus fogyasz-
tok szamara kivan az IGLO segitséget
ny(jtani széles termékvalasztékaval.
A z0ldség a kiegyensUlyozott taplalko-
zas elengedhetetlen részét képezi, igy
a ,fogyasszunk naponta 6tszor gyU-
molcsot és zoldséget” WHO (Egész-
séglgyi Vilagszervezet) program gon-
dolata egyre inkabb rogzil a fogyasz-
t6 fejében. Eppen ezért fontos, hogy a
fogyasztoknak izletes, tapanyagokban
gazdag zoldségételeket kinaljunk.

B Frre ny(jtanak kényelmes megoldast
azlglo Uj termékel, a Krémes zoldségke-
verékek, mely idedlis koret vagy konny(
foételként is télalhato és akar mikroban
is 6 perc alatt elkészithetd. Kizarélag
friss, természetes alapanyagokbol ké-
szult, vitaminokban gazdag, és minden-
féle mesterséges anyagtol mentes.

B A zoldségkoretek kedvelGinek
nyyjt alternativat az ugyancsak uj,
lglo pirftott zoldségkeverék termék-
csalad. A konyhakész zoldségmixek
pillanatok alatt elkészithetek a ser-
penyBben és idedlis koretként vagy
akar a vegetarianusoknak foételként
is szolgalhatnak.

m Uj kategoriaként az Iglo bevezeti a
gyorsfagyasztott fliszerndvényeit és
fliszernovény-mixeket is. A termékek
visszazarhat6 dobozkakban kertlnek
forgalomba, igy konnyen adagolhato-
ak, és a haziasszonyok szaméra mindig
friss, konyhakész fliszerek allnak ren-
delkezésUkre, mellyel barmilyen ételt
{zletesebbé tehetnek. (X)

B2 The brand image of IGLO and its assortment have both been

completely updated for 2008

TheIGLO logo and the packaging of all products has been replaced with a new design. The re-introduction is supported
by a massive media campaign. The assortment has been doubled. New categories, already popular abroad will be
introduced in Hungary as well. IGLO offers excellent quality creamy vegetable mixes which are free of all artificial
additives, can be served as garnishing or a light main dish and can be prepared in 6 minutes. IGLO also has a browned
vegetable mix product line for consumers who like vegetable garnishes. IGLO is introducing a new category: fast
frozen spices and spice mixes. These are sold in cans which can be re-sealed, so that spices can be portioned easily

and remain fresh for a long period. =
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Levek surujében

Folyamatosan né az igény a prémium kategéridju gyi-
molcslevekre, de térnyerésiikknek a HoReCa-szeg-
mensben is gatat szab még az drérzékenység - dal-
litjak a szakemberek. Ennek ellenére a gyarték a ven-
déglatasnak szdnt termékek fejlesztésekor egyér-
telmiien a minéségre koncentrdlnak.

Vilagtrendnek is nevezhetjik,
hogy a fogyasztasi igények
egyre jobban a szénsavas udi-
tékrdl az asvanyvizek, a gyii-
molcslevek és a jeges tedk felé
tolédnak el - nincs ez masképp
Magyarorszagon sem.

Az utébbi évek kutatasai szerint
a HoReCa teriiletén a klasszi-
kus gyiimoélcslevek értékesité-
sének megoszlasa az egyes
tizlettipusokban nagyjabél val-
tozatlan képet mutat: harmaduk
az éttermekben fogy, otode a
pubokban, kocsmakban és a
szorakozohelyeken keriil a ven-
dégek poharaba, a szallashelyek
forgalma nem éri el a 10 sza-
zalékot. Az alacsonyabb kate-
fogy az italfajta hozzavetSlege-
sen 40 szazaléka.

Moritz Laszlo
Pago BA menedzser

Elményfokozs kis iivegek

- Nem is csoda tehat, hogy a
vendéglatasban tobbségben
még mindig a nagyobb kiszerelést ter-
mékeket részesitik el6nyben. Ettdl
azok az uzletek térnek el, amelyek ma-
gasabb szintd szolgéltatast kivannak
nyujtani - osztja meg veliink piaci ta-
pasztalatait Steiner Géabor, a Rauch
Hungéria Kft. HoReCa-értékesitési igaz-
gatdja. — El6bbieket a Rauch esetében
a Happy Day egyliteres gytimdolcslevei
képviselik, utébbiakat pedig a 0,2 lite-
res Rauch Prémium termékek, amelyek
kozott a hagyomanyos izek mellett kii-
lonleges izkombinacidk is szerepelnek,
mint a kokusz-ananasz, illetve a na-
rancs-sargarépa-citrom.

A jelentés gyarté és forgalmazd cég
mindegyike kinal nagyobb kiszerelési
terméket, de a szakemberek inkabb a Kkis
kiszerelések fejlesztésében latjak az ér-

Marker' g8

Szabé Ibolya
kozkapcsolati és
kommunikaciés vezetd
Coca-Cola Magyarorszag

Si6-Eckes

tékesitési poziciok Orzésének, novelésé-
nek lehet6ségét.

A SIO termékek 1j csomagolasi (0,2 li-
teres tiveg) dizajnja példaul sikeresen de-
butalt a HoReCa-ban 2007-ben.

- Szinte a teljes gasztronémiai szeg-
mensben jelen vagyunk mind a SIO, mind
a hohes C markaval: a standard éttermi
vendéglatasban (pubok, kavézok, ven-
déglok), szallodakban és szérakozohe-
lyeken iiveges és dobozos kiszerelési ter-
mékeinkkel, illetve a 0,5 literes PET-pa-
lackos termékekkel a biifé kategéridban
- fogalmaz Kaszas Attila, a Si6-Eckes Kit.
HoReCa-teriilet vezet6je. — Két szempont
hangsulyos ebben a szegmensben. Egy-
részt olyan kiszerelésekkel torténé meg-
jelenés, ami emeli a HoReCa-partnerek
szolgaltatdsanak szinvonalat, masrészt a

Kaszas Attila
HoReCa-teriilet vezetd

fogyasztok kozvetlen elérése. A SIO kis
uveges Kiszerelése lehet6séget biztosit
mindkettdre, elegans, kellemes kialakita-
su forma, ami fokozza a fogyaszt6i él-
ményt. Tehat elmondhat6, hogy az el-
sodleges lehetGség a differencialasban van,
hiszen nagyon erds versenyhelyzet Kihi-
vasai tapasztalhaték a szegmensben.
Szab6 Ibolya, a Coca-Cola Magyarorszag
koézkapcesolati és kommunikaciés vezetd-
je fontosnak tartja megemliteni, hogy a
gytumolcsleveket tekintve a hangsuly
nem csupan az egyes termékeken, izeken
van, hanem az azok 0sszességébol létrejott
mindségi termékvalasztékon, hiszen igy le-
het leginkdbb megfelelni hosszu tavon a
kilonboz6 fogyasztéi és keres-
kedelmi igényeknek.

- A 2002-ben bevezetett Cappy
marka egyre el6kelébb helyet
szerzett maganak az azonnali
fogyasztasi helyszineken. Na-
gyon jok a fogyasztéi vélemé-
nyek, a vendéglatésok részérdl
pedig egyonteti a vélemény,
hogy az tveges Kiszerelés, a
Cappy uvegpohar és a hitott
prémium termék tovabb épiti a
vendéglatohelyek arculatat -
hangoztatja Szab6 Ibolya. - A
0,2 literes Kiszerelések egyik je-
lent6s elénye, hogy a vendég
latja: a gytmolcslevet elbtte
bontjak fel, igy biztos lehet ben-
ne, hogy azt a mindséget kap-
ja, amire szdmit, amit elvar. Ma-
sik érv a Kkis tiveges kiszerelé-
st gytimdlcslevek mellett: a napi
fogyas, elszamolas koénnyebb
nyomon Kkovethetésége, illetve —
a kisebb volumend izek meg-
jelenésével — a szélesebb ter-
mékkindlat a vendéglatohelyeken.

Az osztrék eredetd Pago prémium gyii-
molcslé jelenlegi magyarorszagi forgal-
mazoéja a Marker’ 98 Kft. Moéritz Laszlo,
a Pago BA menedzsere szerint cégiik is
a mindséget legfébb szempontként kezeld
vendéglatosokat tekinti f6 célcsoportjanak.
A termék 0,2 literes valtozatat 16 izben
kinaljak, de a 0,33 és 0,75 PET-palackos
kiszerelésben is komoly az izvalaszték.
Hasonl6an a mindségre épit a mar 8 éve
hazénkba érkezett Pfanner gyiimolcslevek
forgalmazdja, az In-Food 2000 Kft. Du-
kai Tamas gasztronémiai vezeté kérdé-
stinkre a széles iz- és kiszerelésvalasztékot
(a 2 literes Tetra dobozt6l a 0,2 literes
livegesig), valamint a szinez6anyag- és tar-
tositoszer-mentességet emelte ki termékeik
sikerének f6 alapelemeként.




. ¥

Cappy - ujabb innovacio,
tele természettel

Kiemelt forgalmat jelento ujdonsag!

literes PET:

kénnyen nyithatd és visszazarhato mianyagpalack,

egyszerien tarolhato, szallithatd & magunkkal vihetd
» az 1 literes mennyiség csaladi és munkahelyi fogyasrtasra is alkalmas
+ kivaldan szerepalt az elbzetes iz- és csomagolisteszteken

&-os kiszerelesben

Széles kord terméktamogatas: Bevezetés honapija:
TV-kampany, nyomtatott sajtd, internet, bolti aktivitasok 2008. februar
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fzek és megkozelitések

Természetesen ezen a kompetitiv piacon
Onmagéban a j6 termék sem elég a ven-
déglatos partnerek elégedettségéhez, ezért
a forgalmazok komplex iizleti megolda-
sokat keresnek. Egyrészt megprobaljak ki-
hasznalni termékeik - gyiimoélcslé mellett
asvanyviz, energiaital, szénsavas udit6 -
kozos értékesitésében rejlé szinergiakat,
masrészt reklameszkozok széles skalaja-
val és kiilonféle, akar a partnerre szabott
akciokkal is segitik az arculatépitést és
a kozos kommunikaciés célok elérését.
Tény, hogy az elmult két-harom évben
lassan, de emelkedett a nektarok és a
100 szazalékos gyiimolcslevek népsze-
risége. A vendéglatohelyeken — a nyu-
gat-eurdpai gyakorlattal ellentétben - a
hagyomanyos izek a legkedveltebbek -
a ,szlkitett alapszortiment” ezért alta-
laban a Nielsen kutatasai altal is favo-
ritként jelzett izekbdl &ll: barack, na-
rancs, alma és egy-egy vegyes iz. Kaszas

&8 Multitude of juices

There is a world-wide shift in demand from carbonated
soft drinks to mineral water, fruit juice and ice tea. One
third of the total quantity of fruit juice consumed in the
HoReCa sector is sold in restaurants, one-fifth in pubs,
clubs and bars, while the proportion sold in hotels and
guest houses is less than one-tenth. - The majority of
catering businesses still prefer larger size products and
smaller units are only popular in the premium segment
- says Gabor Steiner, HoReCa sales director of Rauch
Hungdria Kft. 1 litre Happy Day fruit juices represent
the former, while o,2 litre Rauch Prémium products in
traditional and more exotic flavours, like coconut-
pineapple are examples of the latter. Smaller units are
regarded by manufacturers as having the potential for
a further increase in sales and market share. 0.2 litre
6] products in a new bottle made a successful debut
in the HoReCa sector in 2007. - We are present in the
entire gastronomic segment, including restaurants,
pubs, cafés and hotels - explains Attila Kaszds, head
of the HoReCa division of Si6-Eckes Kft. Two things are
very important in this segment: to have units which en-
hance the prestige of the service offered by HoReCa
partners, and reaching consumers directly. Small, ele-
gant bottles are ideal for both. According to Ibolya
Szabd Ibolya, communication and PR director of Coca-
Cola Magyarorszag, that the complete assortment,
which allows market requirements to be fulfilled in the
long run is more important than having popular single
flavours. Cappy in 0.2 litre bottles, introduced in 2002
has become popular among both consumers and the
owners of HoReCa businesses. One of the advantages
of the 0.2 litre size is that guests can be sure they are
getting what they are paying for, when the small bot-
tle is opened on their table. According to Laszlé Mdritz,
Pago BA manager of Marker Kft, the distributor of Pago
fruit juices, their primary target group is premium qual-
ity catering. 0.2 litre versions of the product are avail-
able in 16 flavours and there is also a wide assortment
in 0.33 and 0.75 litre PET bottle versions as well. The
popularity of fruit juices is slowly increasing. The most
popular flavours in the HoReCa sector are still the tra-
ditional ones: peach, orange, apple. Apricot, pineapple
and strawberry are coming up. Special combinations
of flavours like plum-carrot-lime are limited to premium
category HoReCa units. Pfanner has four flavour com-
binations in this category. Distributors agree that
higher fruit content, premium quality and a wide as-
sortment of flavours is definitely the future in the
HoReCa sector. =

Attila szerint névekedési fazisban van a
korte, ananasz, eper, Steiner Gabor a kii-
lonlegességek kozill még a mangét is eh-
hez a listahoz teszi. Dukai Tamas allit-
ja, hogy a befutok kozott lesznek a gyi-
molcslevek kozott viszonylag dj, de még-
is jol ismert izek, példaul a zdldalma, a
vérnarancs, és a bogyo6sok kozil a fe-
kete ribizli, szeder és afonya. A Kkiilon-
leges ,mixek” tipikusan Kis Kkiszerelé-
sekben kertilnek a vendégek elé, remek
kombinéci6 példaul, de nyilvan inkabb
csak a magasabb szinti vendéglatasban
eladhat6 a Pago szilva-répa-lime kurio-
zum gyumolcsitala.

- Mar itthon is latjuk megjelenni azt a
nyugat-eurépai trendet, miszerint a fo-
gyasztok egyre inkabb utdna jarnak an-
nak, hogy mitél lesz egy termék mind-
ségi termék, mit vasarol a pénzéért, mi-
lyen a gyiimoélcstartalma, milyen vitami-
nok vannak benne. Es ezekre mar a Ho-
ReCa-ban is rakérdezne - ez lehet az oka
Szab6 Ibolya szerint az egészséges élet-
mod kovetdinek késziilé termékek foko-
z6d6 keresletének.

A Pfanner marka négy kiilonbozé izt ki-
nal ebben a kategériaban, tavaly pedig a
Rauch osztrak tizeme kezdte meg két iz
gyartasat biztonsaggal ellendrizhetd gyii-
molcsalapanyagokb6l: almabol és korté-
b6l. Ami viszont a vitaminnal és asvanyi
anyagokkal dusitott termékeket illeti — ez
hazankban még ritka.

A jovo: érték és élvezet
Milyen lehet e termékek jo-
véje, mit tartanak a fejlesz-
tés megfelel6 iranyanak a
gyartok?
A SIO az tjitasokat elsGsorban
a modern gasztronémidban
tervezi. Itt elsésorban a kis ki-
szerelésekkel és a PET-palac-
kos SIO fresh&fruit gyiimol-
csitalokkal terjeszkednek. Ka-
szas Attila szerint a feltorek-
v6 és még dinamikusan fej-
16d6 alapanyagok els6sorban
. a fitnesz-trendeket kovetik, és
i azzal egyltt valtoznak.
A HoReCa-szegmensben
egyértelmd a minGségi, mar-
kas és magasabb gyimolcs-
tartalommal rendelkez6 gyu-
molcslevek térnyerése — hang-
stlyozza a SIO szakembere.
Ezt a véleményt osztja Sza-
b6 Ibolya is:
- Olyan prémium Kkategoria-
ju termékek lehetnek hosszu
tavon sikeresek, amelyek ki-
valé mindséget, széles izvalasztékot, fo-
lyamatos innovaciét tudnak felmutatni.
Ezek mellett a gasztronémiai partnerek
szamara a szolgaltatds minésége kiemelt
szerepet jatszik, illetve a vendéglatast el6-
segitd eszkozok biztositasa.
- A Kkiilénleges izek mindig a valtoza-
tossag, a megujulasi képesség lzenetét
hordozzak a fogyaszté felé — hangsulyozza
Moritz Laszl6. Véleménye szerint egy
megbizhato, elismert marka esetében az
azonos minGségl, magas élvezeti értékd,
de alacsonyabb gytimélcstartalmua, Kki-
lénleges izkombinaciok kifejlesztése is si-
keres lehet.
Steiner Gabor az izeket illetéen ,kon-
zervativabb”. Az 6 jovoképe szerint ,a pi-
acon az izek kevésbé valtoznak, a Ki-
szerelés viszont egyértelmien a Kisebb
uveges Kiszerelések felé tolodik, illetve
erésodik a bio- és egészséges termékek
térhoditasa és kedveltsége is”.
- A magyar piac mindenre nyitott, bar ne-
hezen meghatarozhat6, hogy egy 4j, egye-
di izvilaggal rendelkez6 termék hosszu ta-
von életképes-e a fogyasztok korében -
foglalja 6ssze a termékfejlesztés nehéz-
ségeit Dukai Tamas. Biztos benne, hogy
ha a gasztronémiaban végiil valéban csak
a kis tiveges vagy PET-palackos termékek
forgalmazasa lesz megengedett, a fo-
gyasztok nagyobb bizalommal lesznek a
vendéglatosok irant is. m
KG
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Fékez6do
agrararak

Az agrartermékek termeldiar-szintje
2007. novemberben 35,3 szazalékkal
haladta meg a 2006. novemberit. Ezen
beliil a novényi termékek arszinvonala
60,2 szazalékkal, az é16 allatoké és allati
termékeké 9,4 szazalékkal novekedett.
2007. novemberben az el6z6 év azonos
hénapjahoz viszonyitva a novényi ter-
mékek arnovekedési titeme az oktdber-
ben mért 63,1 szdzalékhoz képest tehat
enyhén mérsékl6dott. A meghatdrozé
sullyal bir6 gabonafélék termeléi atlag-
ara tovabbra is jelentds mértékben,
82,8 szazalékkal emelkedett. Az ipari
novények dra atlagosan 18,3 szazalék-
kal nétt, ebben donté szerepet jatszott
az olajnovények 42,5 szazalékos ar-
emelkedése. A burgonya termel6i ara-
nak novekedési iiteme 17,3 szazalék
volt, ami enyhe mérséklédést jelent a
korabbi hénapokhoz képest. A zo6ld-
ségfélék arnovekedése (23,9 szazalék)
szintén kisebb volt a korabbi hénapok-
ban tapasztaltndl. A novemberi id6-
szakban a legjelentésebb stilyt képvisel6
zoldpaprik termeldi arszinvonala 39,5
szazalékos arnovekedést mutatott. A
gytimolcsok kiugré mértékd, 85,2 sza-
zalékos arnovekedésére novemberben
az alma (139,9 szazalék) és a szdl6 (24,6
szazalék) dranak emelkedése gyakorolt
dont6 befolyast.

A vagéallatok termel6i drainak 1,2
szazalékos novekedése a vagobaromfi
aranak 24,8 szazalékos novekedésé-
bdl, illetve a vagésertés aranak 13,5
szazalékos és a vigémarha dranak 6,4
szazalékos csokkenésébdl adodott.
Az allati termékek 23,9 sz4zalékos ar-
emelkedésén beliil a tej termel6i ara
27 szazalékkal, az étkezési tytiktojasé
19,7 szazalékkal emelkedett. m

E=EAgricultural price rises
slowing down

The prices of agricultural products were 35.3 per cent
up in November 2007, compared to the same month in
2006. The prices of plant products were up by 60.2 per
cent, while animal products were 9.4 per cent more
expensive than a year before. In November 2007, the
rate of price increase slowed down somewhat for po-
tato and vegetables, although it was 139.9 per cent
and 24.6 per cent respectively for apple and grape.
The average price of animals intended for slaughter
was up by 1.2 per cent. This was the result of a 24.8 per
cent increase in the price of poultry on one side and a
13.5 per cent drop in the price of swine and another 6.4
per cent drop in the price of cattle. =

A tejesekre j6 napok varnak

Az Agrargazdasagi Kutaté Intézet (AKI)
nyomon koveti, és a rendszeres kiad-
vanyaiban kozreadja a vilag élelmiszer-pi-
aci tendencidit. A KSH
és az AKI Piaci és Arin-
formaciésRendszerada-
taibol még a rovid tava
kiskereskedelmi iizleti
dontések el6tt érdemes
pontosan téjékozodni.
Az intézet egyik legfris-
sebb kiadvanydban a
tejtermeléssel foglalko-
zik. A tej fogyasztas szamos, korabban el-
sGsorban szegénységérol is ismert orszag-
ban megnétt, a hagyomanyosan tejtermel6
allamokban ezzel hidnyt és jelentds ar-
emelkedést okozva.

A nyers tej hazai termeldi atlagara tavaly
decemberben elérte a kilonkénti 82 forin-
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tot, ezzel az el6z06 évhez képest 26 szazalé-
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kos emelkedést produkalt. A 2007-es vi-
lagpiaci aremelkedést a tejpiac jelentds
régidiban bekovetkezd kinalatcsokkenés
generalta. A tej és tejtermékek vildgszintd
a keresleti és kindlati valtozasai folyoma-
nya képpen az unié piacan keresletnove-
kedés kovetkezett be, amely megdllitotta
az intervencids arak csokkenésével par-
huzamos nyers tej és tejtermék arcsokke-
nését. 2007 folyaman a belf6ldi arak, vala-
mint a harmadik orszdgok felé iranyuld
export jelentdsen nétt.

Az Eurdpai Bizottsdg a tejkvota kétszaza-
1ékos emelését tervezi. A javaslatot ellenzi
Németorszdg, Franciaorszdg és Ausztria,
tamogatja, s6t a kvdtaemelés mértékét
alacsonynak tartja Lengyelorszag, Olasz-
orszag, Hollandia, Gorogorszag, Lettor-
szag és Romania. (Magyarorszag jelenleg
évente mintegy félmilliard kil6 tejjel ma-
rad el igy is a sajat kvotajatol.) m

B Good times in sight for the dairy business

The Agricultural Business Research institute (AKI) monitors trends in the world market of food. Data from the price
information system (PAIR) of AKI and KSH can be useful for making even short term business decisions. World-wide
demand for milk is increasing which has resulted in a shortage in developed markets. The average producer’s price in
Hungary was up by 26 per cent in December 2007, at HUF 82 per kilo. The EU Commission is expected to reach a
decision about increasing milk quotas by 2 per cent in March. Germany, France and Austria are opposed to this pro-
posal, while Poland, Italy, The Netherlands, Greece, Latvia and Romania regard this rise as insufficient. =

A vagosertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Uni orszagaiban (,E” mindségi kategoria,

Ft/kg hasitott hideg suly**)

Orszagok 2007. 2008. 2008. 2. hét/ 2008. 2. hét/
1. hét 2. hét 1. hét 2. hét 2007.2.hét% 2008.1.hét %
Belgium 312 300 315 315 105,21 100,07
Bulgdria 477 469 452 453 96,50 100,31
Csehorszag 354 348 359 362 104,02 100,84
Dania 294 296 271 272 91,96 100,41
Németorszag 329 321 342 343 107,04 100,30
Esztorszég 347 351 358 367 104,42 102,25
Gorogorszag 421 420 435 436 103,89 100,31
Spanyolorszag 316 321 330 329 102,52 99,63
Franciaorszag 295 295 309 310 105,13 100,31
frorszag 347 342 334 330 96,40 98,77
Olaszorszag 374 396 388 389 98,06 100,08
Ciprus 467 466 365 366 78,54 100,31
Lettorszag 344 361 371 395 109,56 106,57
Litvania 342 333 397 409 122,62 102,96
Luxemburg 337 321 349 347 108,19 99,44
Magyarorszag 358 353 352 350 99,11 99,52
Malta 406 392 445 378 96,32 84,93
Hollandia 302 282 305 306 108,42 100,15
Ausztria 334 312 343 347 111,10 100,91
Lengyelorszag 292 290 362 368 127,01 101,59
Portugdlia 346 348 362 364 104,33 100,31
Romania 447 438 364 366 83,69 100,71
Szlovénia 362 352 341 340 96,64 99,92
Szlovéakia 374 374 360 367 98,04 101,77
Finnorszag 344 345 372 386 111,70 103,62
Svédorszag 354 355 349 350 98,42 100,29
Anglia 391 397 364 358 90,24 98,37
EU 329 326 337 338 103,85 100,34

* Az &r tartalmazza a szallitasi koltséget is.
** Atszamitva az MNB hivatalos kézéparfolyaman.

Forrds: EU Bizottsag, AKI
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Idén gyorsul a novekedés

A GKI Gazdasagkutatd
Zrt.-nek az Erste Bank
egyiittmiikodésével ké-
sziilt elérejelzése sze-
rint 2008-ban a gazda-
.| sdgi novekedés - a
Bir6 Péter rendkiviili okokbdl is
gﬁatésvezetﬁ alacsony 2007. évihez
képest — szamottevéen
élénkiil, de a régio tobbi orszagdhoz ké-
pest szerény marad. A belsé és kiilsé
egyensuly tovabb javul, a realkeresetek
mar minimalisan emelkednek.
A gazdaségi élénkiilés egy része valoja-
ban a 2007. évi agrarzuhands automati-
kus ellenstlya. A tavalyi 10-15 szazalé-
kos visszaesés utan 2008-ra atlagos
id6jaras esetén tizszdzalékos novekedés
feltételezhetd.
A mezbgazdasagon és a kozszolgaltataso-
kon kiviili tizleti szektorok (a ,,magagaza-
tok”) egyiittes teljesitménye idén tobb
mint 3, jovore kozel 5 szazalékkal né. Az
ipari termelés — az eurdpai konjunktdra
enyhe lassuldsa miatt — a 2007. évinél kis-
sé lassabban, koriilbeliill 8 szazalékkal
emelkedik, de igy is az ipari export marad
a gazdasagi fejlédés 6 hiazoereje. Az épi-
téipari termelés lényegesen élénkiil. To-
vabbra is gyors novekedés varhaté a bel-
foldi turizmusban, a tranzitszallitdsokban
és az lzleti szolgaltatasokban. Minimali-
san, de mar emelkedik a kereskedelem
értékesitése is. Igy 6sszességében a GDP
hozzavetélegesen 3,5 szazalékkal né.

A Kkivitel tovabbra is dinamikusan né.
Az import dinamikaja kozeledik a kivi-
teléhez, ebben jelentds szerepe lesz a be-
ruhazdsok vart élénkiilésének, a fo-
gyasztas lassu emelkedésének. Az
aruforgalom deficitje 1ényegében stag-
nal. A jovedelmi mérlegben novekvo
deficit varhato. Igy a foly6 fizetési mér-
leg hidnya valtozatlan, 5 millidrd eur6
koriili marad. A 2007-t6l rendelkezésre
allo EU-s tamogatasi lehet6ségek egy
részét 2008-ban mar elkezdjiik felhasz-
nalni, mikézben még az el6z6 idészak-
rol 4thiazodo jelentds osszegek kifizeté-
sére is sor keriil. Igy a nemzetgazdasdg
kiilsé finanszirozasi igénye 3,2 milliard
eurdra, a GDP 2,9 szdzalékara mérsék-
16dik.

Az inflaci6 az emelked§ vilagpiaci ener-
gia-, nyersanyag- és élelmiszerarak elle-
nére 2008-ban jelentdsen mérséklédik,
mivel a koltségvetési konszolidacids 1é-
pések egyszeri dremel6 hatdsa mar nem

EE=Growth accelerating this year

jelentkezik. Az élelmiszerek dra idén is
kozel tiz szdzalékkal emelkedik (az év
végére azonban 6,5 szadzalék korilire
lassul). 7-8 szdzalékos mértékben no-
vekszik a haztartasi energiahordozok
ara is. Mérséklédik a tartds fogyasztasi
cikkek drszintje, stagndl a ruhazati ter-
mékeké. A bérek emelkedésétdl kissé el-
maradoan, de az atlagosnal gyorsabban
nd a szolgaltatdsok éra. Igy az inflacié az
idei év végére varhatd 7 szazalék korili
szintrél 2008 végére 4 szazalékra mér-
séklodik, s az év egészében 5 szazalék
koriil alakul. Ennek bizonytalansaga
azonban a vildgpiaci hatdsok miatt a
szokdasosnal is nagyobb.

A jovedelmek novekedése 2008-ban no-
minalisan lassul, a fehéredés folytato-
dik. A bruttd keresetek a versenyszféra-
ban 75 szazalékkal, a koltségvetési
szektorban 6,5-7 szazalékkal emelked-
nek. Igy a redlbér a gazdasdg egészében
koriilbelill egy szdzalékkal emelkedik.

According to a forecast by GKI Gazdasdgkutatd Zrt. and Erste Bank, growth is expected to accelerate substantially
in 2008, compared to the previous year. Both the external and internal balance are expected to improve and real
income will also show some growth. The combined performance of the sectors excluding public services and
agriculture will grow by 3 per cent this year and by 5 per cent next year. Industrial production will grow by 8 per cent
in 2008 and export will remain the driving force behind growth. The retail sector is also expected to achieve minimal
growth. GDP is expected to rise by 3.5 per cent. Export continues to expand dynamically and import is growing
almost equally rapidly. The deficit of the balance of current payments will remain around EUR 5 billion. As a result of
EU subsidies, the external financing requirement will be reduced to EUR 3.2 billion, which accounts for 2.9 per cent
of the GDP. Inflation is expected to slow down from 7 per cent to 4 per cent in 2008. Food prices will rise by about 10
per cent this year as well. Fuel prices are not expected to go up significantly. The rise in nominal incomes will slow
down and the “whitening” of the economy will continue. Gross incomes will grow by 7.5 per cent in the competitive
sector and by 6.5-7 per cent in the public sector. Real income will be up by one per cent. =

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

2005. 2006. 2007.januar-oktober 2007.becslés 2008. elérejelzés
1. A GDP volumenindexe (%) 1041 103,9 101,6* 101,7 103,5
2. Az ipari termelés indexe (6sszehasonlité aron, %) 1073 1101 108,6 108,5 108
3. Nemzetgazdasagi beruhazasok indexe (6sszehasonlité aron, %) 1053 979 99,2* 100 108
4. Az épitési-szerelési tevékenység indexe (6sszehasonlité aron, %) 116,6 98,4 88,5* 90 110
5. A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 105,8 104,4 973 98 1015
6. A kivitel valtozasanak indexe (foly6 aron, euréban, %) 1114 116,6 1175 118 116
7. A behozatal valtozasanak indexe (folyé aron, euréban, %) 108,3 1139 1131 114 114
8. A kiilkereskedelmi mérleg hianya (milliard eurd) 29 2,0 04 0,6 0,7
9. A folyo fizetési és tékemérleg egyiittes hidnya (milliard eurd) 53 52 2,8%* 41 32
10. Az eurd atlagos arfolyama (forint) 248,0 2643 251%** 251,3 250
11. Az llamh&ztartas hidnya (pénzforgalmi szemléletben, 984,4 2034 1340+ 1350 1200
helyi 6nkormanyzatok nélkiil, milliard forint)
12. A brutté atlagkereset indexe 108,8 1081 108,2 108,5 107
13. Fogyasztdi rindex 1036 1039 108,0%** 108,0 105
14. Fogyasztéi rindex az idészak végén (el6z6 év azonos hénap =100) 103,33 106,5 107, 1% 1072 104
15. Munkanélkiiliségi rata az idészak végén (%) 7.3 75 7,3%%x 7.4 7.4

*2007. I-lll. negyedév

**2007. 1. félév

***2007. |-XI. hé

***¥* 2007. augusztus-oktdber

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
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Tobb kulfoldi, kevesebb ideig

Csekély mértékben (0,9 szazalékkal)
nétt csupan a kereskedelmi szallashe-
lyeken a kiilfoldi és a belfoldi vendégek
altal eltoltott éjszakak egyiittes szama
2007. januar-novemberben az el6z6 év
azonos idgszakahoz képest. A KSH je-
lentésébdl az is kideriil, hogy a szallas-
helyek 6sszes arbevétele folyé aron négy
szazalékkal emelkedett, a szallashely-
szolgdltatas teriiletén az aremelkedés 6
szazalékos volt, csakugy, mint 2006 ha-
sonlo id6szakaban.

Januartél november végéig 3,2 millié
kulfoldi vendég 9,6 millié vendégéjsza-
kat toltott el a kereskedelmi szallashe-
lyeken. A vendégek szama 2,4 szdzalék-
kal nétt, am a vendégéjszakak szama
lényegében nem valtozott az el6z6 év
azonos idgszakahoz viszonyitva.

Kevesebb német, tobb roman

Az Eurépai Uni6bodl érkezett vendégek
szama tovabbra is elmarad — 1,4 szaza-
lékkal — 2006 azonos idészakatol. Ha-
zank szamdara a legjelent6sebb kiild
orszagbodl — Németorszagbol — érkezett
vendégek szama 8 szazalékkal csokkent.
A szomszédos orszagok kozil legna-
gyobb mértékben a Romaniabol érkezék
vendégéjszakai boviiltek (42 szazalék-
kal), visszaesés csupan az osztrakok ese-
tében volt (1,6 szdzalék). A szalloddk-
ban eltoltott vendégéjszakak esetében
csupan az ot- és a haromesillagos kate-
goridkban figyelhetd meg novekedés
(2,1-2,7 szdzalék), az 0Osszes tobbinél
csokkent az igénybevétel. Szallodatipu-
sok szerint a vendégéjszakak szama a
wellness-szallodak esetében mutatta a
legnagyobb emelkedést (7 szdzalék),
amelyet az apartmanszallok kovetnek

3,5 szazalékos novekedéssel. Az egyéb
szallashelytipusokndl csokkenés tapasz-
talhato, kivéve a kempingeket, ahol két-
szazalékos volt az emelkedés.

Szolid belfoldi emelkedés

A megfigyelt id6szakban a kereskedelmi
szallashelyek 3,7 milli6 belf6ldi vendéget
és 9,3 milli6 belfoldivendég-éjszakat re-
gisztraltak. A vendégek szama 3, a ven-
dégéjszakak szama két szazalékkal nétt
2006 januar-novemberéhez képest. A
belfoldivendég-éjszakak szama — a két-
csillagos szallodak kivételével — az 6sszes
szallodai kategoridban emelkedett. Az
otcsillagos hazakban 34, a négycsillago-
sokban 20 szazalékkal emelkedett a ven-
dégéjszakak szama, a szallodakban 6sz-
szességében 5 szdzalékos volt a béviilés.
A kereskedelmi szallashelyek Gsszesen
227 milliard forint brutté arbevételt ér-
tek el a fenti idészakban, ez foly6 aron 4
szazalékosnovekedés. A szallasdijbevétel
(131 milliard forint) 7 szdzalékkal n6tt a
vizsgalt iddszakban. A kiadott szallodai
szobdk brutté atlagara 2007 novemberé-

B More foreigners, staying for shorter periods

The number of nights spent at commercial places of accommodation by foreign and domestic guests only grew by 0.9
per cent in the January - November 2007 period, compared to the preceding year. Total revenues for commercial
places of accommodation increased by 4 per cent, with room revenues showing an increase of 6 per cent. A total of
9.6 million nights had been spent by 3.2 million foreign guests in the above period. In spite of more guests, the number
of nights shows stagnation. The number of guests from the EU continues to remain lower than it was in 2006. The
number of guests from Germany was 8 per cent down compared to 2006. Regarding hotel categories, growth in terms
of nights was only recorded in 5 and 3 star hotels. Wellness hotels produced the largest increase with 7 per cent. A
total of 9.3 million nights had been spent by 3.7 million domestic guests in the above period. The number of guests
increased by 3 per cent, while the number of nights was up by 2 per cent. The number of nights showed growth in all
categories, except the 2 star category. Commercial places of accommodation generated total revenues of HUF 227
billion in the above period, which is 4 per cent more than a year ago. Room revenues grew by 7 per cent. Prices were up
by 5.8 per cent compared to the previous year. The gross average room rate was HUF 15,000 in November 2007. The
number of guests staying in the Balaton region increased for the first time in 2007, after several years of stagnation.
Total revenues in the January - November period were HUF 19.3 billion - 12 per cent more than a year before. Room
revenues in Budapest were significantly down (by 14 per cent) compared to 2006, though revenues from foreign
guests grew by 1 per cent. Hotels operated at 51 per cent capacity on average in the above period, which was 1.8 per
cent better than a year before. Of the 158,000 beds available for commercial purposes, 61 per cent was operated by
hotels at the end of November 2007. =
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ben 15 ezer forint volt (60 EUR). A szal-
lashely- és vendéglato szolgaltatasok ja-
nuar-novemberre szamitott darindexe
8,4 szazalékos novekedést jelzett az egy
évvel korabbi szinthez képest. Ezen be-
lal a szallashely-szolgaltatas teriiletén
5,8 szazalékos aremelkedést mértek.

Fovaros helyett a Balaton

A Balaton vendégforgalma — mindenek-
el6tt a belfoldi vendégeknek koszonhe-
téen — a tobbévi csokkenés és stagnalas
utdn 2007-ben nétt. Janudr—-november-
ben a szallasdijbevétel Gsszességében
brutté 19,3 milliard forintot tett ki, ez
foly6 aron 12 szazalékos emelkedés az
el6z6 év azonos idészakahoz képest. Az
emelkedést a belfoldi turizmus 25 sza-
zalékos bevételnovekedése okozta, a
kulfoldi szallasdijbevételek négy szaza-
lékkal cs6kkentek.

Budapest tovabbra is elmarad az el6z6 év
azonos iddszakaban elért teljesitményétol:
a belfoldi szallasdijbevételek jelentdsen
(14 szazalékkal) cs6kkentek, a kiilf6ldiek-
tél szarmazd bevételek egy szazalékkal
novekedtek a 2006. januar-novemberi
idészakhoz mérten. Az orszag egészére
szamitott belfoldivendég-forgalom bevé-
telei jelentésen gyarapodtak, és a kiilfol-
dieké enyhén emelkedtek.

A széllodédk atlagosan 51 szazalékos szo-
bakihaszndltsaggal mitikodtek a vizsgalt
idészakban, amely 1,8 szazalékponttal
haladta meg a 2006 azonos id6szaki fog-
laltsagot.

Udiilési csekkek kozel

24 milliard forint értékben
Janudr-novemberben 23,9 millidrd fo-
rint értékben valtottak be tidiilési csek-
ket a kiillonboz6 szolgaltatéknal, ebbdl
15,9 millidrd forint értékben a kereske-
delmi szallashelyek (az 6sszes arbevétel
hét szazaléka), 2,2 millidrd forint érték-
ben a maganszéllashelyek fogadtak el a
csekkeket.

2007. november 30-4an a hazankban m-
kodo kereskedelmi szalldshelyek szama
1895, ezen beliil 725 szalloda, 865 panzid
és 305 egyéb szallashely (turistaszallo, if-
jusagi szallo, tidiiléhaz és kemping) mii-
kodott. A november végén tizemel§ 158
ezer kereskedelmi féréhely 61 szazaléka
szallodakban allt rendelkezésre. Novem-
ber végén a széllodai szobdk szama 44
ezer, a fér6helyek szama 97 ezer volt. m
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Megbaratkoztunk az online vasarlassal

A magyarok vasarlasi hajlandésiga a
neten megfelel a 86 szazalékos nemzet-
kozi atlagnak, dllapitja meg a Nielsen
piackutato véllalat 48 orszag internete-
z6i korében végzett kutatdsa. A magyar
internethasznalok 82 szdzaléka vasarolt
mar valamit a vilaghalén.

A vasarlasi preferenciak viszont eltér-
nek a legtobb orszdgétdl. Eurédpaban
ugyanis a leggyakrabban vasarolt

konyv utdn ruhdzati cikk jon, harma-
dik a video/DVD/szamitégépes jaték
termékcsoport, negyedik pedig a re-
piiléjegy. Nalunk is a konyv vezet, dm
utdna a szamitégépes hardvereszkoz
kovetkezik, majd a ruhdzati cikk és a
szdérakoztato elektronikai eszkoz.

Az élelmiszerek jelenléte az online va-
sarlason beliil tovabbra is alacsony
mind Eurdpaban, mind nalunk (9, il-

Mire tdmaszkodik 6n online vasarlasnal? A tiz leggyakoribb emlités, a valaszadbk szazalékdban

Eszkoz Magyarorszag Eurépai atlag
Altalam ismert honlap 39 55
Altalanos szorfolgetés 21 36
KeresGprogram 41 34
Kilonleges ajanlat, amit lattam valahol 26 30
Ismerds, csaladtag ajanlasa 32 25
Weben a vasarlasi lehetdségek dsszehasonlitasa 20 21
Neten latott ajanlas 29 15
Annak a boltnak a honlapja, ahol rendszeresen vasarolok 11 15
Online reklam 15 11
Tv/nyomtatott/mas rekldm 12 8

Forrds: Nielsen

B2 Online shopping
becoming more popular

According to a Nielsen survey conducted among In-
ternet users in 48 countries, 82 per cent of Hungar-
ian net users have purchased something using the
Internet. Whereas the most popular items in Euro-
pean e-commerce are books, clothing, DVD/compu-
ter games and airline tickets, in Hungary computer
hardware ranks second. Food still only accounts for
aminor part of online sales with g per cent in Europe
and 5 per cent in Hungary. While the preferred
method of payment in Europe is by credit card, Hun-
garians prefer to pay by postal order. =

letve 5 széazalék). A fizetési médok ko-
ziil az eurdpai valaszaddk tobbsége a
hitelkdrtyat részesiti elényben, majd
csaknem fele-fele a PayPal online fize-
tési rendszert, tovabba az atutalast
bankon keresztiil. Ezzel szemben Ma-
gyarorszagon legkedveltebb a pénz
utalvannyal valé elkiildése, amely
megeldzi az utdnvétet, valamint a vevé
altali készpénzes fizetést, és csak ez-
utan kovetkezik a banki atutalds.

Stabil alapokra
épll az On

markaja?

A WinningBrands™ kiprobalt és eredményes
modszer a markaérték mérésére.,

A WinningBrands™ olyan validalt modszertan, ami a hagyomanyos
markaérték meéresi technikak mellett a Kiskereskedelmi Index

fényében is megmutatja az On markajanak értékeét.
Memcsak a marka értékelésében segit, de vilagosan megmutatja
a fejladési iranyokat is, hogy mivel tegye markajat egyre erdsebbe.

Vegye fel a kapcsolatot Vagyi Erikkel az erik.vagyi@nielsen.com cimen,
és mi segitiink, hogy az On markaja is a gydztesek kizt legyen.

nielsen
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uropa egyik legfejlettebb orszaga-
E ban 7,3 millidan élnek, hazank felé-

nél kisebb teriileten. A Nielsen altal
mért élelmiszer-kiskereskedelem forgal-
ma meghaladja az évi 30 milliard svajci
frankot (koriilbeliil 50 milliard eurot).
A vallalatok mezényét tekintve nagy-
mértékben koncentralt a svdjci élelmi-
szer-kiskereskedelem. Hiszen forgal-
manak tobb mint egyharmada jut a
Migrosra, amely 14,4 milliard euré éves
forgalmaval a 20. legnagyobb forgalmu
eurépai  élelmiszer-kiskereskedelmi
véallalatnak bizonyult tavalyeltt. A
kontinensrangsor 30. helyét pedig a
masik nagy svéjci cég, a Coop foglalta el
9,8 millidrd eurdval.

Modern bolt kontra szakiizlet

A modern bolttipusok elterjedtségével
Svéjc a nyugat-eurdpai rangsor also fe-
Iében helyezkedik el. Ugyanis 1 millié
svajcira 179 olyan modern élelmiszer-

Eurdpai Nielsen-korkeép |l.

Svajcban a nagy

kozotti nagy szupermarketek a forga-
lom kozel 30 szazalékat jelentik

tizlet jut, amely 400 négyzetméteresnél
nagyobb. Ennél kevesebbet csak Spa-
nyolorszagban, frorszagban, Gérogor-
szagban és Olaszorszagban regisztralt
a Nielsen. Az élmezényt Norvégia és
Ausztria vezeti 400-at meghalad6 mu-
tatéval Ddénia, majd Németorszag
eldtt.

Mikozben a svdjciak gyakran jarnak
hiper- vagy szupermarketbe vasarolni,
egyre inkabb hattérbe szorulnak a
szakiizletek. Egy honap alatt a svdjci
vasarlok atlagosan négyszer keresnek
fel hentest, de a tendencia csokkenést
jelez, ahogyan pékiizletbe is ritkdbban

szupermarketek dominalnak

A svdjciak nagyon gyakran jarnak hiper- vagy szupermarketbe vasarolni.
Havonta atlag tizenhétszer. Ebbdl a szempontbél Eurépaban csak az osztra-
kok eldzik meg Oket. Tobbek kozott ezt dllapitja meg a Nielsen nemzetkozi
felmérése a vasarlasi szokasokrol. Ugyanakkor a hegyek orszaga lakoinak
tobbsége hiiséges boltjahoz.

jarnak. Svéjc piaci részesedés szem-
pontjabdl a nagy (1001-2500 négyzet-
méter kozotti) szupermarketek orszaga.
Ez a bolttipus kozel 30 szazalékot visz el
a napi fogyasztasi cikkek kiskereske-
delmi forgalmabdl, a tavalyel6tti adatok
szerint.

»Konnyen és gyorsan mindent”
Az alpesi orszag lakéinak boltvalaszta-
sdban donté szerepet jatszik, hogy
konnyen és gyorsan megtaldljanak
mindent, amire sziikségiik van. Maso-
dik, hogy amit venni szeretnének, azt
kapjak meg egy tizletben. Harmadik a
mély és széles termékvdlaszték. Itt val-
toztak a preferencidk. Kordbban fonto-
sabbnak tartottdk, hogy adott bolt va-
lasztékaban legyenek magas mindségli
friss aruk. F6 szempontok kozé tarto-
zott az eladotér tisztasaga és higiéniai
allapota is. Szintén elékeld helyen 4llt a
jo ar/érték viszony. A legutdbbi felmé-
résnél a termékek aranak és értékének
elényos ardnya fontossagi sorrendben a
18. helyen szerepelt Svajcban.

A valtozasok tiikrozik a kereskedelem
fejlodését. A magas mindség, tisztasag
és kedvez6 ar ma mar magatol értetd-
dik a fogyasztok nagy része szerint.

Promoéciok eltéro hatasai
Svajcban a bolthiséget a proméciok bi-
zonyos fokig képesek befolyasolni. A

Az élelmiszer-kereskedelem bolttipusainak szama Svajcban

Bolttipus 2005 2006 2007
Hipermarket 2500 nm felett 150 152 156
Nagy szupermarket 1001-2500 nm 416 413 420
Kis szupermarket 401-1000 nm 839 853 844
Szuperett 101-400 nm 2278 2405 2465
Hagyomanyos Uzlet 100 nm és kisebb 2200 1941 1795

Forrés: Nielsen




Az FMCG kiskereskedelmi forgalom megoszlasa a bolttipusok kozott Svajcban, szazalékban

Bolttipus 2005 2006 2007
Hipermarket 2500 nm felett 26 26 25
Nagy szupermarket 1001-2500 nm 29 29 29
Kis szupermarket 401-1000 nm 22 21 21
Szuperett 101-400 nm 18 18 19
Hagyomanyos Uzlet 100 nm és kisebb 5 6 6

Forrds: Nielsen

svdjci megkérdezettek 13 szdzaléka
mondja azt, hogy megszokott boltja he-
lyett atvalt masikra, ha ott elény6s akci-
Okra szamit. Ezzel az eurdpai kozépme-
zényben helyezkednek el. Az éllovas
hollandok és olaszok 24, illetve 21 szaza-
léka hajlamos elcsabulni. Masik véglet a
szlovakok, csehek, lengyelek és finnek 5-
6 szazalékos mutatdja. A magyarok 15
szazaléka valt jo akciok esetén.

Jobban jellemzi a svdjciakat (46 szaza-
lékukat), hogy ritkan valtoztatjak va-
sarlasaik szinhelyét, és inkabb megszo-
kott {iizletitkben keresik aktivan a
promociokat. Ebbél a szempontbdl csak
az irek, németek és portugdlok elézik
meg Oket.

Erdsebben befolyasoljak a promdciok a
svajciak dontéseit mdrkak tekinteté-

Egyes orszagokban a vasarlas havi atlagos
gyakorisdga a modern bolttipusokban (nap)

Orszag  Hiper- és szupermarket Diszkont

ben. Csupan 13 szazalékuk véleménye
az, hogy ,,promocié ritkdn valtoztatja
meg a markavalasztasomat”.

A megkérdezett svajciak 13 szdzaléka
ismeri az altala rendszeresen vasarolt
élelmiszerek arait. Ezzel az eurdpai ko-
zépmezényben foglalnak helyet. Legin-
kabb artudatosak a portugalok, mivel
21 szazalékuk tudja, hogy mi mennyibe
keriil. Legalacsonyabb a svédek és len-
gyelek 5-5 szazalékos mutatdja.

Valtozik a bevasarloturizmus
Erdekes jelenség a svdjci élelmiszer-
kiskereskedelemben a bevasarloturiz-
mus. Iranya éppen valtozik az utébbi
idében. Amig erds volt a svajci frank,
addig a polgarok szivesen jartak a
szomszédba. Becslések szerint évente
2 millidrd frankot hagytak a francia,
német, olasz és osztrak boltokban. A
frank gyengiilése azonban fordit a
helyzeten.

Ausztria 18 6 A Nielsen ottani véllalatanak adatai a
';?"fetorszag i 2 svajciak kiilfoldi vasarlasainak csok-
ama_ kené tendenciajat jelzik 2005 6ta. Az vj
Szlovékia 16 5 ,,
Svajc T 7 trend oka azonban nem csak az erds
Magyarorszag 13 7 euro. Ugyams az Alfh bel.epett’ a svdjci
Csehorszag 13 5 piacra, és alacsony élelmiszerdrai mar
Lengyelorszag 11 5 hatnak az ottani vasarlasi szokasokra.
Finnorszag 9 2 Dragult a benzin is, ami tovabbemelte
frorszag 7 2 a gyakran alulbecsiilt kozlekedési kolt-

ségeket.

Forrds: Nielsen ShopperTrends

B2 | arge supermarkets dominant in Switzerland

According to a Nielsen consumer survey, the Swiss visit supermarkets or hyper markets 17 times per month on
average and are willing to travel relatively long distances in order to do so. Total retail sales amount to EUR 50 bil-
lion annually. The retail trade of food is highly concentrated in Switzerland. Migros alone accounts for EUR 14.4
billion, which puts it in 2oth place on the list of the largest European food retail chains, while Coop occupies the 30t
position. Regarding the penetration of modern store types, Switzerland is in the rear of the Western European list,
with 179 modern stores of larger than 400 square meter size for each one million people. Specialised stores, like
butchers are losing their popularity with only 4 visits per month by the average consumer. Large supermarkets
(2,000 - 2,5000 square meters) accounted for 30 per cent of FMCG sales in 2006. This channel is also dominant in
Belgium, Sweden and Ireland. The primary consideration for the Swiss in choosing a store to visit is to be able to find
everything they need easily and quickly, preferably in the same store. Hygiene and cleanness of the store is also a
major consideration. A good price/value ratio is taken for granted nowadays. The effect of promotions on con-
sumer loyalty regarding stores is moderate in Switzerland. 13 per cent of consumers say that they are willing to
replace their normally visited store with another one if a good bargain is offered there. This puts them in the middle
of the European field. 46 per cent of Swiss prefer to visit the stores they are accustomed to and look for promo-
tions there. Hungarians are also quite loyal to their stores with 44 per cent. Promotions have a stronger influence
on the Swiss regarding brands than regarding the choice of store to visit. Only 13 per cent say that “promotions
rarely influence my choice of brands”. Slovakians, Polish and Finnish are more loyal to brands with 40 per cent stick-
ing to favourites. 13 per cent of Swiss consumers are aware of the prices of regularly purchased products. As the
CHF has been weakening for some time, the Swiss have stopped travelling to neighbouring countries for shopping.
Since Aldi has entered the Swiss market, its low prices are beginning to influence consumer habits and even for-
eign shoppers have begun to appear. »
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Az arhullam élén
a liszt és az étola;

2007. decemberben az egyhavi atlagos
fogyasztdidr-emelkedés 0,4 szdzalék
volt, 2006. decemberhez viszonyitva
pedig 7,4 szazalékkal novekedtek az
arak. Az elmult évben atlagosan 8
szazalékkal voltak magasabbak,
mint 2006-ban. A 2006 decemberé-
ben mért 6,5 szazalékrol az aremel-
kedés tizenkét havi iiteme 2007. ja-
nudrra 7,8 szazalékra, marciusra 9
szazalékra gyorsult, meghatarozéan
az év eleji hatdésagi arvaltozasok
eredményeként. A tizenkét havi ar-
valtozas szeptemberben volt a leg-
alacsonyabb (6,4 szazalék). 2007. ok-
tobert6lajbol gyorsultaz dremelkedés
iiteme, elsGsorban az élelmiszerek és
jarmiitizemanyagok jelentés dragu-
lasa miatt.

A KSH jelentése szerint az élelmiszerek
arai 1 hénap alatt — 2007. novemberhez
képest - 0,8 szazalékkal emelkedtek.
Novekedett az étolaj (9,2 szazalék), a
sajt (2,8 szazalék), a péksiitemények és
a tej (2,4-2,4 szazalék), a tojas (1,7 sza-
zalék), valamint a sertészsir (1,5 szdza-
Iék) ara. Csokkent viszont a sertéshus
(1,5 szazalék) esetében. Az idénydras
élelmiszerek (burgonya, friss zoldség,
gyuimolcs) nélkiil szamitva az élelmi-
szerek drai az el6z6 honaphoz képest
egy szazalékkal dragultak. Az atlagos-
nél alacsonyabb mértékii dremelkedés
kovetkezett be a szeszes italok, dohdny-
aruk (0,2 szazalék) korében.

12 hénap alatt, 2006. decemberhez
viszonyitva, az élelmiszerek drai az
atlagosnal nagyobb mértékben, 12
szazalékkal emelkedtek. Ezen beliil
kiemelked? a liszt 56,4, az étolaj 40,2,
a kenyér 22, a szdraztészta 21,3, az
idénydras élelmiszerek és a tojas 21-21,
a péksiitemények 20,8, valamint a ba-
romfihus 16,9 szazalékos draguldsa. =

B Flour and cooking oil on
top of the price wave

Consumer prices rose by 0.4 per cent in December
2007, while prices were up by 7.4 per cent compared to
the same month in 2006. Inflation had slowed down
during the first three quarters of the year and acceler-
ated again in October as a result of an increase in the
price of fuel and food. According to a KSH report, the
prices of flour and cooking oil showed the largest in-
crease with 56.4 and 40 per cent respectively. The
prices of tobacco products and alcoholic drinks practi-
cally stagnated. Food prices were up by 0.8 per cent in
December 2007 compared to the preceding month. =
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Utmutato rajtaiités esetére

Az elmUlt hénapokban szdmos hiradas szolt a Gazdasagi Ver-
senyhivatal (GVH) rajtautésszert vizsgalatairdl - legutobb
példaul tobb vasuti cégnél egyszerre tartott kutatast a hato-
sag. Mivel az eljarasok értesités nélkul is indulhatnak, érdemes
felkészulni arra, hogy a GVH barmelyik reggel bekopoghat az
ajton. Tekintsuk at a kutatas jogi kornyezetét, a vizsgalt vallal-
kozas lehetOségeit és a felkészulés néhany alternativ eszkozét!

rajtatitésszeri helyszini vizs-
Agélat klasszikusan a versenyha-

tésagi eljaras része, azonban ez
nem jelenti azt, hogy a jogalkoté hason-
16 jogkorokkel ne ruhdazhatna fel mas al-
lami szerveket is. Az egy évvel ezel6tt ha-
talyba lépett Gj szabalyozds értelmében
kozel azonos eljardsi eszkozzel élhet az
Egészségbiztositasi Feligyelet a gyégy-
szercégek promocids gyakorlatdnak el-
lenérzése soran.
A tisztességtelen piaci magatartas és
a versenykorldtozas tilalmarél sz616
1996. évi LVII. torvény (Tpvt.) betar-
tasanak ellenérzése, illetve az ettdl va-
16 eltérés szankcionaldsa ugynevezett
versenyfeliigyeleti eljarasok soran tor-
ténik. Ezekben az eljardsokban a tény-
allas tisztdzasdnak, az informdcidk és
bizonyitékok megszerzésének — a GVH
szempontjabdl - egyik legeredménye-
sebb, leghatékonyabb eszkoze a helyszi-
ni adatgytjtés. A Tpvt. a helyszinen tor-
tén6 adatgyjtés eljardsi cselekményé-
nek két formdjat: a helyszini vizsgalatot
és a kutatast kiillonbozteti meg. A ku-
tatas soran a GVH a helyszini vizsgalat
esetén rendelkezésére 4116 jogkorokon
feliil tovabbi, szélesebb kort eszkozo-
ket alkalmazhat. A hatdsag intézkedésé-
nek alapjat a Tpvt. mellett a kozigazga-
tasi hatdsagi eljaras és szolgaltatas alta-
lanos szabalyairdl sz6l6 2004. évi CXL.
torvény (Ket.) rendelkezései képezik.

A kutatas

A versenyfeliigyeleti eljarasban foganato-
sitott kutatasra csak meghatdrozott ese-
tekben keriilhet sor. Egyrészt verseny-
korlatoz6 megallapodas vagy 6sszehan-
golt magatartds tilalmdnak valdszintsi-
tett megsértése miatt (idetartozik tobbek
kozott a piacfelosztas, az arrogzités, a pa-
lydzaton torténd dsszejatszas esete), mas-
részt er6folénnyel valo visszaélés esetén

(ilyen eset példdul az arukapcsolds, a
tulzottan magas arképzés, a szolgdlta-
tas megtagadasa vagy a piacra lépés aka-
dalyozasa).

A kutatas szabalyai biztositjak a GVH
szamara a legszélesebb jogkoroket. Mi-
vel a kutatds az altala érintett fél el6zetes
értesitése nélkiil indul, az ilyen eljarasi
cselekmények leginkabb a hajnali razzi-
dkhoz (,dawn raid”) hasonldak. (A GVH
egyes jogositvanyairol 1asd a kiemelt sz6-
vegrészt.) A kutatds a helyszinen t6rténd
adatgytjtésnek egy rendkiviil szigoru és
er6s hatdsagi eszkoze, mivel a GVH elja-
rasa — torvényben biztositott jogositva-
nyai kovetkeztében — mélyen érinti mind
avallalkozas, mind a vallalkozéassal meg-

hatarozott kapcsolatban all6 személy(ek)
autondmidjat.

A kutatds foganatositasardl a GVH-nak
nem kell elézetesen értesitenie az elja-
ras altal érintett szervezetet vagy sze-
mélyt, elegendd ezt a vizsgalati cselek-
mény megkezdésével egyidejiileg, szoban
megtennie. A cégeknek ennek kovetkez-
tében fel kell késziilniiik arra a helyzetre,
hogy a hatésag valamely vizsgalati hely-
szinen tulajdonképpen barmilyen id6-
pontban rajtaiitésszerlien megjelenhet.
A vizsgalati eszk6zok alkalmazdsa mel-
lett, amennyiben az eljaras ald vont val-
lalkozas vagy az eljaras mds résztvevdje,
illetve a kozremtikodésre kotelezett sze-
mély az eljarast akadalyozza, tehat olyan
cselekményt végez vagy magatartast ta-
nusit, amely az eljaras elhdzasara, a va-
16s tényallas feltardsanak meghiusitasa-
ra iranyul vagy azt eredményezi, a GVH
eljarasi birsagot szabhat ki az akadalyo-
zbval szemben. Az eljarasi birsag 6sszege
50 000 forinttdl a vallalkozas el6z6 tizleti
évében elért nettd arbevételének egy szda-
zalékdig, vagy vallalkozasnak nem ming-
stil6 természetes személy esetében 500 000
forintig terjedhet.

Jogositvanyok

A GVH a kutatés soran tobbek kozott az aldbbi jogosftvanyokkal rendelkezik:

« barmely helyszint atkutathat, igy példaul irodat, irattarat, raktart, egyéb helyiségeket;

« barmely helyszinre onhatalmulag, akar a tulajdonos, birtokos vagy ott tartdzkodo
személy(ek) akarata ellenére is beléphet, e célbdl lezart teriletet, éplletet, helyi-
seget felnyithat;

o azeljdrds ald vont szervezet jelenlegi vagy volt vezett tisztségviseldi, alkalmazot-
tai, megbizottai, tovabba a ténylegesen iranyitast jelenleg vagy korabban gyakorld
személyek hasznalatéban allo, magancéld, illetve maganhasznalatl helyiségeket,
lakdsokat, jarmliveket, iratokat, hatdridénaplékat és mas tulajdonokat szintén at-
kutathat;

» arendorség kozremiikodését igényelheti, és a renddrség a részére jogszabalyok-
ban megéllapitott kényszeritd intézkedéseket, eszkozoket alkalmazhatja;

» azeljdras ala vont szervezetet, illetve valamely irat birtokosat adathordozon tarolt
informacid olvashaté és masolhaté formaban valé megjelenitésére kotelezheti;

« aziratokrél masolatot, az adathordozokrol fizikai tlikormasolatot készithet, amely
felhaszndlasaval az adathordozén térolt adatokat atvizsgélhatja;

 atdrgyibizonyitasi eszkdzoket, iratokat lefoglalhatja, illetve zar ala vehet;

« megismerheti és kezelhetiaz eljaras ala vont személy vagy szervezet és az ezekkel
kapcsolatba hozhatd személyek személyes adatait, tovabba lefoglalhatja az ilyen
adatot tartalmazod nyilvantartast vagy adatbazist.

B In the course of research, GVH has the power to:

« enter and search all premises without permission from the owner or anybody present and to have any
premises opened for inspection « search private property including cars and homes owned by the owners,
leading officers, representatives or employees of the entity subjected to the procedure  use police assistance
« cease and copy documents and other data carriers as evidence  cease other types of evidence =




Eljarasi garanciak

A versenyfeliigyeleti eljaras soran lefoly-
tatott kutatasra vonatkozo eljarasi szaba-
lyok garancidlis rendelkezéseket is tar-
talmaznak, amelyeknek 6 célja mind az
eljaras altal érintett fé] jogainak, mind a
GVH altal végrehajtott adatszerzés jog-
szerliségének biztositasa. Az eljardsi ga-
ranciak mellett a kutatas lefolytatdsanak
egyik els6dleges korlatja az elézetes bi-
ro6i engedély.

A kutatds megkezdéséhez sziikséges el6-
zetes birdi engedélyt pedig a Févarosi Bi-
rosag akkor adja meg, ha a GVH valdszi-
nisiti, hogy mas vizsgalati cselekmény
nem vezetne eredményre. A jogszabdly
szOvege viszonylag tag teret biztosit az
engedély megadasdra, a bir6sag dontése
ellen ugyanakkor nincs helye fellebbezés-
nek vagy feliilvizsgalatnak.

Az eljarasi garanciak koziil e helyen ki-
emelendd a kutatdskor vald jelenlét le-
hetGsége: a kutatdst lehet6leg az érintet-
tek jelenlétében kell elvégezni. Ez a ren-
delkezés ugyan nem teszi kotelez6vé az
eljaras altal érintett szervezet valamely
vezetdjének vagy mas érintettnek a jelen-
1étét, azonban erre olyan térvényilehetd-
séget biztosit, amelyre a hatésaggal szem-
ben hivatkozni érdemes. Szintén erdsiti
az érintett fél helyzetét, hogy az eljaras
soran barmely vizsgalati cselekményr6l
jegyzOkonyvet kell késziteni, amelynek
elengedhetetlen tartalmi kelléke az 6 jo-
gokrol és kotelezettségekrol torténd ha-
tésag altali kioktatdsa.

Védett irat csak egy van

Fontos szempont tovabbd, hogy ha a
GVH kutatést foganatosit, csak egyet-
len iratfajta van, amelyet eljarasaban bi-

pénziigyek és szabalyozasok mmm

Felkésziilési alternativak:

o belsd értesitési lanc kidolgozasa
helyszini vizsgalat, kutatas esetére;

« belst szabélyzat megalkotésa hely-
szini vizsgalat, kutatds esetére;

» adatok, iratok, dokumentumok cso-
portosftasa: a jog altal védett infor-
maciot tartalmazd iratok megjeldlé-
se, elkilonitett tarolésa;

o belst képzés, prébarajtatités.

E= How to prepare for
inspections:

e set up a chain of communication e prepare
internal regulations to be followed in case of
inspection or research e group data and
documents, store documents protected by law
separately « rehearse what to do. »

zonyitékként nem haszndlhat fel, tar-
talmat nem vizsgalhatja meg, illetve az
ilyen iratot eljarasdban nem foglalhat-
jale. Ez az eljards ala vont fél és megbi-
zott (1) tigyvédje kozotti kommunika-
cié soran, illetve az ilyen célbol valo fel-
hasznalas érdekében keletkezett vagy az
ilyen kommunikacié soran elhangzotta-
kat rogzité irat (,,legal privilege”). A jog-
szabdly értelmében kifejezetten meg-
tagadhatd az ilyen védelem ala esé irat
GVH altali megvizsgalasa, birtokba vé-
tele vagy masolasa. A védelem feltétele
azonban, hogy az emlitett jelleg kozvet-
leniil magabdl az iratbdl kitiinjon. Lé-
nyeges, hogy valamely irat védettségé-
re a vizsgalati cselekmény sordn, azon-
nal kell hivatkozni — késébb, miutan a
GVH az iratot atvette, erre mar nincs
lehetség.

Ezeken az iratokon kiviil minden doku-
mentum, feljegyzés, jegyz6konyv, emlé-
keztetd, adathordozdn tarolt informaci6

- legyen az barmely helyen, ahol az elja-
ras targyanak tisztazasdhoz sziikséges
bizonyiték fellelheté — felhaszndlhaté a
GVH altal inditott eljarasban.

A fentiek ismeretében a vallalkozéasok kii-
16nb6z6 bels6 intézkedésekkel, 6sszessé-
gében egyfajta szervezeti tudatossdggal
tudnak minél hatékonyabban felkésziilni
az esetleges hajnali rajtaiitésekre. Lénye-
ges, hogy mind a felkésziilésben, mind a
vizsgalati eljards alatt egyértelmiien meg-
hatarozott feladatkorokkel és felelsség-
gel, a jogi képvisel§ tandcsait figyelembe
véve, a jogszabdlyok altal meghatarozott
keretek kozott jarjanak el. m

Dr. Makléri-Papp Judit,
Dr. Firniksz Judit,
Dr. Zalai Péter

(A cikkben foglaltak a szerz6k sajat alldspontjat tukrozik,
nem minBstlnek jogi tandcsnak. Dr. Makldri-Papp Judit Ugy-
véd, egylttmikodésben aRéti, Antall és Madl Landwell Ugy-
védilrodaval; dr. Firniksz Judit és dr. Zalai Péter a Réti, Antall
és Madl Landwell UgyvédiIroda munkatérsai)

B2 When the inspectors come

In recent months, we have seen numerous reports about “dawn raids”, unexpected inspections carried out by the
Business Competition Office (GVH). As such raids can be carried out without prior notice to the subject, enterprises
should be prepared for the possibility that one day GVH will come knocking on their doors. On the spot inspections
are usually carried out by the Business Competition Office (GVH) but other authorities like the Health Insurance
Authority may also be authorised to carry out similar inspections. Compliance with Law LVI. of 1996 about fair
competitionis generally checked using procedures which rely mainly on gathering on the spot information, Inspections
or research may be carried out to gather information. Research allows GVH to use a wider range of tools than during
inspections. Research may only be used in specific and well defined cases. Such cases are the suspicion of conspiracy
to limit competition or to act in a co-ordinated manner, or the abuse of market power. Research begins without the
subject of the procedure being served prior notice. Inspectors from GVH may appear on any premises of the entities
subjected to research practically any time. GVH may impose a fine on the company subjected to the procedure if any
attempt is made to obstruct, delay or prevent the procedure from being successful. Fines may range from HUF
50,000 to one per cent of net revenues, or HUF 500,000 in the case of individuals. There are procedural guarantees
defined by law which serve to ensure that the rights of the entities subjected to such procedures are not violated and
that data is obtained lawfully. Apart from these, a warrant issued by a judge prior to the proceedings is also required
for the procedure to be lawful The entities effected by the procedure are allowed to be present during inspection
and research, although their presence is not a precondition of the procedure being lawful. There is only one type of
document which cannot be examined, seized or used as evidence in these procedures. This is communication
between the subject of the procedure and its legal representative (legal privilege). Apart from documents of this
type, all other information or records can be used as evidence in procedures initiated by GVH. Enterprises should be
prepared for “dawn raids” and should implement measures which allow the effective handling of such situations. =
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Még ennek a viszonylag kis alapteriilet

Az Auchan szupermarketlanca, az ATAC j

Matchnak is van sajat benzinkitja

.
o —
Baja Sandor
exportiizletag-
igazgatd

Eckes Granini

GmbH & Co.

inyenc valahol.

—==""| magas mindség(i friss aruirdl ,hiresiilt el”

| A francia allam keze |0l belekopott az eurdpai kereskedelem levesébe,
mondhatnank ertteljes képzavarral élve. Szabalyozé lépéseinek ko-

| szonhetBen kezdhettek a francia kereskedelmi lancok erGteljes expan-

zibba. A francia Uzlet is magan viseli a nemzeti karakterjegyeket. Egy-

részt kiitt belép, tudjon franciaul. Masrészt még a kisebb boltok is tele

vannak friss, kivald élelmiszerek garmaddjaval, hiszen minden francia

Friss, draga, francia

francidkrol egyvalami biz-
A ton elmondhaté: réluk beszélve
a magyarok nem maradnak ko-
zo0mbosek. Egyik oldalon egy csodala-
tos kulturaju, foldrajzi szépségekben na-
gyon gazdag vildg él benniink. Masfel6l
anagy népek gégjét, az ebbdl fakado ide-
gen nyelv tudasdnak hidnyat réjuk fel ne-
kik, nem is beszélve legnagyobb torténel-
mi sérelmiinkben jatszott vélt vagy valds
szerepiikrél. (Amirél a mai francidknak
fogalmuk sincs.) Talan Sarkozy elnok ki-
csit pozitivabban all hozzdnk, mint ma-
gyar menye kapcsan Clemenceau tette
azt 1920-ban...

A kiskereskedelem és az allam

A francia allam folyamatosan szabalyoz-
ni prébalja a kiskereskedelmet, ami nem
baj, a kormanymozdulatok azonban na-
gyon durvara sikeriilnek.

A hipermarket francia taldlmany. Tul-
zott elszaporodasukat viszont torvény-
nyel korlatoztak, de akkor, amikor mar
amugy sem fejlédtek igazdn (annal in-
kéabb a német diszkontok).

A beszerzési ar alatti értékesités minde-
niitt 6rokzold téma. A francidknak si-
keriilt ugy szabdlyozni a 90-es évek ko-
zepén, hogy a fogyasztéi arak a német
szintnél 15-20 szazalékkal lettek maga-

sabbak, és a kiskereskedelmi arrés egyes
kategoériakban a 60 szazalékot is megha-
ladta. Leegyszertisitve: a francia fogyasz-
tok finansziroztak a francia kereskedelmi
cégek nemzetkozi expanzidjat az utobbi
években, hiszen Franciaorszdgban hatal-
mas szabad készpénz halmozddott fel a
kereskedelem kezén.

2006 végén ujraszabdlyoztak a torvényt,
hatasat azonban még korai lenne érté-
kelni. Mindenesetre a Rajna tulso part-
jan lev6 német boltok még mindig tele
vannak elzészi-francia vasarlékkal. (Lasd
az idevago fotdt.) A magyar térvényho-
z6knak sokat lehet ebbél a negativ pél-
dabdl tanulni.

Eros koncentracio

A Magyarorszagon ismeretlen Carrefour a
legnagyobb francia lanc, sét vilagszinten
is csak a Wal-Mart el6zi meg: Franciaor-
szagban 4000 boltja van mindenféle bolt-
tipusban, 34 millidrd eurés forgalma 20
szazalékos piacrészt biztosit neki. Hiper-
marketjei sokat szenvedtek az utobbi id6-
ben a hard diszkontok miatt, de a fent em-
litett arpolitikai kotottségektél megszaba-
dulva, illetve olcso, sajat markds terméke-
it er6ltetve, a lanc ismét fejlodik.

A Leclerc 12 szazalékos piacrészével a he-
lyi vallalkozok gyorsasagat és a kozponti

beszerzés eldnyeit egyesiti. Minden bolt
kiilon tulajdonossal rendelkezik, a lanc
sajat pénzét adja kolcson 4j tagjainak, s
fejlédik nagyon gyorsan. Ami a hiper-
market kategdridban a Leclerc, ugyanaz
a rendszer a szupermarketek kozott az
Intermarché (13%) és a Systeme U (9%).
Mivel helyi, dinamikus, rugalmas ma-
ganvallalkozék miikodtetik, szép sike-
reket érnek el.

A nalunk is ismert Auchan kozepes mére-
tli szerepld sajat hazajaban, és a friss ter-
mékek nagy valasztékanak szinonimaja-
ként él a francidk tudataban. A Cora vi-
szont odakint kis lanc, féleg Kelet-Fran-
ciaorszagban erds.

A hard diszkontok koziil az Aldi és a Lidl
gyorsan fejlédnek a francia tulajdond
diszkontok mellett. Jelenleg 15 szazalék
koriili részesedésiik van. Jellemz6 adat,
hogy az elmult években volt olyan, ami-
kor 12 hénap alatt 1000 (!) 4j diszkontbol-
tot nyitottak Franciaorszagban.

Kalandok a szupermarketben

3 évig csalddommal Elzaszban, Stras-
bourgban éltem. Rengeteg kalandban volt
résziink, s a helyszinek k6zott a szomszé-
dos szupermarket is nemegyszer szere-
pelt. Feleségem nulla francia nyelvtudas-
sal érkezett, s az els6 héten prézlit akart



A hatér taloldalén, a német Lidl parkoléja
francia autokkal van tele

venni. Szégyen és gyaldzat: a kétkotetes
magyar—francia szétarban nem szerepel
olyan ,fontos” szd, hogy ,,prézli”, aran-
tott bécsit pedig nem szeretjiik parizsia-
san. Feleségem hidba rdzogatta a ,gya-
nus” dobozokat a boltban, csak a fiilére
tamaszkodhatott, mert semmilyen mas
nyelv nem volt a dobozokon. Este, haza-
tértem utdn sirva mutatta a haszontala-
nul megvett grizes dobozt. E16sz6r ne-
vetni akartam, de éreztem, hogy nem
szabad megsértenem. Franciaorszagban
tudni kell francidul. Akaraterejével fele-
ségem 3 év alatt odajutott, hogy ugyan-
abban (a mellékelt képen lathaté) ATAC
szupermarketben hosszas instrukciét
adott francidul a kedves hentesnek, mi-
lyen részbél és hogyan szeletelje neki a
borjuhust. A kis szupermarket friss hus-
valasztéka mogott sajnos minden magyar
bolt elbijhat ma még. ..

Feleségem masik nevezetes kalandja egy
reggeli bevaséarlasdhoz kotédik. Alarcos
suhancok tamadtak meg a szupermarke-
tet, kirabolva a kasszat. A nagy ijedtsé-
gen kivill semmi baj nem tortént: Fran-
ciaorszagban is hitelkartyéaval és csekkel
fizetnek az emberek: rejtély, mit akartak
a reggeli drakban ezek a fiatal gyerekek:
mert készpénzt nem taldltak. Azért ne
féljenek, ez nem tipikus torténet, Fran-
ciaorszdgban a kozbiztonsag elég jo. Ami
tipikus azonban: a rend6rok a betorék ta-
vozta utdn fél éraval érkeztek meg. Mi-
nek kapkodni?

Elzasz egy kicsit mas

Az elzésziak viszonya a németekhez ha-
sonl6 a miénkhez: félelemmel vegyes tisz-
telet: talan e sorskozosség kapcesan is tet-
tem szert sok elzaszi baratra.

A regiondlis termékek még a kozpon-
tositott ldncokra is jellemzdek: ez saj-
nos nalunk teljesen hidnyzik (még). El-
zaszban sokkal szélesebb a sorvalasz-
ték. Batran ajanlom a kis helyi sorfézdék
termékeit: feledhetetlenek... Az asvany-
vizpiac vezet6je a helyi Carola (ami per-

store-check

A Carrefour benzinkutakat vésérol fel, és
kis szupermarketet rendez be benniik

A strasbouri Cora az egyik legnagyobb Franciaorszagban

sze egy nagy vizes multi helyi véllalata).
Minden boltban nagy a helyi sajtvalasz-
ték. A Miinster csak Elzdszban j6, bar
Pesten és Parizsban is lehet kapni, de
csak Strasbourgban friss, finom (és ret-
tenetesen biidos). Janudrban hatalmas

choucroute-vasar van a boltokban: ez
kicsit hasonlit a mi toros kaposztank-
ra: hatalmas adag energia- és koleszte-
rinbomba. Ehhez viszont nagyon jo egy
pofa Schutzenberger sor, vagy egy kony-
ny, fehér, szaraz elzdszi bor.

B Fresh, expensive, French

Hungarians never stay neutral when the French are the subject of the discussion. While their wealth of cultural
heritage is generally admired, their chauvinistic arrogance and refusal to speak foreign languages is not left unnoticed
either. The French government keeps making attempts at regulating retail trade, which would not be a problem, if
these attempts did not turn out to be excessively rude. Hyper markets are a French invention, but a law was enacted
to prevent their excessive proliferation - when their boom had already been over. Selling below the purchase price is
an evergreen topic. In the mid 9o's, the French succeeded in working out regulations which ensured that consumer
prices stay 15-20 per cent higher than in Germany. As a result, the international expansion of French chains has been
financed by French consumers. Carrefour is the largest French retail chain and the second largest in the world. They
have 4000 stores of all types in France with a 20 per cent market share. Hard discount stores have presented Carefour
with a major challenge, but owing to recent changes in regulation, it has been able to fight back by reducing its prices
and introducing private labels of its own. Leclerc has a market share of 12 per cent. Leclerc hyper markets are owned
individually, but purchasing is done collectively through a centralised system. Members of the chain have access to
financing from the chain. Intermarché and Systeme U have adopted the same system among supermarkets. Auchan
is a medium size market player in France and is best known for its wide assortment of fresh products. Corais regarded
as small in France. Aldi and Lidl discount store chains are producing rapid growth in France. Not long ago, there has
been a year when they opened 1,000 stores within 12 months. Their market share is around 15 per cent at the
moment. Even highly centralised retail chains have regional assortments. For example, a much wider than usual range
of beers is available in Elsace, the region where | had spent three years. A large number of local cheeses like Miinster
is also available in all stores. In January, spectacular choucroute (a local speciality) sales are held in stores. =
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ElsOsorban a taktikarol szol a

Katai Ildiké

Q.
3

Tovabb szeretnénk folytatni az
elmult szdmban elkezdett gondolatmenetinket a
vasarlokban kialakuld kép, boltimazs befolyasola-
sanak lehetBségeir6l, mindebben az arukategori-
ak szerepérdl, tudatos alakitasuk jelentoségérdl.

A kategdriamenedzsment gyakorlati, széles kor(
alkalmazasanak egyik hazai 4ttoroje a dm-
drogerie markt halozat.

eszélgetdpartnerem Bokor Rita,
a dm-drogerie markt szortiment-
menedzsere, a téma szakavatott is-

merdje, hiszen szamos, e témahoz kot6dd
publikacio, eléadas fliz6dik nevéhez.

— Mikor és hogyan keriilt kapcsolatba

a kategoriamenedzsmenttel?

B. R.: Koriilbeliil 9 éve hallottam el8szor
a kategériamenedzsmentrél egy partner-
t6l. Nagyon megtetszett, és ebbdl irtam

utdna egy szakdolgozatot is, igazdn akkor
mélyedtem el a témaban. En személy sze-
rint soha nem tanultam kereskedni, mivel

végzettségem szerint pedagdgus vagyok.
Inkébb megérzés alapjan dolgoztam, ez-
zel a rendszerrel viszont tudatosan lehet

dontéseket hozni, vilagos, hosszud tava cé-
lokat lehet kitiizni, rdadasul 6sszefogja a

dm-ben talalhat6 kategéridkat, kijeloli a

sulypontokat.

— Milyen miiltra tekint vissza a katego-
riamenedzsment-szemlélet a dm-nél,
kiilfoldon és itthon?

B. R.: Kisebb-nagyobb megszakitasokkal

7-8 éve folyik a dm-ben kategériamenedzs-
ment Magyarorszagon. Kiilf6ldrél sajnos

nincsen informéacionk.

- Milyen célkategoridk keriiltek definidlds-

ra kiilfoldon és itthon? Van-e kiilonbség a
kinti és a hazai megkozelitésben, illetve
kotelez6 séma, amit alkalmazni kell?
B. R.: Orszagonként nagyon nagy szo-
ras van bizonyos kategoridk fontossagat
tekintve, ezért a besorolast az orszagok
maguk végzik.

— Egyes kategoria szerepe hogyan és mi-
lyen gyakran viltozik? Hogy keriilhet dt
egy kategoria mdsik szerepkorbe?

B. R.: A kategoriak besorolasa ritkan val-
tozik, inkabb az alkalmi és kényelmi kate-
goriak kozott van vandorlas. A cél- és ru-
tinkategoériakban hosszu tavi stratégidval
dolgozunk, ezekbe nem fér bele, hogy ug-
raljon a szerepiik. Persze jelentds piaci véal-
tozasok esetén ezeket feliilbirdljuk, de az
elmult idgszakban erre nem volt példa.

»A legnehezebb a kis katego6-
riak szerepét megtalalni”

- Hogyan keriilnek kiosztdsra a kategéria-

szerepek? Mennyire elemzik a kasszaada-
tokat? Ki hivatott erre a szervezetben?
B. R.: A szerepek kiosztasa a sajat ada-
taink és piackutatasi adatok alapjan tor-
ténik. Akarmilyen meglepd, az adatok
alapjan elég egyértelmten kideriil, hogy
melyik a cél- és rutinkategdria, és ezek
alapjan vildgosan korvonalazédnak a
tennivalok is. A legnehezebb a kis kate-
goriak szerepét megtalalni, mert a velitk
val6 munka nagyon osszetett. Szamuk
viszonylag nagy (mintegy 40 szazalék), a
forgalombdl val6 részesedésiik igen val-
tozd, ezért is van sziikség rafinalt mun-
kara, eredeti otletekre veliik kapcsolat-
ban. De megéri az er6befektetést, hiszen
pont ezeken keresztiil tudja egy boltlanc
igazan megkiilonboztetni magat. Az alta-
lanos, nagy kategoridkban mindenki je-
len van, a verseny kiélezett, nem véletlen,
hogy a szakma harci termékeknek, harci
kategdridknak is nevezi 6ket.

- Hogyan ismerik meg a vdsdrlékozon-
séget, igényeiket, szegmenseiket, vdsdr-
ldsi szokdsaikat, elvdrdsaikat?

B. R.: A sajat adataink nagyon részletesek:
forgalom értékben, darabeladas, arrésszint
és -tomeg, akcids részesedések. Egyébként
anyitottsagunkat bizonyitja, hogy meg is
lehet vasarolni az adatainkat.
Id6szakosan sajat kutatdsaink is van-
nak: imazs-, trend-, illetve vasarldi ku-
tatdsok. Szeretnénk minél jobban meg-
ismerni a vasarldinkat, illetve, hogy mit
gondolnak rélunk a vevéink. Az adato-
kat a szortimentmenedzser elemzi ki, ez
beletartozik a felel6sségkorébe. Ha van
aktualis kategdriamenedzsment-projekt,
akkor természetesen a gyartok képvise-
16ivel egyiitt lehet attekinteni a rendelke-
zésre 4116 anyagokat.

JO6 és rossz tapasztalatok
— Mennyire vontdk be a gydrtékat a cél-
kategéria-stratégia, taktika kialakitd-
sdba, megvalésitdsdba? Egydltaldn a
gydrtok mennyire képesek kategorid-
ban gondolkodni és nem mdrkdban? Le-
het-e valos egyiittmiikodés a kategoria-
szerepeket érintben a gydrtokkal?
B. R.: Sajnos a kategériamenedzsmentben
kevés partner ajanlja fel, hogy kutatasok-
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dm kategoriamenedzsmentje

kal, valddi eréforrasok-
kal is beszall az egyiitt-
miikodésbe. Legtobb-
szor csak a vallalatnal
fellelhetd, kiilfsldi ku- e
tatasokat hoznak, ami

nem teljesen alkalmaz- gokor Rita
haté sem magyar, sem  szortiment-
szakbolt szempontbol. Jenedzser

A dm-ben még az élta-

lanos magyarorszagi tendenciak is egy ki-
csit masok, ezért jobban szeretjitk a dm-
specifikus kérdésekkel kiegészitett mun-
kakat. Arra sajnos nincs kapacitasunk,
hogy minden kategdridra részletes ter-
vet dolgozzunk ki, de a legnagyobb kate-
goridkra megvannak a stratégiai és tak-
tikai lépéseink is.

A stratégiaba nem igazan vonjuk be a
partnereket. Ez a dm iizleti dontése, a sa-
jatarculatunk megfogalmazasanak alap-
eleme. A taktikdban van kozds munka,
leginkabb errdl szdl a kategériamenedzs-
ment nalunk, ezen a teriileten jol tudunk
egytitt gondolkozni a kategdria szerepl6-
ivel, a kategériakapitannyal kozosen ira-
nyitva a folyamatokat.

- Miikodik-e a kategoriakapitdny-szerep,
elfogadjdk-e a kategoria tobbi szerepldi?
Mire kell figyelni, milyen csapddk, buk-
tatok rejtéznek egy-egy ilyen egyiittmii-
kodés mogott? Mik az elnyei?

B. R.: Nagyon vegyesek a tapasztalataink
a kategodriakapitanyokat illetben. Vannak
nagyon korrekt partnereink, akiket a tobbi
szallitd is elismer. Sajnos van, amikor egy
szallit6 csak Iépéseldonybe akar kertilni, il-
letve maganak akarja kikaparni a geszte-
nyét. Ezeket nem is szivesen nevezem ka-
tegériamenedzsmentnek, és nem is tar-
tanak sokdig, vagy rovid fellangolas utan
minimalisra csokken a kozos munka.
Azokkal a partnerekkel eredményes a mun-
ka, akik sajat adataikat is nyiltan kezelik,
kilfoldi és magyar kutatasokat is hoznak,
illetve teljesen kiilon csapat dolgozik a ka-
tegériamenedzsmenttel. Ahol a key account
menedzser jon a kategériamenedzsment-
megbeszélésekre, ott nem igazan dszinte a
légkor, érdekiitkozések vannak.

Semmit sem sajnalnak

a 3 célkategoriatol
- Hany célkategoria keriilt definidldsra?
Mennyiben kiilonboznek a tobbi kategé-

ridtol? Milyen vdlaszték, polckép, dra-
zds, akciozds jellemzi Gket?

B. R.: A dm-ben 6sszesen 3 célkatego-
ria van, ezektdl ,,semmit” nem sajnalunk.
Ezekben a legjobbak szeretnénk lenni, itt
széles vdlasztékkal dolgozunk, hiszen

szakbolt vagyunk. Ezutan jon az ar,
a polckép és promociok, ezek

A legfontosabb kategdridinkban szeren-

csére erds sajat markdaink vannak, jo aron
és elfogadhaté mindségben. Az olcso, de
gagyi arucikkeket szerencsére nem
varjak el t6link a vasarléink, na-
lunk nem is illik ilyenekkel meg-
jelenni a polcon. Szortiment és
kihelyezés tekintetében ab-

kozott mar nehéz fon- A \ szolut elsébbséget élvez a
tossagi sorren- e 2 sajat marka, de meg is
det feldllitani. “‘5 “y halaljak a kiemelt helyet.
A vélasztéknak kell E ) ‘b Megkiilonboztetésre nagyon
alegaktudlisabbnak 7 ‘#=erwsii ., j6l haszndlhaték, hi-
lennie, hiszen téliink gy Szem ezeket a terméke-
azt varjak a vasarlok, AL i ket csak nalunk kapjak
hogy ,trendik” legytink. ' ? meg vasarléink.

A tartésan alacsony 4r kon- i >

cepcid egy kicsit megnehezi- - e r - A marketingben, to-
ti a helyzetiinket, hiszen na- P megkommunikdcioban

( ( ’ b Ll .
lunk mér nem a kéthetente ib hogyan jelennek meg a

folyamatosan ugrald, most
olcs6-most nem tipust arak
vannak. Olyan arat kell ké-
pezniink, amelyet 4 héna-
pig tud a szallitd, illetve mi
is finanszirozni, de mégis
versenyképesnek kell len-
nie. Az in-out akcids csoma-
gokkal lehet attraktivva tenni az drakat,
szerencsére ebben is tAmogatnak min-
ket a szallitok.

ma

— Mi a sajdt mdrka szerepe a célkatego-
ridkban?
B. R.: A sajat marka szerepe attol fiigg,
hogy milyen erés az adott kategériaban.
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célkategoriak? Hogyan
tudatosul a vdsarlok-
ban, hogy ezekben a ka-
. tegéridkban a legjobb
| vdlasztds a dm?
' B. R.: Hirdetni sokat
hirdetjik a célkategori-
aba tartozé termékeket,
hiszen folyamatos jelenlétre, figyelem-
felkeltésre, az érdekl6dés fenntartasara
van sziikség. A vasarlasi és kategoria-
adatok adjak a legfontosabb visszajel-
zéseket. Azt mutatjak, hogy a vevéink
érzik, hogy ezekért a termékekért érde-
mes a dm-be jonni, és be is jonnek, meg
is vasaroljak oket. m

FUSTHCH

E= Category management of dm focuses on tactics

Rita Bokor, assortment manager of dm-drogeriemarkt is familiar with the topic of category management, as she is
the author of anumber of publications about this topic. -How and when did your involvement in category management
begin? B. R.: ~The first time | heard about it was g years ago from one our partners. | liked the system because it allows
clear, long term objectives and points of focus to be defined. — How long has dm been using category management?
- dm has been using category management in Hungary for 7-8 years with minor interruptions. Regarding other
markets, | have no information. - What target categories have been defined in Hungary and abroad? Are there any
differences between the approach used here and in other countries? - There are large differences between different
countries regarding the importance of specific categories. - How are category roles defined? To what extent is cash
register data analysed? - Roles are defined on the basis of our own data and market research results. Small categories
present the biggest challenge, because working with these is a very complex process. On the other hand, these allow
a chain to distinguish itself from others. - How do you get to know your customers? - Our own data is very detailed
and we conduct periodic surveys. Analysing the data is the job of the assortment manager. - To what extent are
manufacturers involved in defining target categories and tactics? To what extent are manufacturers able to consider
a category instead of a brand? Is true co-operation regarding category roles possible? - Unfortunately, in most cases
our partners only provide research data from foreign sources which is not perfectly suitable for use in the Hungarian
market. Our partners are not deeply involved in defining strategy, as this is our job. We do co-operate with them
regarding tactics, this is what our category management focuses on. Results are best with partners who allow access
to their data and have a team dedicated to category management. - How many target categories have been defined
and in what way are these different from the others? - We have 3 target categories, where we intend to be the best.
Assortment needs to be the most up to date element, as customers expect us to be trendy. We have to come up with
prices which are stable for 4 months, can be financed by us and the supplier and is competitive. In-out promotional
packages allow prices to be made competitive. - What is the role played by private labels in target categories? - It
depends on how strong it is in the specific category. We have strong private labels in the most important categories.
Regarding assortment and placement, our private labels are the absolute priority for us. =




mmm értékesités és lzletfejlesztés

A Coop az év franchise rendszere

A Co-op Hungary Zrt. nyerte el a Magyar Franchise Szovetség
rangos szakmai dijat: az Uzletlanc lett 2007-ben az év franchise
rendszere. Murényi Laszloval, a Co-op Hungary Zrt. vezérigaz-
gatdjaval a miértekrol beszélgettink: arra voltunk kivancsiak,
mi kellett ehhez a sikerhez. Mint megtudtuk, nyolc év és renge-
teg munka. Ha pedig ki lehet emelni valamit mindebbdl, akkor
az a |0 értelemben vett kdzponti iranyitas.

- Mindenekeldtt gra-
tuldlunk a rangos el-
ismeréshez! A Coop
mdr régéta alkalmaz-
za a franchise format.
Mennyire volt rogis a
dijig vezetd 1t?

— Nyolc évvel ezelétt,
2000-ben kezdtiik el ki-
épiteni sajat franchise
rendszeriinket, amit két évvel kés6bb in-
ditottunk el. A Co-op Hungary Zrt. a tu-
lajdonosa a Coop franchise rendszernek és
a Coop-logdknak is. A dij mégis altaldnos
elismerés, ami rendszeriink egészének jar,
hiszen a Coop-haldzat a maga tobb mint
haromezer boltjaval és hétszaz vallalkozé-
javal egy hatalmas franchise rendszer.

- Mit jelent pontosan onéknél a franchise?
— Koz6s az tizletpolitika, de minden egy-
ség onalldan miitkodik. A logénkat minden
bolt — amelyek kiils6 és belsé megjelenése
egységes, hiszen az 6sszkép és az osszhatds
is nagyon fontos — haszndlhatja.

- A kozos iizletpolitika egyszeriinek tiing
fogalom, amelynek tartalma mégis min-
dig nagyon bonyolult, dsszetett. Onék-
nél mit takar?

— El6szor is tényleg kozos tizletpolitikat,
mindenekel6tt standardizalt valasztékot,
amely természetesen az egyes boltok mé-
rete szerint valtozhat. A kindlatot negyed-
évente kozpontilag és mindig a piaci igé-
nyeknek megfelelden allitjuk ossze, a le-
het6 legversenyképesebb drakkal. Ehhez
szorosan kapcsolddik a valaszték kihelye-
zése is, amit nem bizunk a véletlenre. Szin-
tén kozpontilag alakitjuk ki a polcképet,
amihez az egységeknek tartani kell magu-
kat. [gy a vevéink ugyanazt a vélasztékot
ugyanolyan elrendezésben taldljak meg
mindenhol. Ehhez szintén koz6s reklam-
és marketingpolitikat rendelink. A vésdr-
lasnovel$ promocid szervezése orszagos
szint{i: versenyképes kinalatunkat akcios
kinalattal is fiszerezziik, és az egészet be-

Muranyi Laszlo
vezérigazgatd
Co-op Hungary

mutato akcids Gjsaggal, ha ugy tetszik sz6-
rolappal is megtdmogatjuk.

— Tobbszir kiemelte a jo értelemben vett
kozponti irdnyitds fontossdgdt. Itt véget
ér a felsorolds, vagy van még olyan terii-
let, amit csak igy lehet irdnyitani?

— Ilyen a markatermék-politikank is. Koz-
pontilag szervezziik a sajat markas termé-
kek beszerzését, gyartasat. Itt mindig arra
toreksziink, hogy jo mindséget kinaljunk
jo aron. Szamunkra nagyon fontos a j6 ar-
érték arany. E termékek forgalma jelen-
tds, nem véletlen, hogy tobb mint hétszaz
Coop markaval ellatott cikket kinalunk va-
sarloinknak. De kozos az oktatasi rendsze-
riink is. Franchise partnereinknek, legye-

nek azok bolttulajdonosok vagy bolti dol-
g0z0k, vezetOk, rendszeresen, minimum
évi egy alkalommal és mindig valtozo tar-
talommal olyan oktatdsokat szerveziink,
ahol megismerkedhetnek a legijabb ke-
reskedelmi trendekkel, rendszerekkel. Es
természetesen a franchise fogalmanak és
gyakorlatanak elmélyitésével.
- Mindezt hogyan ldtjdk dt? Azaz mi-
lyen az informatikai rendszeriik?
— Természetesen és alapvetden az is koz-
ponti. Komolyabban, aki csatlakozik a
Coop halézatdhoz, annak lehetsége van
egy kozponti integralt szamitdgépes rend-
szer megvasarlasara. Ami nagyban meg-
konnyiti mindenki, tehat a kozpont és
az adott bolt munkajat is.
- Felsoroldsdt a disztribiicio tenné
tokéletessé, feltételezem, azis koz-
ponti irdnyitds alatt fut.
— A logisztikai hatérrel egyiitt. Itt
annyi a kiilonbség, hogy boltjainkat
hat régioés kozponton keresztiil lat-
juk el aruval. Es a disztribuci6 va-
l6ban az egységekig terjed.

- Ugy tiinik, mindent tokélyre fej-
lesztettek. Kell vagy kellhet még valami
ezen kiviil egy franchise dij elnyeréséhez?
— Pontosan nem tudom, de azt igen, hogy
nalunk nem csak az arubeszerzés, a logisz-
tika és disztribucid vagy az informatikai
rendszer teriiletén miikodik a franchise.
Mi ha nem is éppen forditott, de minden-
képpen mds elgjelii franchise rendszert
is miikodtetiink a szolgaltatasok teriile-
tén, ami rank, a Coopra, illetve tagjaink-
ra érvényes. A koltségcsokkentés szem-
pontjabol nagyon fontos a kozos beszerzés,
legyen sz6 gépjarmii, telefon, bankkar-
tya, boltberendezés vagy akar elektromos
aram beszerzésérél, vasarlasardl. Biztos,

hogy ez is kellett sikeriinkhoz. =
PNO

B Coop is the franchise system of the year

Co-opHungary Zrt. has been awarded the title “Franchise System of the Year 200" by the Hungraian Franchise Association.
We asked Ldszl6 Murdnyi, CEO of Co-op Hungary Zrt. about the achievements needed for this recognition. - How difficult
was the process of learning which eventually resulted in this award? - We had began building our franchise systemin 2000
which was launched in 2002. - How is franchise to be interpreted exactly in your system? - All units follow a common bu-
siness policy, but operate independently. All units which conform to the uniform image can use our logo. - Common busi-
ness policy is quite a complex term. What does it mean in your system? - Standardised assortments reviewed on a
quarterly basis. Uniform standards for shelf design which allows our customers to find the same products in the same
arrangement everywhere. A common advertising and marketing policy with nation-wide promotions and leaflets. - Are
there any other areas subject to centralised control? - Our private label policy. Production and purchasing of these is
organised by our HQ. Good quality at a good price is our objective. We have over 700 private label products. We also have
a central training system for our employees and franchise partners. - What is the IT system which allows you to handle all
this like? - Naturally, it is centralised. Our partners can purchase an integrated system when they join us. - | assume that
distribution is also centralised as well. - It is, like logistics. We supply our stores via six regional logistic centres. - Is there
anything else required for getting an award for franchise? - | am not sure, but | know that franchise is not only used by us
for purchasing, logistics, distribution or IT. We also provide common services for our units and partners. s
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A vasérloi elégedettség vizsgdlatéra legeredme-
nyesebb madszer a Mystery Shopping: nalunk ha-
rom éve mutatkozik fokozott érdeklddés iranta.
Nyugat-Eurdpaban régen meghonosodott a vevo-
kOzponty, anonim tesztvasarlas. Igazi hasznat a
vizsgalati eredmények értékelése adja

Bardéczy Akos
ligyvezetd
AKR

ét, azonos profild iizletben végez-
tiink tesztvasarlast. Az els6 bolt
ét eladoja ra se hederitett a belé-

pé vasarlora. Egymassal beszélgettek. Ne-
gyed ora elteltével egyikiiket a vevd szoli-
totta meg. A keresett terméket a megszo-
litott eladd odaadta, majd sz6 nélkiil visz-
szafordult beszélgetdpartneréhez.
A masodikban a belépé vasarlot egy el-
ado hangosan koszontotte. Megkérdezte,
miben segithet. Kisérte a polcok és ter-
mékek kozott, kiegészit6 termékeket is
ajanlott, majd a pénztarnal megkoszon-
te a vasarlast. Ez az tizlet egy éve alkal-
mazza a Mystery Shoppingot.
Az els6 tzletbe a vevék tobbsége soha
nem tér vissza, a masodikban egy résziik
torzsvasarlo lesz.

Valo vilag a boltban

A vizsgalat nem csak az udvarias kiszol-
galast teszteli. Kiterjed minden olyan
mozzanatra, amely hat a vasarlo jo koz-
érzetére, elégedettségére vagy elégedet-
lenségére. Az eredmény valaszt ad a leg-
fontosabb kérdésre: az tizlet, a vasarlas
felkelti-e a veve igényét a visszatérésre,
vagy ugy dont, hogy ,,soha tobbet be nem
lépek ide”.

Els@sorban emberi, emociondlis, a ve-
vbkezelésben megnyilvanul6 hatasokra
fokuszdl a Mystery Shopping. De kiter-
jed az aruvalasztékra és a termékek mi-
néségére is, ami szintén befolydsolja a ve-
v0 elégedettségét.

Magyarorszagon tobb, kisebb-nagyobb
cég foglalkozik a vevdi elégedettség vizs-
galataval. Tobbségiik egyszerii kérddives
modszert alkalmaz, vagy telefonos tesz-
telést végez. Ezek a mddszerek azonban
kozel sem nyujtjak azt a valosagos képet,
amely az iizlet vev6barat oldalanak fej-
lesztéséhez sziikséges.
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Vezetok, vevok, bolti dolgozok
A Mystery Shopping hazai terjedését iga-
zolja, hogy kimondottan ilyen vizsgala-
tokra szakosodott cégeket egyre tobb
megbizo keresi fel. A konkurenciaharc és
a piaci értékitélet fontossaganak felisme-
rése, a javulds igénye vezeti a cégeket, az
tizletek vezetdéit, tulajdonosait a Mystery
Shopping megrendeléséhez.

A kutatdsi moédszer alkalmazasa tobb
szempontbol fontos:

— Az tizletvezetésnek segitséget nyujt ah-
hoz, hogy anonim tesztel6k kozremuko-
désével, a vasarlok szemszogébol ismerje
meg sajat iizlete erds és gyenge pontjait:
intézkedni tudjanak a hibak kijavitasara,
hidnyossagok megsziintetésére, hogy ez-
altal is noveljék forgalmukat.

— A vésarlok szempontjabdl lényeges,
hogy szivesen térnek vissza oda, s6t torzs-
vevOkké valnak, ha agy érzik, az tizletben
minden és mindenki a vevékért van.

— A bolti dolgozdéknak ahhoz, hogy mun-
kdjukban fejlédni tudjanak, szembesiil-
niiik kell erdsségeikkel és gyengeségeik-
kel, segitséget kell kapniuk a hidnyossa-
gok megsziintetéséhez.

Valtozott a kihelyezés,

tobbet adtak el

Egy tesztvasarlo tizenot deka felvagott,
egy csomag vaj és fél kilo kenyér vasar-
lasara érkezett az tizletbe. Belépéskor egy
elad6 kedvesen koszont, a kért és kiva-
lasztott arut zacskéba helyezte. Kézben
frissen érkezett, gusztusosan tdlalt ter-
mékekre hivta fel a vevl figyelmét. Ennek
hatdsara még kétféle felvagottat és sajtot
is kért. Lényegesen tobbet vasarolt, mint
eredetileg tervezte. Igy az tizlet magasabb
bevételre tett szert, a vevével foglalkozo
dolgozoénak sikerélményben volt része,
ami nagyon fontos motivacio.

Az iizlet mar két éve részt vesz a Mystery
Shopping projektben. Az eladok rendsze-
resen, tréningek keretében szembesiilnek
hidnyossagaikkal, és tesznek eréfeszitése-
ket azok kijavitasdra.

A vizsgalat eredményeit elemezve megal-
lapithato volt az is, hogy egy-egy termék
forgalma roévid id6n beliil megsokszorozé-
dott csak azaltal, hogy egyes termékek ki-
helyezését megvaltoztattak.
Tapasztalataink szerint a teljes kord, fo-
lyamatosan végzett vevielégedettség-
vizsgalat és kapcsoldédé tréningek révén
egy éven belill a forgalom 10-15 szdza-
lékkal novekszik, és boviil a torzsvasar-
16k kore.

A modszer nem lehet hatékony egysze-
ri alkalmazassal, és a dolgozdi trénin-
gek visszacsatold hatasa nélkiil. Csak a

Lo

rendszeres, visszatér$ ellenérzés mel-
lett biztosithato a vevielégedettséggel
egyidejiileg megval6sulé forgalom no-
vel§ hatdsa. =

B Ten per cent plus
within a year

Mystery Shopping is the most effective method of
surveying customer satisfaction. The practice of test
shopping has been in use for a long time in Western
Europe, but it is quite new to Hungary. We went test
shopping to two similar stores. In the first one, nobody
took any notice of us and eventually we got served
without a word being spoken. In the second one, we
were greeted and asked what we were looking for. The
store attendant also helped us to choose a product,
recommended some accessories and thanked us for
our purchase. The second one has been using Mystery
Shopping for a year. Mystery Shopping focuses on the
human and emotional aspects primarily, but also takes
assortment and quality into consideration. The results
help to predict whether customers will return or not.
The magjority of companies which survey customer
satisfactionin Hungary use questionnaires or telephone
surveys, but these methods are not nearly as reliable
as test shopping. The fact that we were contacted by
ten potential clients last year which had originally
refused to use Mystery Shopping six years ago, is
evidence of the growing popularity of our method. This
method can help store managers in identifying the
weak and strong points of their business, in increasing
the number of regular customers and also employees
in doing their jobs better and generating more sales.
Our findings can also help to improve the placement of
certain products in order to boost sales. As a result of
our customer satisfaction surveys and the related
training courses, turnover increases by 10-15 per cent
within a year and the number of regular customer also
grows. However, regular testing and training is needed
to produce these results. =
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Toth Zoltan
ligyvezetd igazgatd
Grow Sales

z els® jelent8s elbrelépést a
Adisztribl’lci(’) fejlédésének és

helyzetének méréséhez, az
00S-mutatdk értékeléséhez a ,retail
auditok” biztositottdk és biztositjak
ma is. Nagyobb értékesitési szerve-
zetek, belsé — PDA-alapu - informa-
cios rendszereinek, sajat vagy kiilsés
merchandiser csapatainak segitségé-
vel, sajat disztribuciés halézatuk és
szervezetiik révén, egyre tobb direkt
informacidhoz is juthatnak. Mindazon-
altal a piac lefedettsége, az informaciok
elérhetdsége és feldolgozhatdésaga egy-
arant véges kapacitasokkal taldlkozik a
szervezeti és koltséghatékonysag hals-
jaban ,verg6dd” értékesitési szerveze-
tek tobbségében. Igy mara megkeriil-
hetetlen a kiils6 forrasbol szarmazd, a
trendek és piaci mozgasok kovetését, a
kiskereskedelem valtozasait indikativ
modon visszajelz6 piaci informacidk
és értékelések, elemzések folyamatos
felhasznaldsa.
Palyafutdsom soran a jot (ahogy sokan
masok esetében is) az én f6ndékeim tobb-
nyire természetesnek tekintették. Mégis

B2 Good old regions...

JTervezhetdség, atlathatdsag és ellendrizhetdség”
- mondogattam gyakran munkatarsaimnak az ér-
tékesitési szervezetekkel szemben tdmasztott el-
varasok ,szentharomsagat”. A felst vezetésnek
csak objektiv teljesitményértékelés és -kovetés
mellett adhatunk szdmot tevékenységtnkrol.

az egyik — szamomra — emlékezetes ,.el-
ismerés” Walter Grausam szajabol hang-
zott el, amikor Romdniaba keriiltem, az
Agrana ottani értékesitési szervezetét 1ét-
rehozni. ,,Tudod — mondta —, bar 2001-et
irunk, ezen a piacon nem lehet informa-
cidhoz jutni. Te mar benne vagy az ese-
ményekben Magyarorszagon, jol megy az
iizlet, j6 orrod van! Rad van itt sziikség,
mert te érzed a piacot!” — és ezzel gyakor-
latilag el is d6lt, hogy harom éven &t tény-
leg éreznem kellett a piacot. Hozzateszem,
hogy szerintem sokunk esetében van igy.
Sajat iparagunk, termékeink, szegmense-
ink ,,bér ala” keriilnek, ha valoban szeret-
jitk azt, amit csindlunk, és egyiitt éliink az
tizleti kornyezettel.

Mégis mennyivel konnyebb, ha ehhez té-
nyek és szamok is allnak a rendelkezé-
siinkre, hogy (tobbnyire) j6 megérzése-
inket alapos elemzéssel is alatdmasztva
léphessiink elére.

Ennek titkrében olvastam nagy érdekl6-
déssel és adom 6rommel at a koz javara
Turcsdn Tiinde irdsat, amelyben a Nielsen
hitvallasardl, az altaluk tapasztalt elvara-
sokrol és azok valtozasairol ir.

Retail audits had been and still are essential tools for measuring distribution and evaluating 0SS figures. Large sales
organisations can obtain an increasing amount of information from their sales networks or contracted merchandisers
equipped with PDA-s. However, it is also essential to have market information and analysis from external sources. When
| went to Romania to set up the local sales organisation of Agrana in 2001, | received probably the greatest
“acknowledgement” of my career from Walter Grausam. He told me that “ It's impossible to get information in this
market. You are needed here because you have a good nose for the market.” | believe, there are a lot of us like this. We
develop a special sense for the sector we work in. However, it makes life much easier for us if we also have facts and
numbers to rely on. This is why | have been happy to read what Ttinde Turcsan had to say about the Nielsen philosophy

and the expectations they are faced with. m

Sokan igén

Nielsen tigyfeleinek 80 szaza-
Ale’ka alapszolgéltatasként kapjaa
sztenderd regionalis bontast: az
északkeleti és délkeleti, északnyugati és
délnyugati megyék, valamint a centrum

— Budapesttel és Pest megyével — alkot-
jak a Nielsen magyarorszagi régioit.

Akar tizenot régiot
reprezentalo panel

Az értékesités vagy a trade marketing
dontéshozoéi koziil mind tobben for-
dulnak specidlis igényekkel a piacku-
tatokhoz. A vallalatok vezet6i szeret-
nék tudni bizonyos tizlettipusok for-
galmat kisebb regionalis egységekben
is. Csatornastratégiajuk kialakitasdhoz
a hiper- és szupermarketek, diszkon-
tok, hazai lancok és fliggetlen kis bol-
tok pozicidjat régios bontasban is kérik.
Ugyanezért a HoReCa-panel, a benzin-
kutak shopjainak forgalmat méré Petrol
Index és a Pharma panel adatai is felér-
tékel6dnek. Latva a novekvéd érdekls-
dést, a Nielsen kiszélesitette a panelt,
hogy a regionalitdsra vonatkoz6 min-
den kérést kielégithessen.

Nagy tigyfelek, ers értékesité halozat-
tal, kereskedelmi képviseldik teriiletei-
hez igazodva kérhetnek adatokat, spe-
cidlisan kialakitott régiokrdl. Ugyan-
igy el6fordulhat, hogy egy cég trade
marketing stratégidja is az eredeti 6t-
nél tobb régid kialakitasat teszi sziiksé-
gessé. Ilyen esetekben a Nielsen olyan
panellel dolgozik, amely példaul nyolc,
kilenc vagy éppen tizenot régidt rep-
rezentdl.

Altalénos élelmiszeriizletek megoszlasa

régiénként, szadzalékban

Régio 2006 2007
Budapest+Pest megye 21 21
Eszakkelet 28 29
Délkelet 18 17
Eszaknyugat 18 18
Délnyugat 15 15

Forrés: Nielsen

Kivancsiak a bolttipusok
teljesitményére

A korabbiakhoz képest tobb valla-
lat kéri a funkcionalis bolttipusok és
regiondlis forgalmi adatok kombi-
naciojat. Kivancsiak példaul a hazai
lancok és a fiiggetlen boltok teljesit-




értékesités és lzletfejlesztés mm

yelnek régids Nielsen-adatokat

ményére az egyes régiokban. Minél ' Fgyre fontosabbak a kiskereskedelmi forgalom regiondlis

hatékonyabban igyekeznek kovetni a . . R rrz 12
piacot. hogy A iobban tudianak | adatai. A disztriblicié javitasahoz, az ellatasi lanc nagyobb

reagdlni. Igy latjak térségenkéntelte-  hatékonysdgahoz a piac egyes szereploi Ujfajta bontasban
rd pozicidikat, és azokhoz igazithat- 4o iy

4k fzletpolitikdjukat, kérik a régios adatokat.

A HoReCa-forgalmat harom régiora
tudja bontani a Nielsen, de igény sze-
rint tobbre is. A panelt volumenhely,
pub, szérakozohely, szallashely és ét-
terem alkotja. n

A kiilonb6z6 regiondlis bontasokat

tobbféle médon lehet hasznositani. ‘ v h
Tobbek kozott a célok kittizéséhez:

redlisan tervezhetd, hogy melyik ré-
giéban mekkora novekedés varhaté
el. Ugyanakkor a regionalis adatok
ismeretében optimalizalhat6 az ella- .
tasi lang, illetve a szallitds. A régios D I S ' a & P 0 S
szamok iranyt mutatnak az eladds- p y

helyi reklamhoz is. Segitenek eldon- . - s
teni, hogy mely régiokban érdemes TEI'\"EIES 2 KI\”tEIEZES
az eladdshelyeken rekldmozni, illet-
ve hol, mennyit érdemes promécio-
ra kolteni. =

Turcsén Tunde,
aNielsen Ugyfélszolgélati osztalyvezettje

Sor - mennyiségben mért -

kiskereskedelmi forgalmabél a régidk
piaci részesedése, szazalékban

Régio 2006 2007
Budapest+Pest megye 30 31
Eszakkelet 20 21
Délkelet 18 17
Eszaknyugat 19 20
Délnyugat 13 11

Forrds: Nielsen

E= Great demand for
regional data from Nielsen

Regional data about retail sales is becoming
increasingly important. 8o per cent of Nielsen
clients receive standard regional data about five
major regions as a basic service. Demand for
specialised information among sales and trade
marketing professionals is increasing. As a result,
the panel has been made more detailed by Nielsen.
Large clients can request information about special
regions, defined on the basis of their own sales
network. The number of regions may be as high as
fifteen. An increasing number of clients want a
combination of regional sales data and data about
functional store types. They try to monitor the
market as closely as possible in order to be able to
respond to regional changes immediately. HoReCa
sales are available for three different regions, but
can also be made more detailed if this is needed.
Regional data can be used for defining local targets
and optimising the supply chain and delivery. It can
also be useful for planning POS advertising. =
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Joanna Blythmann Anglia egyik legis-
mertebb élelmiszer-szakirdja. Ebben
a konyvében a modern kereskedelmi
modellek terjedésének negativ kovet-
kezményeit domboritja ki.

Amit Joanna Blythmann eleve figyel-
men kivil hagy, az, hogy az emberek
életmddja megvaltozott. Mindenki
tobbet, de legaldbbis intenzivebben
dolgozik, ezért pihenni is tobbet, intenzivebben akar, ezért
aztén kénytelen a vasarlason idét megtakarftani.

De vegyUk sorra az frond globalizacié ellenes vitriolba mar-
tott kifogésait!

Tonkremennek a kis boltok. Anglidban ezen biztos van mit
siratni. Hogy példaul nincs szakértd hentes, akivel a kilon-
b6z6 ,,cut™ok elényeirBl és hatranyairél értekezni lehet.
Nalunk negyven év hianygazdalkodasahoz mérjik a mo-
dern kereskedelem valasztékpolitikajat és mindségét.

A Kkis boltok eltlinésével sz(kul a kinalat, frja. Nos, a mo-
dern élelmiszer-kereskedelem logisztikai (és élelmiszer-
biztonsagi) igényei a friss kategoridk tobbségében szak-
értelmet, nagy és biztos szallitét kivannak. Anglidhoz ké-
pest a méar emlitett negyvenéves kitéré miatt, mi ezt az
utat is forditva jarjuk be.

Itt van példanak a gylmalcs. Az frén® 365 napos nyara,
amit a korai érlelés és glabélis logisztika tesz lehettvé,
Anglidban lehet, hogy sfrdsra gorbit egy-két ajkat a ,helyi
fajtak” és a ,friss szezonaru” nosztalgikus sirhantja mel-
lett. Az én generaciomnak, amelyik a diplomaig banant
csak a biologia-tankdnyv majmokkal foglalkozé fejezeté-
ben l&tott, ez més élmény.

A telepulésszerkezeti aggodalmai - miszerint a hipermar-
ketek és bevasarlokozpontok felfaljak az agglomeracio
zOldjét - szerintem eltulzottak. Inkabb a teleplilések szer-
kezete hat erbteljesen a boltszerkezetre. A hipermarke-
tek varoson kivilre telepulésének f6 oka a motorizacio,
illetve az ebbdl eredd parkoldhely-probléma, amin nem
lehet segiteni.

A targyalasi és kondicios kérdéseket Joanna Blythmann
szintén vérbe martott pennaval taglalja. Virtingli
lanchidista erre azt mondja, hogy a j¢ targyalastol semmi
nem menti meg az embert, persze mindig kanszenzudlis
maodon: j6, vallalhatd kompromisszumok aran.

Vessuk hat el az irén minden intelmét? Az el6bbi dsz-
szehasonlité érvelésem dacara, nem. Nem kérdnk mi
sem olyan piacbol, ahol négy nagy osztozik tobb

mint 8o szazalékon, és ezt a gyakor-

Dr. Koves
Andras
ligyvezett igazgatd
Bako Hungéria

latot prébalja nemzetkdzivé tenni. mANNA BLYTHMAN
Mindenkinek érdeke, hogy a magyar SHHPPED
piac sokszinlisége megmaradjon. TRE SHOCKTNG POWER OF

ERTUN'S RKETS

Még azoknak is, akik ez ellen dol-
goznak. Hiszen Magyarorszag egy
kis tesztpiac: itt lehet gyakorol-
ni a kllonb6z6 versenyformakat,
amit azigazinagy célorszagokban pS
majd bevetnek. = i

FHLLT BPRITH ERITIGN

(Kiadé: Harper Perennial) e 4

E= Joanna Blythmann: Shopped, the shocking
power of Britain’s supermarkets

Joanna Blythmann is one of the best known English authors specialising in food. This
book deals with the negative effects of the spreading of modern retail systems.
However, she does not seem to take into consideration the fact that our way of life
has changed, leaving us less time for shopping. =

- Hatalyban marad

az etikai kddex

A Gazdasagi Versenyhivatal a kereskedelemrol
sz0l6 2005, évi CLXIV. torvényben foglaltak alap-
Jan 2008. januar 11-1 hatarozataval 2o10. jUnius
30-Ig meghosszabbitotta a Kereskedelmi Etikai
Kodex kereskeddk és beszallitok kapcsolataira
vonatkozo részének hatalyat, all az Orszagos Ke-
reskedelmi Szovetség sajtokozlemenyében.

Kereskedelmi Eti-
kai Kdédexet 2006. ji-
lius 4-én irtdk ald a

szakmai érdekképviseletek
(Afeosz, Kisosz, OKSZ, VOSZ
kereskedelmi szekcid), vala-
mint a legnagyobb iizletlan-
cok (100 millidrd forintnal
nagyobb éves forgalom ese-
tében kotelezd jelleggel). A
GVH a kereskedelmi térvény
alapjan els6 alkalommal 2007
végéig fogadta el a kodex tor-
vényi hatdly ald es6 részét.

A Kereskedelmi Etikai Testii-
let (amelynek tagjait a kddexet
aldir6 szakmai szervezetek
jelolték ki) jelentsnek tart-
ja a GVH 4j dontését, amely-
lyel hosszabb tavra rogziti az
etikai kovetelmények mellett
a kereskedelmi vallalkozdsok
onszabalyozdsanak igényét is.
Az etikus piaci magatartds ko-
vetelménye egybeesik a tisz-
tességes piaci jelenlétre torek-
v kereskeddk szandékaval.
Eddig egy kérdésben fordult
egy termel6i tomoriilés a tes-
tillethez. A keresked6k meg-
itélése szerint a szallitok tar-
tézkodnak a kddex férumatdl
(valdszintileg nem a kilistdzas

télelme miatt, hiszen a térvény
lehet6vé teszi egyes cégek he-
lyett az 6ket képviseld szakmai
képviseletek fellépését is).

A kodex megitélésében dontd
szerepet jatszik, milyen igé-
nyek fogalmazdédnak meg vele
szemben: a kddex arra az elv-
re épiil, hogy a torvényalko-
tas és a torvények betartatasa
elsésorban az allam feladata.
A kédex a kereskedok széles
korében elfogadhato és elfo-
gadott etikai normakat fog-
ja 0ssze. Ebben a kddex tullép
a kereskedelmi torvény kove-
telményén, hiszen a beszalli-
tdi kapcsolatokon tul kiterjed
a vasarlok, a kereskeddk egy-
mas kozotti, valamint a cégek
és alkalmazottaik kapcsolatai
ra, a kornyezet- és a mindség-
védelemre is.

A kodex két fegyvert szegez a
keresked6knek. Egyrészt az ér-
dekek érvényesitéséhez djabb
utat nyitott, a vitdkban vélasz-
tott eddigi eljarasok mellett
megkisérelve segiteni a békés
megértést, a résztvevok parbe-
szédén keresztiil. A kédex {6
fegyvere a vétkes elmaraszta-
lasa a nyilvanossag el6tt. m

B Code of Ethics staying in effect

According to a resolution by the Economic Competition Office (GVH), the provisions of
the Code of Commercial Ethics relevant to relations between retailers and suppliers
shall remain in effect till 30. June 2010. The Code of Commercial Ethics was signed by
trade organisations (AFEOSZ, KISOSZ, OKSZ, VOSZ commercial section) and the largest
retail chains on 4. July 2006. The Code contains a list of the ethical standards followed
by the majority of retailers. The Code offers another means for protecting the interests
of all parties involved in commerce and the possibility of publicly denouncing entities
which fail to comply with standards defined therein. m



A rovat tdmogatodja a
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A termekek parhuzamos mgnnyi

enik ngé%z'élélmlszenpar—
meg 0 ast nyUjt az SAP CWM

lése specialis kovetel menyken
ban. Erre azigenyre tokéletes

glalt

segiieaysegheniortend keze-

funkm@ alltasa amely meghatar@zoweszet képezi a HostlLogie

T

BiATormatikal megoldasnak.

Az élelemiszer-iparban t6bb olyan teriilet
van, ahol a feldolgozasra kertil6 termékek
jellegéb6l adéddan specidlis igény a par-
huzamos mennyiségi egységekben (PME)
torténd nyilvantartas. Ilyen példaul:

o sajtgyartds

« husfeldolgozas

o gytmolcsfeldolgozas

« halfeldolgozas stb.

Az SAP CWM funkcionalitdsa egy olyan

integralt komponenssel egésziti ki az iz-

leti folyamatokat, amely alapjan a PME
szerint nyilvantartott termékek készlet-

nyilvantartdsa, valamint a raktdri és a

termelési folyamatok (anyagfelhasznalas,

gyartas-visszajelentés, attarolas, anyag-
kiadas, értékesités, leltar) kezelése két
mennyiségi egységben torténik:

» bazismennyiségi egységben (pl. darab),
amely egyben a logisztikai mennyiségi
egysége is a cikknek, valamint

e parhuzamos mennyiségi egység-
ben (pl. kg.), amely a készletértékelés
mennyiségi egysége.

A készletkezelési folyamatok a bazis-, és
a parhuzamos mennyiségi egységben is
rogzitésre kertilnek, mig a készlet értéke-
lése és az arazas az értékelési mennyisé-
gi egységben torténik. A készlet mozgasi
bizonylatai viszont mindkét mennyiségi
egységet parhuzamosan kezelik.

Ezen anyagok és termékek esetében a lo-

gisztikai, azaz a bazismennyiségi egy-

ség, valamint a pdrhuzamos mennyiségi
egység kozotti atvaltasi faktor jellemz6-
en nem 4llandoé. A valtozé atvaltasi fak-

tor kezelését az SAP CWM latja el, ennek
modjat az alabbi példan keresztiil szem-
léltetnénk.

A nem egalizalt tombositett sajtokat da-
rab bazismennyiségi egységben kezel-
juk, az értékelés mennyiségi egysége pe-
dig kilogramm. A készletmozgasok so-
ran a termék mért tomege valtozo lehet.
Ennek oka példaul a sajtok érlelési folya-
matabol eredd tomegveszteség.

A készletmozgasok rogzitése soran a két
mennyiségi egység kozotti atvaltds lehet
arendszer altal anyagtorzsbdl javasolt ér-
ték, vagy a mérésekbdl eredendden ettdl
eltéro érték is. A készletmozgasok soran
az anyaghoz rendelt tiréshatart vizsga-
lattal lehet szabdlyozni, hogy milyen el-
térést engediink meg kezelni, illetve til-
tunk meg a két mennyiségi egység ko-
z0Ott az egyes gazdasagi események rog-
zitése kapcsan.

Az SAP CWM integralt megoldast nyujt
a friss élelmiszerek feldolgozoipara sza-
madra, jellegzetes tervezési és elemzési
funkciokkal tdmogatja azokat a specia-
lis igényeket, amelyek kritikusak lehet-
nek a feldolgozasi és értékesitési folya-
matok kapcsan.

A sajatos funkcidknak koszonhet6en a
parhuzamos mértékegységgel kezelt ter-
mékek készletmozgasa a teljes logisztikai
folyamat soran mindkét mennyiségi egy-
ségben folyamatosan kovethet6. A parhu-
zamos mennyiségi egységekhez kapcsolo-
doéan iparag-specifikus elemzések tamogat-
jak az tizleti folyamatok kiértékelését. m

E= Handling parallel quantity units

The functionality of SAP CWM promises a perfect solution for handling products in parallel quantity units. This is part
of the fully integrated IT solution developed for the food industry by HostLogic Kft. Industries where such solutions
are needed: cheese production, meat processing fruit processing, fish processing, etc. The functionality of SAP CWM
adds an integrated component to business processes which allows two quantity units to be used for catch weight
management: a base unit (for example piece) as a logistic unit, and a parallel unit (for example kilogram) for the
purpose of inventory. As the conversion factor between the base unit and the parallel unit is usually not a constant,
this is handled by the SAP CWM. SAP CWM is an integrated solution for the fresh food processing industries and can
support special requirements which might be of critical importance, with planning and analysis functions. The special
functions allow changes in inventory to be monitored in both units throughout the whole logistic process and
industry-specific analysis to support the evaluation of logistic processes. =

SAP alapu
vallalatiranyitasi
megoldas az

Specialis élelmiszer-ipari funkciok
Gyors bevezethetdség
Koltséghatékonysag

Teljes kord integracio
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alkalmazastamogatas

Rugalmas finanszirozasi
lehetdségek
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Vaci ut 45.
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E-mail: info@hostlogic.hu
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Aldas vagy atok?

1986, Hossz(hegyi Allami Gazdasag. Az akkori igazgatd a palyazatra
benyUjtott logok kozul rovid toprengés utan, elszigetelt maganya-
ban a Hey-Ho nevet valasztjg, €s ezzel megteremti hazank egyik
legismertebb méarkajat. Noha nem kerdlt fel arra a Pioneer-11 (r-
szondéra, ami FOldunk legfontosabb informacidit tartalmazza, nem
elhanyagolhato tényez6 a hazai kereskedelemben.

80-as évek vé-
Age’re szamos jol
ismert tradicio-

nalis magyar termék
lubickol a keresleti piac
langyos vizében, és ki-
pirultan kelletik ma-
gukat a hazdnkba ér-
kez6 multinacionalis
véllalatok csabos pil-
lantdsai el6tt. A 90-es évekre sikeriilt
elényosen kihdzasitani a mi kis dra-
gainkat, igy aztan a bdl véget ért, min-
denki hazament, szakadt lampionok és
iires puncsos tal mellett ott il a mi sze-
retett Hey-Ho-nk egyediil. Ebben a lelki-
allapotban azonnal igent mond egy ha-
zai kérének, és tele bizakodassal beleveti
magat az ismeretlenbe.

Szabé Karoly
ligyvezetd igazgatd
Kaméleon Kft.

A drama

Egyszer csak kideriilt, hogy a kiilhoni fér-
jek puccos rokonsagot is hoztak magukkal,
amitdl a mi hazai kedvenceink is nagyvilagi
életet éltek, koltekeztek, csinos, modern ru-

&= Blessing or curse?

hékban jartak. Az vesse rajuk az els6 kovet,
aki nem igy viselkedne, ha a férje csaladfa-
jan kozmetikali, allateledel-, tej-, gyiimolcs-
1é- és asvanyviz vilagmarkak — esetleg észa-
ki-tengeri k6olaj-kitermelési és repiil6gép-
hajtémt részvények — allnanak.

Es most képzeljék el szegény Hey-Ho-t.
A polcok megnéttek, a résztvevék szama
megsokszorozédott. Mennyi figyelemre
szamithat egy olyan boltban, ahol ver-
senytarsai a kiilhoni rokonokkal harom-
szor akkora polcképet foglalnak, mint 6,
raaddsul 6ltonyt és sarokcsiszoldt is vasa-
rolnak itt az emberek? Ez a 90-es évek ko-
zepe, és egy dolog biztosan latszik: csak a
neve nem viszi el az ezredforduloig.

Kesztyii az arcba

Az a név, ami kordbban a legismertebbek
tarsasagahoz — Boci, Medve, Pil6ta, Poty-
tys, Szobi — sorolta, most guzsba koti. Ki-
deriilt ugyanis, hogy van sajat célcsoport-
ja, fizetési besoroldssal, lakhely szerint. Es
ezt nem valasztotta, hanem csak ugy kiala-
kult. Na méar most, nincs is annal dragabb,

1986, Hosszuhegyi State Farm. The name Hey Ho gets selected for use by the general director and one of the best
known Hungarian brands is born. By the early go’s, most Hungarian brands created under the socialist era and before
had been sold to multinational companies, except Hey Ho. For lack of a better opportunity, it is sold eventually to a
Hungarian enterprise. Imagine, how poor Hey-Ho must have felt, seeing that all other brands enjoyed the various
benefits of being married into wealthy and influential families. In the mid 9o’s, Hey Ho looked doomed to extinction
before the turn of the millennium. The name which had once been welcome in the highest circles (Boci, Medve, Piléta,
Péttyds, Szobi) became an obstacle by this time. It had a target group of its own, but this had not been chosen
intentionally. However, an attempt had been made to reposition Hey Ho with the help of a premium product, but
consumers had no faith in it. If for example, we had a 480 HP Daewoo Matiz with interior lining made from the finest
leather, it would still be no match for an Aston Martin. Which is good for Aston Martin and bad for Hey-Ho. In any case,
reality had been accepted and a decision was made to catch up with the big names slowly, step by step. Flavours,
packaging and graphic design has been improved constantly ever since. Hey Ho had come a long way, and finally the
logo became the only thing which reminded us of the past. Eventually, the new logo was born. It promises no more
than the product itself, but Hey-Ho is one of “the names” again. =

mint az emberek fejében kategoriat valtani.
Mindazonaltal tettek ra kisérletet és kijot-
tek egy prémium markaval, de a fogyasztok
nem hittek neki, pedig finom volt.
Tudjak, hogy van ez: ha az ember egy
rahedli pénzt kolt luxusra, nem a tapaszta-
lat, hanem a tudat szamit.... Ezért nem fon-
tos az iz sem. Ha mondjuk lenne egy Dae-
woo Matiz 480 l6erdvel, és kiilon erre a cél-
ra tenyésztett marha béréb6l késziilnének a
bels6 kdrpitjai, akkor sem jelentene konku-
renciat az Aston Martinnak. Ezen éllds jo az
Aston Martinnak, és rossz a Hey-Ho-nak.
Mindenesetre megértették és elfogadtik a
helyzetiiket, ugy dontottek, van olyan erés
anév, hogy kitart, amig kisebb-nagyobb 1é-
pésekkel felzérkéznak a nagyokhoz. Uj, ha-
zankban népszerti izeket hoztak ki, javitot-
tak a receptirakon, folyamatosan fejlesztet-
ték a csomagoldsokat és a grafikakat. Ugy
kellett megujulniuk, hogy a meglévé célcso-
port még felismerje, de vonzé legyen egy fia-
talabb, tudatos vasarloréteg szamara is.
Mivel ez a méarka jobbara a polcokrdl
kommunikal, fontos volt, hogy a csoma-
golas harmaddn azt a kategdriaszint er6-
sitsék, ami igazdbol mar 20 éve az 6vék,
ez nagy kincs. Az izillusztraciok terén pe-
dig a tajékoztato jellegli naturdkat egy
»foodos” kompozicié véltotta fel.

Mar csak egy tennivalénk maradt: a logo,
ami tulajdonképpen egy kiilonlegesség,
hiszen egy szecesszids tipografia, ami
mozgalmi dalokat dudol. Végiil is harom-
éves vemhesség utan megsziiletett az utdd.
Nem teremtett Gj miivészeti kategdriat,
és a vasarlok sem fognak dobbenten allni
a polcok el6tt. Haszndl-
ja a kategoria sztereo-
tipidit, és pont annyit
igér, mint a termék
maga. Osszességében
tehat mindent meg-
tettek, amit egy sze-
gény vidéki rokon te-
het azért, hogy a nagy -
csaladi dsszejovetelen
— ahova az 6sszes kiil-
foldi rokon is hivatalos
- azt mondjak:

»Ez az a kis kocos...
hogy kikupalédott!?” -
Ekkor meglapogat
minket a gazdag nagy- :
néni, és azt mondja:
»Latod gyermekem,
most mar igazabol ko-
zénk tartozol.” =

( www.kameleon.hu v)



http://www.kameleon.hu

A mindség mindig nyer!

Dr. Tom Giessler (k6zépen), a cégcsoport pénziigyi igazgatéja
és Norman Thom, a kecskeméti cég ligyvezetd igazgatodja

A fenti cimben olvashat6 szlogent valasztotta 2008-ra az STI
Pet6fi Nyomda. A német tulajdonban év6 cég janudr végén tar-
totta,Szinhaz az Uzletben” rendezvényét

a Westend City Center Cinema Palace
egyik termében.
A nyomtatott, hajtogatott karton- és
hulldmkarton dobozokat, tekercses
Ontapadd cimkéket gyarto és
displaymegoldasokat kinalé cég
hazai és kilfoldi vezet6sége mu-
tatta be a kecskeméti gyar U
szolgdltatasait szakmai partne-
reiknek, Uzletfeleiknek.

A cég prezentdciti kozott meghi-
vott elBadék is szerepeltek. Kozék
Akos, a GfK igazgatéja a haztarta-
sok vasarlasi trendjeirl és a ke-
reskedelmi piac alakulasardl tar-
tott el6adast, majd dr. J6zsa Laszld
egyetemi docens a magyarorszagi
in-store lehetséges fejlédésiirényai-
rol beszélt.

Az 1800-as évek kdzepén alapitott vallalkozas ma 420
fot foglalkoztat Kecskeméten, és éves forgalma eléri az 50 millié
eur6t. A janudri bemutatén kiemelt figyelmet kaptak a displayek,
hiszen a cég életében ezek a termékek kerdltek fokuszba. Négy
kategoriaban kindl partnerséget az STI: a logisztikai, az élmény- és
a tartds displayek, valamint a POS-dekoraciok korében.

A logisztikai displayek modulrendszer(i alap- és véltoztathat6 talcas
megoldasai leginkabb egy nagy polcra kész csomagolast mutatnak.
A tdrol¢ displayek az outside-in fejlesztéssel a display és a hozza
tartozo poszter hangsulyosabb megjelenést biztosit.

A tavolbdlis a polchoz vonzani a vasarlokat nem mindenkinek kihi-
vas: a shop-in-shop megoldasokat, a haromdimenzios csabitasokat
a kozmetikai termékeknél alkalmazzak ma mar szép szammal, de
ez kivitelezhet® az élelmiszer és ital kategoéridknél is megfeleld
polchelyettesitd displayekkel. B

E= Quality always wins!

This is the slogan chosen by STI Pet6fi Nyomda for 2008. .The German owned
printing enterprise with annual revenues of EUR 50 million held an event under the
title “Theatre in business” at the end of January, where the management of the
company presented their latest services to clients. Invited presenters included
Akos Kozak, director of GfK, and dr. Ldszlé Jézsa. Displays were in the focus of
attention during the event, as these products are presently a priority for the
company. Logistic displays are available in a variable modular system. Storage
displays with an outside-in design and poster guarantee a more emphasised
presence. Attracting customers from a distance is no ordinary challenge: shop in
shop and three dimensional solutions are used for cosmetics, but can also be
adapted to food and beverage categories as well. =

[—
STi
Pet6fi Nyomda Kft.

Az STl kincsesladaja

A kakadbab nagy jelentdséggel birt az azték kultiraban, nem csak mint
élvezeti cikk, hanem mint fizetGeszkoz is.

Ezért hivjdk ma is a kakadt, illetve a csokoladét az aztékok aranyanak.
Az STI kreativ csapata kiilonféle bemutatd allvanyokat kindl a fogyasz-
ténak igényes kivitelezési dobozaval.

Osszesen 32 féle csokoladéspecialitds keriil diszcsomagolasba. A doboz
tetején talalhatd kisablak Idthatdva és inycsiklanddva teszi a tartalmat.
Az STl szakemberei specidlis eziistfolia kartont alkalmaznak a csillogé
aranyszin eléréséhez, melyet hibrid festékkel és fehér matt festékkel t6-
kéletesitenek. igy érik el az optimalis arany tonust. A részleges UV lak-
kozds megemeli a kincsesdoboz kiilonlegességének hatdsat. A specidlis
F hulldmkarton alkalmazasa biztositja a csomagolds sima feliiletét,
ugyanakkor megfeleld stabilitast és zarhatdsagot biztosit.

Az STI csapata innovativ termékeivel, egyénre szabott konstrukcidival
kivénja elGsegfteni partnerei

értékesitését.

AT s e

P

5T1 Petéfi Nyomda Kft.
H-6000 Kecskemét
Kiils6-Szegedi ut 6.

Tel. +36 76 510 233

Fax +36 76 320 503
petofi@sti-group.com

www.sti-group.com
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Carlsberg Draught Master

Forradalmi Mobil stércsaprendszer CO. nélkul miikods,
egyszer hasznélatos 20 literes horddk-
kal. El6ny a vendéglatésok szédméra,
hogy nincs CO-, se hulladék, gy tisztita-

nivagy karbantartanisemkell. Az egyszer

hasznélatos PET-hordék sorén nincs taro-
l&si probléma. Tokéletes megoldas a kevés
sort csapold veviknek, mivel az els6 csa-
poldst kdveten 21 napig térolhaté az ital.
Allithaté a hémérséklet (2-10 fok kozott)
és tokéletes a nyomds a szigetelt rend-
szerben. A mindig megfeleld hdmérsékle-
tl sorben a CO. pt tartalom &llanddan
megfelels, igy a Draught Master hordék-
ban nincs mingségromlas. Bevezetés id6zi-
tése: 2008. februdr1.
Kapcsolatfelvétel: Carlsberg Hungary;
Kapcsolattarté: Suranyi Laszlé On-trade
Development Manager; T.: (30) 639-4092;
F:(23) 888-501;
E-mail: laszlo.suranyi@carlsberg.hu

Revolutionary Mobile Draught system running on 2ol one way kegs without CO2.

SOLE Flort pudingok 3izben150 g
(csokoladés, vanilias, csokoladés-vanilias)
A SOLE Flort tejalapt pudingok tobb mint
80% friss tejet tartalmaznak. A csokol&-
dés és vanilids fzesités mellett a

réteges valtozattal kiva-
nunk azoknak kedves-
kedni, akik egyik fzr6l
sem akarnak lemon-
dani. A krémes finom-
sdgokat attraktiv cso-
magoldssal tettik még
csabitobba. Rdadasul az at-
latszd pohdrba toltott tej-
desszertek magukért beszél-
nek. A termék kivalé mingsége
mellett kitling &r-érték arannyal rendelkezik.

Kapcsolatfelvétel: SOLE-MiZo Zrt; Kapcsolattart6: Veviszolgélat;
T. (80) 828-282; www.solemizo.hu

SOLE milk puddings contain over 8o % fresh milk.

St. Hubertus gy6gyndvénylikdr-csalad

Akozkedvelt St. Hubertus gyégynoveénylikdrok 2008 feb-
rudrjatél mér o,7 L-es tirméretben is kaphatéak a boltok-
ban. Az (j kiszerelések megjelenésével egyidejlileg a
madrka csomagoldsa is megUjul, tetszetsebbé valik,
és még konnyebbé teszi a két iz megkiilonbozteté-
Py sétapolcokon. gy anépszerti St. Hubertus italokat
jolismert szdgletes palackjukban, elegansabb meg-
Bl jelenésben vésdrolhatjdk meg fogyasztoi. Kisze-
relésnagysag: 0,7 L; 6 db/karton. Bevezetés hénap-
ja: 2008. februdr-marcius.

Bevezetési tdmogatdasok: kihelyezések, Ujsdgos meg-
jelenések.

Kapcsolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt.; Kapcsolat-
tarté: Vevszolgdlat; T: (40) 333-444;

E-mail: vevoszolgalat@zwackunicum.hu;

www. zwackunicum.hu

The popular St. Hubertus liqueurs made from herbs will
be available in 0,7 litre bottles as well from February 2008.

Délice a Kindertol

A Délice a Kindertél egy j6
szelet finom csokolddés
piskéta. Rumos fzesitésd,
tejkrémmel toltott csoko-
lddés piskdta, ropogds csokoladé-
bevonattal boritva. Csillapitja az éhséget,
mert valéban téplald. Javasolt kihelyezés a
snackek kozott, foként a Kinder termékek mellett vagy
a kasszazéndban. Ne tegye hiit6be! Bevezetési tamogata-
sok: televizio- és radidrekldm, internetes oldal, www.delice.hu,
sampling, késtoltatas.

Kapcsolatfelvétel: Ferrero Magyarorszég Kft.; Kapcsolattartd: Veviszolgélat;
T.: (1) 238-9100; F.: (1) 238-9109

Délice by Kinder is a delicious chocolate sponge.

Snack Hanséagi majas,
Snack Uzsonnakrém kolbasszal,
Snack Uzsonnakrém baconnal

Hokezeléssel tartoésitott termé-
kek, visszazérhatd, feltlinébb, mo-
dernebb csomagolds, hiitést nem
igénylo tarolds. Bevezetés hénapja:
2008. januar-februdr. Kiszerelés: 170 g,
150 g, 150 g; Gy(jténagysag: 24 db
/karton;

MinGségmegBrzési idd: 3 év.
Kapcsolatfelvétel:

SzegediPaprika ZRt;

T.: (62) 568-451; F:: (62) 568-402;
E-mail: belker@szegedipaprika.hu;
www.szegedipaprika.hu

Heat treated product, can be resealed, more
attractive and modern packaging, storage

Tchibo Exclusive és
Exclusive Mild kavé

ATchibo Exclusive termékcsalddjanemcsak csomagoldsaban, hanemfzvildgaban
is megujult. A Tchibo kdvészakérti altal megkomponalt, Uj 6sszetételli kavé gaz-
dag fzvildga most még kozelebb &ll a magyar izléshez. A Tchibo Exclusive Mild és
instant valtozatban is kaphaté. Ehhez a kilonleges, kivalé mindségli kavéfajtak
keverékébdl eléallitott kdvéhoz a Tchibo gondosan vélogatja Dél-Amerika gazda-
gon termd vidékeinek kdvészemeit. Bevezetési tamogatasok: Tv-rekldm, sajté-
kampany, mintaszéréas, POS.

Kapcsolatfelvétel: Tchibo Budapest Kft,; T.: (23) 502-000; F.: (23) 502-042

The flavours of the new coffee mix developed by Tchibo experts comes even closer
to Hungarian taste than before.




Montice szelet csaladi | s
csomagolas (7+1) :
A Montice csalad Ujabb taggal
bévil: a kedves fékafigurds, ka-
kaos izesités(, kakads bevoné-
val elldtott csalddtag 8x30 g,
azaz 7+1 db-os csalddikiszerelésben keriil forgalomba. Legfinomabb hiitve! Mes-
terséges szinezéket és tartésitészert nem tartalmaz! A jatékos fokakdlyok az
élénkpiros dobozzal szinte leugrik a polcrél. Rendkivil kedvez6 &ra nagyon meg-
gy6z08. Bevezetés hdnapja: 2008. marcius, Tesco druhazak. Bevezetési tdmogata-
sok: nyereményjaték, hirdetés, szérélap.

Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary Kft.; Kapcsolattarté: Vevészolgdlat;

T.: (1) 430-1368; E-mail: iroda@monahungary.hu; www.joya-szoja.hu

A new addition to the Montice product line: the nice, chocolate flavoured seal figure
also covered in chocolate will be available in a 8x30g = 7 +1 family size package.

Cappy narancs 100%, valamint Cappy Oszibarack, Cappy
multivitamin és Cappy sargabarack nektarok

A Cappy a magyar piacon egyedli
termékinnovaciéval jelenik meg a gyu-
molcslevek piacan. Az Uzletek polcain,
amarkaphatéizletes, () Cappy temékek
1 literes PET-palackokban vérjak a pré-
mium minségli, magas gyimoalcstar-
talma gyuméleslevek kedveléit. Aru-
csoport: Gyimolcslé/nektar. Kiszerelés
nagysaga: 1 LPET. Gy(ijténagysag: 6 pa-
lack/gyijté. Javasolt fogyasztdi &r:
339 Ft - Cappy narancs 100%; 279 Ft-
Cappy Gszibarack; 279 Ft - Cappy multivitamin; 279 Ft - Cappy sargabarack. Eltart-
hatéség: 6 hénap. Raktérozas: széraz, hiivos helyen. Javasolt polcelhelyezés: a gyl-
malcslevek, nektarok szekcisjaban, a tobbi termék mellett. Bevezetés hénapja: 2008.
februdr. Bevezetési tdmogatasok: a teljes marketing-eszkoztar felhasznaldsa.
Kapcsolatfelvétel: Coca-Cola Magyarorszag T.: (24) 201-201

Delicious new Cappy products in 1 litre PET bottles are already on the shelves for
those consumers who prefer premium quality and high fruit content.
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Dove Go Fresh termékcsalad

A Dove Go Fresh termékcsaldd bevezetésével (j illatvaridnsok kerllnek a piacra,
a 20-2g éves korosztdly szdméra. A termékcsaldd tagjai: Cucumber izzadasgétld
dezodor, Water Lilly izzaddsgétlé dezodor, Grapefruit izzadasgatlé dezodor,
Cucumber izzad&sgatlé golyds dezodor, Grapefruit izzaddsgatlé golyds dezodor,
Water Lilly izzaddsgatlé golyds dezodor, Cucumber stift dezodor, Fresh touch
szappan, Fresh Energize szappan, Fresh touch folyékony szappan, Fresh touch
folyékony szappan utantolts, Fresh Touch tusfiirdd, Cool tusfiirdd, Fresh Energize
tusfurds, Fresh Touch testdpold. Kiszerelés: dezodorok: 150 ml, golyés dezodo-
rok: 50 m, stift dezodor, 40 ml, szappanok: 100 g, folyékony szappan: 250 ml, fo-
lyékony szappan utantolté: soo ml, tusfirdé: 250 ml, testdpold: 250 ml. Beveze-
tés honapja: 2008. mércius.

Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyaroroszag Kft.; Kapcsolattarté: Szalay Rita
Brand bulider; E-mail: rita.szalay@unilver.com; www.dove.com

B
New fragrance versions intended for the 20-29 age group will be available after the
introduction of the Dove Go Fresh product line.

Rexona Ly

2008-banigazi Ujdonsaggaljelenik meg i "'/
a Rexona a roll-on szegmensben.

Mindez nemcsak a csomagolasban

jelent megUjuldst - amely egyedi %
technolégidja és kialakitdsa ré- — Sty
vén biztosftja a folyamatos ada- “SNinadl
golast akar az utolso cseppig -, .y
hanem a formuldcidban is,
mely gyorsabb szaradast biz-
tosit felvitel utén a b6ron, ez-
zelis megkonnyftve a minden-
napos hasznalatot. Az Uj Rexona
roll-onokra még a legizzasztébb hely-
zetben is biztosan szamithat! y
Bevezetés honapja: 2008. mércius. Bevezeté- &
si tdmogatdsok Rexona néi termékvonalon:
360°-0s marketingaktivacio és kereskedelmi aktiva-
cio, televiziés kampany, sajtéhirdetések ndi magazinok-
ban, pr-kampany, intenzfv eladashelyi kommunikacié.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft.; Kapcso-
lattarté: Balogh Barbara; Beosztdsa: Brand Builder;

T. (1) 465-9263; F: (1) 350-1294;

E-mail: barbara.balogh@unilever.com;

www.unilever.hu

Rexona has a true innovation for 2008 in the roll-on segment.

. A

|déntavasszalaMilkaismétinyencizvaridnsokkal
kedveskedik, melyek limitalt jelleggel
lesznek elérhetéek. A 2008. tavaszi
100g-0stermékek fantédzianeve ,Olym-
pia” - nem véletlentl, hiszen 2008 a nya-
ri olimpiai jatékok éve. Stilusosan harom
termék alkotja a csalddot, melyek
Gold, Silver és Bronze névre hallgat-
nak. [ztiket tekintve mindharom vala-
milyen kiilonlegességgel bir: a Gold az
alpesi tejcsokolddé és a kandirozott
narancshéj, a Silver a fehér csokold-
dé és az eper, mig a Bronze a tejcso-
kolddé és aropogés tortmogyoré-da-
rabkék izgalmas egyuttesét kindlja.
Bevezetés hénapja: 2007. marcius.
Kapcsolatfelvétel: Kraft Foods Hun-
géria Kft; Kapcsolattarté: Veviszolgé-
lat; T.: (1) 382-4242

Milka has new limited edition flavours for this spring as well.

Disney tejcsokoladé husvéti nyul és tojas A\
AzideihUsvéti szezonra is kifejlesztettik a kozkedvelt Disney-figurakbol b
készilt termékeinket, a Disney husvéti nyulat és hisvéti tojasokat. Az | ]
ismert figurédk mellett a magas min6ségli tejcsokoladé is garantélja a
termékek sikerét! Disney tejcsokoladé husvéti nydl: 55 gr, 35 db/kar-
ton, 64 karton/raklap. Disney tejcsokoladé hisvéti tojas: 15 gr, 180 db/
karton, 42 karton/raklap. Bevezetés honapja: 2008. februar. Bevezeté-
si tdmogatdsok: eladdshelyi eszkdzok, masodlagos kihelyezések.
Kapcsolatfelvétel:

Bonbonetti Choco Kft.; Kapcsolattarté: Ugyfélszolgélat;
T. (1) 456-3100; F: (1) 215-2660;
E-mail: info@bonbonetti.hu;
www.bonbonetti.hu

We have developed a range of
popular Disney figures for this
Easter as well: Disney Easter
Bunny and Easter eggs.
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Kinder Délice

Ugynokség m Agency: Edison Network Kinder Délice bevezetése. F6 Uizenet: nem h(itében
Megrendel6 m Customer:  Ferrero Magyarorszag Kft. tartando, j6 szelet csokolddés piskata. Aktiv, tarsasagi,
Termék m Product: Délice a Kindertdl

dinamikus életet él6 fiatalokhoz (elsGsorban filikhoz)
sz6lunk, akik szeretik és igénylik is az igazi, mindségi
2007. okt, 2008. febr. m Oct. 2007, Febr. 2008 s t4p|3lg édességeket. Az eltér6 célesoport miatt a
termék megklonboztetendd a tobbi kinder termék-
t6l, kiilondsen a h{itott finomsagoktol

Megjelenések m Apperance: TV2, RTL Klub, Viasat, Viva TV
Id6iszak m Period:

SR No need to chill this chocolate sponge!
Our target group consists of young, extrover-
ted, open-minded adults with active social
lives. Delice has a different target group from
the other Kinder brands. We therefore chose
to differentiate our product not only from the
competitors, but from other brands within
the Kinder portfolio.

Gyermelyi tészta tv-spot 30”

[T

s by

Ugynokség m Agency: Well reklamiigynokség/Maximize médialigynkség A film a Gyermelyi ellendllhatatlan BEEA film about the iresistible
Megrendelé m Customer: Gyermely Zrt. vonzasat mutatja be. A terméket attraction to Gyermelyi. The product
Termék m Product: Gyermelyi tészta csaliként hasznéljék fel: a trukkos s used as bait: the smart restaurant
Megjelenések m Apperance:  RTL Klub, Viasat 3, Spektrum, MTV1, Duna TV vendéglés latvanyosan Gyermelyit owner is eat(ng Gyermelyi in the
Id6szak m Period: 2008. 01. 07.-03. hé-ig m 7 Jan-March 2008 eszik a kirakatban.. A siker nem ma- restaurant window... And success

llows.
rad el. follows

hohes C

Ugynokség m Agency: D’Arcy Avenue A hohes C tavaszi kampanya a gon- 2R The spring campaign of hohes
Megrendel6 m Customer: SIO-ECKES Kft. doskoddsra és az évszakok vélta- Cwill focus on the need to consume
Termék m Product: hohes C kozasdbdl adddo fokozott vitamin- more vitamins when seasons

Megjelenések m Apperance: change, with the help of hohes C.

|dGszak m Period:

Multibrand tv-spot 15”
O L L L L N L N N L L OO
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RTL Klub, Viasat 3, National Geographic, Film+, Discovery
2008. februar-aprilis m February-Apryl 2008

bevitel szilkségességére hivia fel a
figyelmet, a természetesen egész-
séges hohes C-vel.
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Ugynokség m Agency: Human Telex/Phd Megjelenések m Apperance:  TV2, RTL, Viasat3, AXN, F+, National Geographic
Megrendel m Customer: Unilever Magyarorszag Kft. |d6szak m Period: 2008. januar-aprilis m J anuary-Apryl 2008
Termék m Product: Multibrand (Dove, Knorr, Domestos, Flora, Cif,

Coccolino, Baba, Sunsilk, Signal, Amodent,
Floraszept, Rexona, Rama, Globus, Delma,
Delikét8, Bertolli, Lipton)

Gazdélkod] okosan! nyereményjaték

EEIE8 Manage wisely! promotion
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KEDVES EDESANYA!

Az anyak 6sid6k 6ta szeretettel gondoskodnak gyermekiik taplalasarol.
A helyes taplalkozas a természetes alapanyagoknal kezddédik.

Tanyasi jércéinket, melybdl termékeink késziilnek hagyomanyos szabadtartasos
korilmények kozott, 100%-ban névényi eredetl takarmanyon neveltiik.
Szigord mindségbiztositasi rendszerek feltigyelete mellett,
garanciat nyajtva Onnek és gyermekének, hogy termékeink
antibiotikumoktdl, hozamfokozoktél és génmaddositott
alapanyagokt6l mentesek.

Master Good - A joizii egészség!
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Ifrce melifilé babidknak,
Friss ta nj'l nyas

jrce comblile ! babaknaky
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Ve ) s oz BAGATAS CHOWA QM ABKAN 3
Tovdbbi informdciok: o s‘" f’? :

kapcsolat@mastergood.hu -\

Telefon: +36 45 501-100 / Fax: +36 45 501-190
www.mastergood.hu
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mmm egy cég, sok marka

A Bonbonetti-csoport

jelenleg harom nagy
markaval rendelkezik:
Cherry Queen, tibi és
Bonbonetti, de portfélijaban
szamtalan nagy hagyomany-
nyal rendelkez6 magyar marka
is megtalalhatd, mint példaul
Dunakavics vagy Franciadrazsé.
Ahhoz, hogy az allandéan valto-
28, gyorsan megujulé édesség-
piacon a cégcsoport allni tudja
a versenyt, sziikség van a folya-
matos innovéciéra. Eppen ezért
igyekszik a véllalat a régi, jol is-
mert termékek mellett meguju-
16, az Uj fogyasztai igényeknek
megfeleld termékvalasztékot
biztositani. A kulonféle finom-
sagok kozott széles valaszteé-
kuknak kdszonhetden minden-
ki megtalalja a szdmaéra legked-
vesebbet.

Lady-Viva

Lady és Viva markanevl desszertjeink a
pralinépiac kozépkategorigjaban verse-
nyeznek évek o6ta. A két termékcsaladot
kivil-belul megujitottuk 2008-ra. Valtoz-
tattunk a vegyes desszertek dsszetéte-
lén, U izekkel gazdagitottuk mindkét ter-
meéket. A bonbonok Uj csomagolasdesignt
is kaptak, frissebb, mindségibb kils6t kol-
csonozve a termékcesaladnak.

Lady-Viva

Our Lady and Viva desserts have been present in the
medium category of the praline segment for years.
The two product lines have been renewed for 2008.
The recipes of the mixed desserts have been altered,
withnew flavours addedto both products. Packaging
has also been redesigned, which gives the products
a refreshed, more prestigious appearance. =

Cherry Queen

A Cherry Queen a Bonbonetti tradiciona-
lis, legnagyobb multtal rendelkezé méarka-
ja. Piacvezet® az alkoholos praliné szeg-
mensben, de jelents piaci potencidllal bir
a total pralinépiacon is. A markat 2007-ben
Ujrapozicionaltuk azzal a céllal, hogy vonzd-
va tegyUk a fiatalabb fogyasztok szamara
is. A termékcsalad Uj csomagolast kapott,
valamint megujult a kommunikacigja is.

Cherry Queen

Cherry Queen is the traditional Bonbonetti product
with the longest history. It is the market leader in
the alcoholic praline segment and has a significant
market potential in the overall praline market as
well. In order to make it more attractive for younger
consumers as well, the brand was repositioned in
2007. The packaging and communication of the
product line was also modernised. =

Dunakavics, Franciadrazsé

Bizonyara sokaknak fliz6dnek édes emlé-
kei a Dunakavicshoz és a Franciadrazsé-
hoz, céglink két legrégebbi termékéhez.
Szines szemeikkel és tradicionélis minG-
seglkkel a mai napig a legtdbb fogyasz-
tot csabitjak drazsé nassolasara.

E= Dunakavics, Franciadrazsé

Many of us have sweet memories of Dunakavics
and Francia drazséhoz, the two oldest products of
our company. Due to their traditional quality and
colourful appearance, they remain the most
popular products among bonbons. =

A'tibi céglink egyik vezetd markaja. Tobb mint
6o évvel ezel6tt szlletett meg tablés csoki-
ként a mdramar drazsé, Mikulds, nydl, sét sza-
loncukor véltozatban is [6tez6 mérka. A dra-
zsék négy valtozatban kaphatoak, és a tabla-
sok kozott is hatalmas a valaszték: tej-, ét-és
fehér csokoladékon feltl eper-, anandsz-, mo-
gyor6-, marcipankrémmel toltott, valodi ka-
kaodarabkakkal dusftott, és még szamtalan
kulonféle tibi a garancia arra, hogy kozottik
mindenki megtalalja az igazan kedvére valot.

Tibi

Tibi is one of our leading brands. It was born over
60 ears ago as a chocolate bar brand, with
chocolate bonbon, Santa Claus, Easter bunny and
fondant products added to the brand since then.
Chocolate bonbon is available in four versions, The
assortment of chocolate bars is wide: milk, black,
white chocolates, as well as chocolates with
strawberry, pineapple, peanut, marzipan flavoured
wafers, pieces of real cocoa. m

A Bonbonetti a 2007. kara-
csonyi szezonban vezette
be a Disney markat a sza-
loncukor, az adventi kalendarium és az
ajandékcsomag kategodriakban. Az ismert
marka, a kedves, gyerekhez szol6 grafika
és a magas mindség egyUtt egy nagyon si-
keres bevezetést eredményezett. A hlsvé-
ti szezonban is megtalaljak kindlatunkban
vasarldink a 15 g-os Disney hisvéti tojast
kétféle grafikaval, valamint az 55 g-0s Tig-
rist, akinydlbundaba 6ltozott hdsvétra.

B2 Disney brand

Bonbonettiintroduced the Disney brand in the fon-
dant, Advent calendar, and gift package categories
in the 2007 season. As a result of the popular
brand, children-friendly graphics and high quality,
introduction was highly successful. 15 gram Disney
Easter eggs in two graphic designs and the 55
gram Tiger dressed in rabbit fur will also be
available during the Easter season. =




egy cég, sok méarka mmm

Bonbonita ,,g::ﬂ

A jellegzetes golyd formajd Bonbonita ter-
mékcsalad 100 éves receptirak alapjan, a
legnemesebb, legkivaldbb mingségti anya-
gok felhasznalasaval készul. A formakat vald-
ditejszinb6l fézott ir krémlikérrel, tiramisuval,
tojés-, Baileys lik6rrel izesitett triiffelkrémmel
toltjuk, majd ezt koveti a csokigolyodk kézi
dekordlasa. Mogyorétoretbe, csokoladépe-
helybe, dekorcukorba, illetve kulonféle cso-
koladdékba forgatjuk, martjuk 8ket, minden
iz kikisérletezésénél gondosan Ugyelve az
{zharmoniara, igy nagyon kellemes, kannyd,
kivalo min6ségli inyencségek szlletnek. ,Ki-
[6nleges, mint te - Bonbonita”.

&= Bonbonita

The Bonbonita product line with its characteristic
spherical shape is made from the best quality
materials, using 100 year old recipes. Balls are filled
with truffel cream made from real milk cream with
Irish cream liqueur, tiramisu, egg-Bailey’s liqueur
and decorated by hand. =

Americana

Az Americana a hazai piacon tobb mint 10
éve jelen [évo termékiink, tablas és szele-
tes formaban egyarant megtalalhaté az
Uzletek polcain. Harom kilonféle szele-
tink, kilenc ét- és tejtablank kozott olyan
kulonleges fzek szerepelnek mint az ana-
naszos, kivis vagy bandnos. Az Americana
megfizethet® &ron nyUijt kategoridjaban j6
mindséget.

&= Americana

Americana has been present in the domestic
market for over 10 years. It is available in bars and
tablets. Three different bars are filled with milk
cream, strawberry and peanut cream, while we
have nine different milk and black chocolate
tablets, including special flavours like pineapple,
kiwi or banana. Americana offers good quality in its
category at an affordable price. m

Bonbonetti Moments praliné

Bonbonetti ostyak

2005-ben szlletett meg a Bonbonetti
Moments praliné, a mogyoro és a lagy,
krémes, valddi csokolddé szerelmesei-
nek. Titka egyedi fzvildagaban rejlik. A fi-
nom csokoladébevonat alatt mogyoré-, ké-
kusz- vagy tiramisufzi krém olelésében
cryspivel borftott egész mogyord van. A
2008-ban bevezetett étcsokoladés vélto-
zat meglep@en Uj izélményt nyuit.

E= Bonbonetti Moments
praline

Bonbonetti Moments praline was introduced in
2005 for enthusiasts of peanut and real, soft,

A Bonbonetti csaldd ,alapité tagja” a
Bonbonetti ostya volt 1971-ben. A csalad

creamy chocolate. Its secret is its unique flavour.
Whole peanuts are covered in peanut, coconut or
tiramisu cream and coated with fine chocolate.
The black chocolate version introduced in 2008
offers a surprising new experience. s

Gardina, Tropica

Magyarorszagon legismertebb Gardina
zselét 15 éve gyartja a Bonbonetti. A
friss kertigytimalcs-izekbdl 6sszeéllitott
Gardina zselé Udit6 szinfolt az édesség-
palettan. A Tropica zselé a trépusok han-
gulatat varazsolja elénk anandsz, lime,
grépfrat, golgotagylmalcs izeivel.

B2 Gardina, Tropica

Bonbonetti has been producing Gardina, the most
popular gel in Hungary for 15 years. Gradina gel in
fresh garden fruit flavours is a refreshing shade in
the assortment of sweets. Tropica gel brings us
the atmosphere of tropical lands in pineapple,
lime, grapefruit, and golgota fruit flavours. =

legnagyobb hagyomanyokkal rendelkez8
tagjai a kulonleges izli és egyedi formaju
karamellizalt ostyak: a Bonbonetti Classic
és a Grandoletti. Az id6k soran U tagokkal
bdvilt a szortiment, 2008-ban pedig meg-
Ujult a teljes portfolio: bevezettik a ka-
kaokrémes () valtozatokat, valamint az
étcsokoladé kedvelGinek a mogyorékrém-
mel kent Elegance-t.

E= Bonbonetti wafers

The “founding member” of the Bonbonetti family
was the Bonbonetti wafer in 1971. The oldest
members of the family, Bonbonetti Classic and
Grandoletti are caramelised wafers in special
flavours and shapes. Over the years, new products
have been added to the assortment. The entire
assortment was renewed in 2008, with the
introduction of new product versions made with
cocoa cream and Elegance, a variant made with
black chocolate and peanut cream. =

EE 1he Bonbonetti group is the largest and oldest
Hungarian group of companies in the sweets industry.
At the moment, three major brands belong to the
company: Cherry Queen, tibi, and Bonbonetti, but there
are also numerous traditional brands in the assortment,
like Dunakavics or Franciadrazsé. In order to stay
competitive in the constantly changing sweets market,
constant innovation is needed. This is why the company
regularly introduces new products to meet new
consumer needs, in addition to its popular, traditional
assortment. Owing to our wide assortment, there is a
favourite sweet for everybody to be found among our
products. m
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Veszeélyek és esélyek Berlinben

A Grine Woche summazata 6nmagéaért szol: az 1926-ban
alapftott kidllitdas immar 73. alkalommal varta az érdeklodoket.
A majd haromnegyed évszazad alatt 0sszesen 116 orszagbol
72 ezer Kiallitd mutathatta be termékeit kozel harmincmillié
érdeklddonek. Az idén janudr 18-27. kozott zajlott szakmai
megmeérettetésen 1610 kiallitod (1109 német és 501 kulfoldi)
vett részt 52 orszagbdl, csaknem tizenkét hektarnyi tertleten.

zek sorabol két orszagot illik kiemel-
E ni. Svdjcot azért, mert ez évben disz-

vendégként tidvozolhette a német £6-
varos a zomében parasztgazdasagokbol allo
alpesi orszag agrdriusait. A hatalmas Kau-
kézusbol pedig Azerbajdzsant, mivel az or-
szag el6szor mutatta be élelmiszer-gazdasa-
gat a b6 négyszazezer latogato el6tt.

A nagy kozonségteszt

A hagyomanyos Kelet-Nyugat Agrar-
féorum folytatasaként ezuttal tobb mint
htisz agrarminiszter mondhatta el vé-
leményét az agrargazdasag helyzetéroél
mintegy masfél ezer érdekldddnek.

Az International Griine Woche (IGW) tulaj-
donképpen egy harmas kiallitdsnak szamit,
merta meghatdrozo élelmiszeripar mellett
ahagyomdnyos mez6gazdasaggal és a ker-
tészettel is foglalkozik kell6 mélységben.
A latogatoknak csupan kozel egynegyede
szakmai, igy a hangsuly a helyszini arusi-
tasra helyez6dik, s a cégek kozotti tizleti tar-
gyaldsok nem jellemz6k. A Zold Hét egyit-
tal kozonségteszt, mivel oriasi élelmiszer-
ipari konszernek és kis parasztgazdasagok
tarjak a nyilvanossag elé djdonsagaikat.

Targyalo, ABC, csarda

Magyarorszag immar 36. alkalommal je-
lent meg Berlinben. Az Agrarmarketing
Centrum Kht. egyrészt kozponti informa-
cios standdal allt a latogatdk rendelkezésé-
re, ahol a nemzetkozi agrardiplomaciai tar-
gyalasokhoz allamtitkaraink egy kiilon tar-
gyaloban fogadhattak a kiilonb6z6 szintt és
oOsszetétell delegaciokat. Masrészt a magyar
kiallitok megjelenését szervezte a kidllitas-
ra. A kozel négyszaz négyzetméteren meg-
talalhato volt a tipikus hazai élelmiszer-kii-
lonlegességeket arusito ugynevezett ,,Mini
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Csaknem 12 hektér teriiletet toltott meg

© . . (] i
az 52 orszagbol érkezett 1610 kidllité

market”, tovabba a magyar borok, illetve
szeszes italok, kiilonboz6 sajtok, langosok
és egyéb termékek kinalata. Mindezek ko-
zepén helyezkedett el a Magyar csarda.

Téma az eurépai mezogazdasag
Az idei taldlkoz6 egyik stlypontja a bio-
termékek bemutatasa volt.

A berlini IGW hosszu idére feltolti 6tletek-
kel az odalatogatokat. Szembesiilhetiink a
mezdgazdasag erdteljes fejlédésével, amely-
re ugyanigy hatnak a technolégiai vivia-
nyok, miként ki van téve a globalizaci6 ha-
tasainak is. Csak rajtunk mulik, hogy a ve-
szélyt vagy az esélyt vessziik észre!
Eur6panak fenntarthat6 fejlédésre van
sziiksége, hangzott el tobb szakembert6l
kiilonb6z6 szintl forumokon. A kérdés to-

vabbra is adott, miszerint 6sszeegyeztethe-
t6-e a gazdasdgi fejl6dés és a biodiverzitas
fenntartasa. A konferencidkon felszolalok
szerint nagy veszély, hogy a kedvez6 adott-
sagu teriileteken is — nagy valdszintiséggel
- felhagynak majd a mezdgazdasagi ter-
meléssel, mivel az alacsony importarak
miatt nem fogjak tudni tovabb finanszi-
rozni a gazdak veszteségeiket.
A kiséré rendezvények fokuszaban gyak-
ran allt az 4j unids tagorszagok verseny-
képességének helyzete, s egydltalan a
bévités utani kontinens agrargazdasa-
ga. Mondhatni, az egész kiallitas mar az
Eurépai Unidhoz igazodva szervezddott
sikeressé, a fenntarthaté mez6gazdasag,
az innovaciod jegyében. =

Szalay Attila

B Dangers and chances in Berlin

The 73 Griine Woche exhibition was held between 18-27. January. 1610 exhibitors from 52 countries attended the event.
Switzerland was the special guest at the event, while Azerbaidian attending for the first time also received special
attention. Twenty ministers of agriculture had the opportunity to present their views about current issues at the traditional
East-West Agrarian Forum. International Griine Woche (IGW) is a triple exhibition because in addition to the main topic, the
food industry, traditional agriculture and gardening is also represented in depth. The Green Week is also an excellent
occasion to test new products. This was the 36" time that Hungary attended the event. The Agricultural Marketing Cent-
re had an information stand with a conference room. Magyar Turizmus Zrt. was also present at the stand with its brochures
and other publications. Nevertheless, they occupied a 400 square meter “Mini market” and there was also a Hungarian
Csarda. One of the topics in the focus of this year's event were bio products. Allexperts agree that Europe needs sustainable
growth and needs to maintain its agriculture intact in order to preserve biological diversity. The exhibition space and
conference dedicated to renewable sources of energy also focused on issues related to sustainable growth. »
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A Zewa nagy tavaszi promocioja
ezzel a fésorral kindlja 2008. marcius 3-tdl aprilis 27-ig
e a népszerd, 16 tekercses Deluxe toalettpapirjait. A résztvevok 8 héten at
e akar heti 600 000 Ft nyereményt is hazavihetnek, a fdij nyertese pedig
elutazhat a pekingi olimpidra parjaval egyitt. A jaték selejtezdi az On izletében is zajlanak maid,
hisz az intenziv kampany hatasara (tv spot, radidhirdetés, sajtdhirdetés, banner és eladashelyi
kommunikacio) még tobb vasarlo fogja keresni a Zewa Deluxe csaldd 16 tekercses valtozatait.
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A részleteket keresse az akciés csomagolasokon, illetve a www.zewa.hu oldalon!

g

A¢Ea
/—#
Magyar MAGYAR

Olimpiai 000
Csapat | \\\%\1

beszallitdja



http://www.zewa.hu

]

Egyedi, versenytars nelkiili
termék a piacon!

A termeék egyediilallo,
de miért jo ez Onnek,
mint kereskedo?

Uj fogyasztok léphetnek be a tejszin piacra, akik
egészségtudatos életmabdot Folytatva eddig nem va-
saroltak tejszint annak magas zsirtartalma miatt.

Egyediségének titka:

» alacsony zsirtartalom

= magas homérséklet hatasara sem valtozik az allaga
* savas Osszetevdkkel keverve sem vesziti el allagat
* formatervezett palack, modern csomagolas

= visszazarhato kupak

Javasolt felhasznalas:
Milli Fozotejszin Light 15%

»izletes tésztik
* Raguk készitésehez

Milli F620 tejkrém 3%
* Kbnnyl zdldség- és gyimdlcslevesek
*Salatak, ontetek készitéséhez

Marketing tamogatas:
= Bolti POS anyagok

= Kostoltatas

= Displayes kihelyezés

* Kereskedelmi sajtd

Nettd bimeg DE/gyajta Tarolisi homérséklet

Milli, Természetes, akar a gondoskodas.
W 9

Gyarto: Friesland Hungaria zRt., 4031 Debrecen, Kontdsgatsor 5-7.
Tovabbi informacioért kérjik, Forduljon Vevdszolgalatunkhoz!
Telefon: 06 40 350 350 - E-mail: vevoszolgalat@frieslandfoods.hu


http://www.friesland.hu



