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ATrident Splash 4 izgalmas izben keriil bevezetésre;
Friss Menta Mentol, Zald Menta Klarofil, Eper Lime,
Alma Sargabarack

Miért Trident Splash?

« mert a Trident Splash sikerének titka a kiviil forradalmian
ij, ropogds, izesftett maz; belil a finom juice, mindez
cukormentes kivitelben, hosszantartd izzel

« mert a csomagolas figyelemfelkeltd a szokatlan formajti
doboz és az intenziy, divatos szineknek koszonhetoen

» mert a Trident Splash a vildg elst toltétt ragégumija

« mert a Trident Splash rekord piaci részesedést ért el az
dsszes orszagban, ahol bevezetésre keriilt

Cadbury Magyarorszag
1117 Budapest, Budafoki (t 91:93,

Tovabbi informacioént kérjuk, forduljon Vevészolgdlatunkhoz!

Infovonal: 0614682934
‘e-mail: Helpdesk.Hungary@csplc.com
www.cadbury.hu
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A beveretés sikerét intenziv marketing tamogatas birtositia;
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Kedves Olvasoé! Nomen est omen A hidratdlds mar nem eleg
” ) Allando véltozas Osszemegy a mosOszerpiac -
»,Nomen est omen” - mondja ) o . e
a bolcs mondds, és valo igaz. A Trade Fogytén a mirelit tegla esezmostjo
magazin is magaban hordozza hatko- Boltnyitasok Egzotikusabb illatd oblitdk
telezettségét, és e haviszamunk telistele o figyelemfelkeltt csomagolasban
van ,trade infékkal”. Kezdjiik rogton Hireink

akiemelt téméval, ahol a Nielsen édltal
osszedllitott FMCG kis- és nagykeres-

kedelmi iizletlincok rangsorat mutat- Kiemelt témank épnlisba n
juk be, és elemezziik mellette a piaci tendencia-

Trade magazin+: Kiil- és beltér

FMCG Uzletldncok rangsora Instore audit: képbe hoz az

kat. Ugyancsak itt a Trade Marketing Klub és a eladétérrdl

POPALI els6 kozos konferencidjanak beszdmoldja Mérhet&-e a trade marketing? Lo,

olvashato. A Trade magazin+ rovatunk a legfon- , , Vasarlasra inspiralnak a holnap
tosabb instore és outdoor trendekre hivja fel a fi- Parbeszéd boltjaiban

gyelmet, de nem csak itthon, a nagyvilagbol ho-
zott fejlesztési példdkkal egyiitt. T
Szeretném kiemelni a haromévente megrendezés- Polctiikor
re keriild EuroShop kiallitast, amelyen személye-
sen voltunk jelen. Onmagaban is élményt jelen-
tett egy szdzezer négyzetméter teriilet(i szakki-
allitast végigjarni, taldlkozni 4j technikai meg-
oldésokkal, de j6 volt latni, hogy egy szdzezres
latogatottsaggal biré B2B esemény is lehet valo-
sdgban csak szakmai.

Az EuroShopon azonban nem csak mi vettiink
részt hazdnkbdl, voltak magyar kidllitok is, s6t
a POPAI Magyarorszag tobb tagja kiutazott a
rendezvényre. Hazajottiink utdn egy héttel pe-
dig EuroShop-beszdmolét tartottunk nyilvanos
POPAI-estiinkon.

Azonban a folytatds se maradhat el! Elkezd6-

- Fogyasztaskutatasra sokat koltot-

tek a vallalatok az utébbi években. Itt
az ideje, hogy a marketingesek jobban

A rdgégumipiac az FMCG-kategd

ridk

dott a szeptemberi hdromnapos konferencidank ¢ : , ; megismerjék a vasarlok viselkedését,
szervezése. Els felhivasunk e szimunk 119. ol- ama kisebbik felehez tan.'tonk, amelyek szokasait és mentalitasat is - beszélt
daldn olvashaté. esetében a latvanyos fejlddést nem a Kicsit haza az eladétéri kommunikacio-
Hermann Zsuzsanna fészerkeszt6 I,(e,resked'elml marliak vag.y az élfacsony val foglalkozé POPAI német szervezeté-
ara termékek lendiilete biztositja, ha- nek képviselsje a diisseldorfi EuroShop
= Dear Readers! nema V,a}?dl IF:_ivaa?kdezzz eregfnfe- szakvasar keretében tartott POP mar-
,Nomen est omen” as the say not without a reason. As the name of nyes markapolitika. Minaebben a 10 er- : 12 2 s
Trade magazinimplies, it has obligations regarding trade and our present dem a kategoria vezetdiéé. a Wrigley-é ketlngkonferenC1an' februar vegen. De
edition is f)L:U oitradebre(ateﬁ rnfagvatvonkTofbegml with, you czﬂ r[ead;jn ) i i t!l kr . g {)1 ] a kereskedelmi technol()gia szakvasara
account of Nielsen about the trade market from last year, and also the amely azonban tavasztol komoly veteély- ., s ey e, r v, . . .
first joint conference held by Trade Marketing Klub and POPAL You can ) y .. . y , y iranti ériasi érdeklodés lgazol]a szavait.
also read about the most important in-store and outdoor trends with tarsat kap: nemzetkozi sikereik utéan

Munkatérsunk helyszini jelentése.

examples from all over the world in our Trade magazin+ columns. | would
like to call your attention to the EuroShop exhibition held once in every

nalunk is belép a piacra a Cadbury, egy

three years, which we have attended. It has been quite an experience to ﬁjszerﬁ koncepciéval,
stroll thorugh a hundred thousand square meter exhibition in itself and i . s gy s
to see new technical solutions which will not be introduced in stores for Dlg‘tal Slgnage -d JOVO mar Jelen va n!
some time yet. However, it was good to see that a bab event attracting . - 2 .
ahundred thousand visitors can remain purely professional. We have not Instore: az |ga Zsag p| “a nata
been the only ones from Hungary to attend EuroShap, there were also Al 7ANA A5AMArkA . .
exhibitors and several POPAI members. At our first POPAI meeting fol- Jolzénaznak a ragomarkak Bolti szarkék ellen
lowing the exhibition, we gave an account of what we had seen at Euro- 2 z FERITS . . PRI ,
Shop. This is to be continued. We have begun organising our three day J6 formaban a gyumolcstevek Ami beldil van, az szamit 18azan
September conference. Our first reference to the event is on page 119 £ iy 2|4 o,
of the present edition. Magneses sormarkak a Fél év a teraszon?
hipermarketekben
Felel6s kiadé: Altalanos menedzser-foszerkeszto: Foszerkeszto-helyettes:
w4 Dr.Szakacs Laszl6 - Hermann Zsuzsanna Szalai Lészlo
~ M Ugyvezettigazgatd hermann.zsuzsanna@trademagazin.hu szalai laszlo@trademagazin.hu
szakacs.laszlo@grabowski.hu Telefon: (30) 527-2852 Telefon: (70) 212-5072
Tovabbi dllandd munkatérsak: Ertékesités: Kiadéi munkatarsak:
#=.  Czauner Péter ErGs-Hajdu Szilvia & Béatai Dora (Batai Team Bt.) s Terjesztésivezetd
Ujségir6 =M Ujsagio médiamenedzser Szab6 Andrea
g’ czauner.peter@trademagazin.hu o eroshajduszilvia@gmail.com batai.dora@trademagazin.hu szabo.andrea@trademagazin.hu
Telefon: (30) 515-7044 - Telefon: (30) 416-6538 Telefon: (20) 958-2194, (30) 826-4156 Tel:: (1) 441-9000/2423 m., (30) 826-4159
I | FehérBarbara Dr. Lakatos Méria Batai Tibor (B4tai Team Bt.) Szerkesztségi referens:
i Ujsagiro Ujségir6 b médiamenedzser " Kuthy Csilla
feherbarbara@hotmail.com lakatos maria@trademagazinhu batai.tibor@trademagazinhu A4 kuthy.csilla@grabowski.hu
&1 Telefon: (30) 393-7713 Telefon: (20) 954-0489 1 . Telefon: (20) 917-1594 1 Tel: (1) 441-9000/2424 m., (30) 826-4158
Nagy Otté - Vass Enik6 Gratt Marianna (GSD-H Kft.) Fotd és képszerkesztés:
| (jsagio Ujségir6 médiamenedzser Récz Mihaly (Food Foto Bt.)
nagy.otto@trademagazinhu evass@krevo.hu gratt. marianna@trademagazin.hu foodfoto@tvnetwork.hu
o Telefon: (20) 324-2445 Telefon: (70) 202-6425 - Telefon: (30) 954-3922, (30) 826-4157 Telefon: (20) 941-1123
Grafikai tervezés: 5 . 5 »
. ‘ -
et Webdesign BES/ELUUNK ALENYECROL @ Grabowski
Szarvas Richard Bajai Kéroly
szarvas.richard@grabowski.hu bajaikaroly@gmailcom Grabowski Kiadd Kft.: 1016 Budapest, Naphegy tér 8. m Telefon: (1) 441-9000/2424 m. m Fax: (1) 201-94g0 ®
Telefon: (70) 207-8267 . Telefon: (30) 560-2371 E-mail: info@trademagazin.hu m Internet: www.trademagazin.hu
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HoReCa
Franchise-hirad6
Séfvilag
Megnyilt
Egydtt, profikkal
Etterem on-line
Istenek eledele

Jonnek a spanyolok

Bar még nem a spanyol konyha jut el6-
szor esziinkbe, amikor a gasztroglobali-
zaciorol beszéliink, de az tagadhatat-
lan, hogy a 21. szazadi modern gasztro-
némia és vendéglatds irdnymutatéi ko-
z06tt 6ridsi szerepet jatszanak a spanyol
szakacsok.

Nagyvilag
Hideginditas
Papiralapon

Piaci analizisek
KSH, AKI, GKI, Nielsen

A hollandok a promdcidk Eurépa-
bajnokai

Store-check
Szomszédolni j6!

The Global Fred Marieiplas

SIAL dOr nemzetkdzi
zs(iri tagja

rade

Hirdetoi

magazin

Utcai terjesztésre nem keriil m El6fizethet6 kozvetlentil
aMagyar Postanalmhirlap@posta.hu m (80) 444-444
u EGfizetési dif: bruttd 7200 Ft/év mISSN: 1788-4179

Nyomdai el64llitas: HTSART Nyomda és Kiadé
Felel6s vezetd: Haldsz Ivan

ATrademagazinauditélt 4tlagosnyomottpéldany-
szama 20 200, ebbdl auditéltan terjesztett 20120.
(2007. 1. fv. audit)

Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és
HoReCa-egységek cimlistajara, zartkor{iterjesz-
tésben, postai Gton kiildjik olvaséinknak!

SIAL:

Ertékesités és iizletfejlesztés
Konyvkritika
Egy konyvajanlé margdjéra
Plusokbol Sparok
Mit adnak a tévében?

Minoségbiztositas
RFID alkalmazésa a hiitési l&ncban

Csomagolas
Holgyeim, napszemuveget fel!

Innovaciok
Piaci Ujdonsagok

Markaépités, promadcioelemzés
ATL

Horizont
Tdl a hazai fordulén

Kilenc magyar terméknek maris gratulal-
hatunk, hiszen megvannak a nemzetkozi
SIAL d'Or innovéaciés verseny hazai fordu-
16janak kategoriagy6ztesei. Az 1986-ban
inditott verseny a périzsi SIAL élelmi-
szer-ipari kidllitas szervezGinek nevéhez
fliz6dik, &m a megmérettetés ma mar 30
orszagban zajlik. A nemzeti forduldkat az
egyes orszagok elismert szaklapjai szer-
vezték - Magyarorszagon a Trade maga-
zin stabja, marcius hatodikan.

Trendek sodrdsdban
doen T EEEN
’ — L Kilub Wiy e e
ACES ATMK APOPAI
médiatdmogatdja médiatdmogatdja alapitd tagja
nk m Advertisers:
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LANCHID vélemény

Allandé valtozas

Egy hangzatos mondas
szerint vildgunkban egy
dolog allandé: a valto-
z3s. Ez a tétel fokozot-
tan igaz a hazai élelmi-
szer-kereskedelemre.
Amir6l régéta beszél-
nek, hamarosan va-
l6sagga valik, és egy
Ujabb élelmiszer-disz-
kontlanc kezdimeg md-
kodését Magyarorszagon. Az Aldi induldsa
bizonydra jelent6sen befolyésolja a piacot,
argus szemekkel figyeli majd mindenki a
kezdeti |[épéseket, a kereskedelem és az
ipar oldalarél egyarant.

Az orszdgban m{ikodé diszkontlancok
szama azonban meégsem emelkedik, leg-
alabbis kozéptavon, hiszen egy masik ha-
l6zat eladasarél szol6 hir a napokban je-
lent meg. Ezzel 174 Plus Uzlet kertl a Spar-
hal6zathoz, és a cég kozlése szerint a ko-
vetkez0 két évben ezeket folyamatosan
Spar szupermarketekké alakitjak at. Ez a
|épés tovabb fokozza majd a hdrom kate-
goria (hipermarket, szupermarket és disz-
kont) 4daz kiizdelmét a fogyasztokért.
Mozgalmas id6szak el6tt allunk...

SzilagyiLaszlo
lgyvezett igazgatd
Rauch Hungéria

&= Constant change

The cliché that change is the only thing that is
constant is especially true for the food retail
sector. The appearance of Aldi will definitely
have a serious impact on the market. However,
the number of discount chains will remain the
same, as Plus is to be converted into Spar. As a
result, competition between hyper markets, su-
permarkets and discounts will become more in-
tense than ever before...n

Virtualis magazinunk
megtalélhatd a
www.trademagazin.hu
cimen
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Fogytan a mirelit tégla

Emlékezetes, mekko-
ra botranyt kavart a ta--
valyi tejhiany. Az ido-
szakosan meguresedd
tejespolcok utan egy-
re tobb zoldséges hi-
tOpult Ures aljat lehet
l&tni. Nem azért, mert
elkapkodtak volna az
utolso feltoltést. Né-
hany termék ugyanis hi-
anycikk lett.

"

udar vilagra késziilhetnek a f6ze-

lékkedvel6k. A tavalyi aszaly miatt

tobb zo6ldségfélébél nem termett
elég. Ilyenkor a gazddk is tobbet kérnek
a terményért, annyit, hogy a tartdsitdipar
nem vagy csak keveset vasarolt. Most azu-
tan itt a baj. A tokkedvel6 fogyaszt6 hia-
ba keresi a fagyasztopultokban a f6zelék-
nek val6 sargas mirelit téglat. Aki szereti
a tokot, mehet a piacra friss gyalult tokért,
vagy veheti el§ a gyalut. De ahogy halla-
ni, nemsokara szerencse kell ahhoz is, ha
fagyasztott z6ldborsét, soskat, spendtot
vagy egrest akar valaki talalni. Ha végleg
kifogynak a készletek, nem lesz mit tenni,
meg kell varni az 4j szezont, amikor mar
a frisset lehet a piacrdl hazavinni.
A hivatalos nyilatkozatok szerint erre a
tartositdipari fiaskora azért kerilt sor,
mert a nyers z6ldbors6 35-40, a cseme-
gekukorica 15-20, a gyiimolcsok tobbsé-
ge 60-70 szazalékkal dragult. Ezt az drat
a feldolgozok egy része sokallotta. Mos-
tanra kideriilt, hogy az tizletvitel szem-
pontjabol nem dontéttek rosszul, amikor
nem dragan, az eredeti terveikben sze-
repl6 mennyiséget vasaroltak. Ugyan-
is a fagyasztocégek belfoldi araikat leg-
feljebb 20 szazalékkal tudtak emelni. Az
exportpiacokon szerencsésebbek voltak,
mert ott altalaban a husz szazalékot is
meghaladta az drnovelés.
Mondhatni: ki figyel akkor az olcso tok-
f6zelékre, amikor olyan hatalmas és erés
agazatok keriiltek bajba, mint a sertés-
vagy a baromfidgazat? Ezekben az dga-

zatokban valoban tobbeket érint, hogy
egy év alatt ugy duplazédtak meg a ta-
karményarak, hogy az allatokért kapott
pénz ugyanebben az id6ben szinte nem
is valtozott. A tok esetében igaz a régi
torténet: a nem tékeerds vallalkozas az
alapanyag-oldali aremelkedések eseten-
kénti magas szintjét nem tudja elvisel-
ni. Részint ez jatszhatott abban is kozre,
hogy az elmult hisz év sorozatos terme-
1ési valsagai, értékesitési gondjai miatt a
tartositovallalatok egyre jelent6sebb kon-
centraciéval probdlnak talpon maradni.
Ilyen 4gazatokban viszont fenndll a ve-
szély, hogy egy-egy termék kiesése piaci
valsagot okoz. Mert mig egy husfeldolgo-
z6 nem teheti meg, hogy példdul teljesen
leall a sonkagyartassal, addig egy zold-
ségfeldolgozé fagyasztogépének joszeri-
vel mindegy, hogy tokot vagy répat hit.
A XXI. szdzad magyar fogyasztdja mar
elszokott attdl, hogy csekély hentesaru-
vagy sajtkindlatbol valogasson. Ezért egé-
szen eddig természetes volt, hogy a bol-
tok fagyasztopultjai is sokféle termékkel
vannak tele. Az elmult masfél évtized-
ben elkényelmesedtek a haziasszonyok
is. Az otthoni f6zési szokdasok valtoztak,
legtobb spajzban mar nem kezdetleges
feldolgozdéberendezéseket — példaul tok-
gyalut — tarolnak, inkabb a konyhakész
vagy legalabb félkész terméket veszik
meg. De a legtobben nem tépdesik a spe-
not vagy a soska levélnyelét sem.

Ezért igenis stlyos urbanizacios kérdés:
mi lesz, ha eltlinnek a kindlatbdl bizonyos

termékek? Ha a klimavaltozas tartésnak
mutatkozik, akkor teljesen atalakulhat
a z0ldség-gytimolcs termelés, és a rajuk
épiilé feldolgozodipar szerkezete. Mindez-
zel egyiitt, ha draga ontozévizzel 6ntoz-
ni kell a z6ldségeket, akkor nyilvan t6b-
bet kell érte fizetni a feldolgozénak, ke-
reskedének és a végiil a fogyasztéonak. A
fagyasztoipar ugyanis olyan élelmiszer-
eldallito szektor, ahol nem lehet az 6sz-
szetétel valtoztatasaval koltséget csok-
kenteni. E gyartok termelési szerkeze-
tében ugyanis jellemzden 90 szazalék
felett van a z6ldség-gytimolcs feldolgo-
zas. Ezen alapanyagokat pedig nem le-
het massal pdtolni. Kényszerliség tehat
az dremelés.

Apro jelek ezek, de az is bizonyos, hogy a
globalizal6do élelmiszer-kindlat atren-
dezddik. Mikdzben az északi fagyasztott
lazac vagy a vietnami harcsacdpa mar
bekoltozott a legtobb hiitégondolaba,
addig a tavaszi tokfézelékrol azért kell
lemondani, mert 2007-ben aszaly volt.
Sok mindent be lehet a vildgpiacon sze-
rezni, bizonyara a kapros tokf6zelék-
be valo6 alapanyagot is, és egy aruhaz-
lanc beszerzéjének valdszintileg nem
lehet gond néhany raklapnyi indiai
fagyasztott tokkel megorvendeztetni a
magyar vasarlokat. s

E= Lessen the mirelit brick

There is a shortage of some vegetables a result of last
year's drought. When stocks run out, we will have to
wait until the season arrives. Refrigerating enterprises
have only been able to raise their prices by 20 per cent
which is far less than the rise in the prices farmers
charge. Of course, we could ask: Who cares, when
there is also a crisis in much more important sectors
like poultry? While the price of poultry has stagnated,
fodder prices have doubled. While meat processing en-
terprises have no choice and always need to make
ham, freezing technology can be used for any vegeta-
ble. Hungarian consumers have long forgotten short-
ages of anything or even limited assortments. Most
housewives have also stopped buying unprocessed
vegetables. This is why the disappearance of certain
products can be a serious issue. If climate change con-
tinues, the production and processing of vegetables
will be completely transformed soon. If farm prices go
up, so will consumer prices, because costs cannot be
reduced in the refrigerating industry by a change in
products. Vegetables and fruits account for go per
cent of the output of refrigerating businesses and
these cannot be replaced. Raising prices is a necessity
for them. A rearrangement is taking place in the global
market of food. While frozen salmon is common in
stores, some vegetables will disappear from the same
stores, because there was a drought last year. Of
course, it cannot be a problem for the purchasers of a
big retail chain to import a few palettes of frozen veg-
etables from India. =



HOGYAN VALASSZUNK
A FINCSI, A FINCSI
ES A FINCSI KOZOTT?

120 g a bal oldalon lathaté joghurtbél
az aldbbi mennyiségeket tartalmazza az ajanlott napi bevitelbél.

. ) Telitett
Energia ~ Cukor Zsir zsirsav Natrium

75k 1014 0.2 01y 0124
4, M <1% <1% 5%

A dilemma: melyiket vélaszd? A lagy natdr vagy a nagy gylimdlcsdarabos joghurtot? Dontések, dontések az egészséges és a még
egészségesebb kozott. Természetesen mind tetszik neked. De kézben a kaldrikra is figyelni kellene. Vess egy pillantést az INBE (Iranyadé
Napi Beviteli Erték) Tapanyagtablézatra a csomagolason, igy megtudod, mennyit tartalmaz az adott termék az iranyadd napi 2000
kilokaloriabdl. Attdl fiiggben, hogy éppen mit tervezel (mozogni mész, olvasni fogsz, vagy csak az ize szamit?) valaszd azt, mely az éppen
aktualis fizikai allapotodnak, vagy leterheltségednek megfeleld. Aztan nyisd ki, csodald egy ideig, majd edd meg! Es ha gy érzed, nyugodtan
nyalogasd le a flia belsejérdl a rajta maradt joghurtot. Nehogy kérba vesszen.

www.mitiseszemiszom.hu
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" A Tesco, ger

o A Spar, Gyongyss

A Spar, Godsls
TescoA N
Oroszlény A Tesco, Gyomrs
Spar
Szazhalompbatta ATesco
Tesco Albertirsa
= Rackeve
Tesco

Kunszentmiklés

e StOr es
opening

QSpar, Gyongyos QSpar, Godolls QTesco, Oroszlany

Nyit&s = Open Eladétér = Store space Nyitas = Open Eladétér = store space
Janudr 31. ® 31 January 835 m? Mércius 17. w17 March 3000 M?

Lanc = Chain SKU = skU Lanc = Chain SKU = sku

Spar tobb ezer Tesco 30 000

QTesco, Eger

Y Tesco, Albertirsa

Nyit&s = Open Eladétér = Store space

Mércius 6. 6 March 940 m?
La&nc = Chain SKU = skU
Spar tobbezer

Y Tesco, Kunszentmiklés

Nyit&s = Open Eladétér = Store space
Mércius 7. ® 7 March 1000 M?

La&nc = Chain SKU = skU

Tesco 3-4000

-

Nyités = Open Eladétér = Store space Nyités = Open Eladétér = Store space
Februdr 8. = 8 February 1000 M? Marcius 7. ® 7 March 1000 M?

Lanc = Chain SKU = sku Lanc = Chain SKU = skU

Tesco 3-4000 Tesco 3-4000

(Y Spar, Szazhalombatta ey = Y Tesco, Rackeve

Nyit&s = Open Eladétér = Store space Nyit&s = Open Eladétér = Store space Nyitds = Open Elad6tér = Store space
Februdr 14. » 14 February 1183 m? Mércius 7. m 7 March 1000 M? Mércius 17.® 17 March 1000 M?

Lanc = Chain SKU = sku Lanc = Chain SKU = skU Lanc = Chain SKU = skU

Spar tobb ezer Tesco 3-4000 Tesco 3-4000
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Eloreléptek
a Frieslandnal

Személyi valtozasokrol
adott hirt a Friesland Hun-
garia zRt. 2008. marcius 1-
jét6l Sipos Juditot kereske-
delmiigazgatévd, Szautner sipos Judit

Animalt Fanta-vilag

Kilonleges animécids latvanyvilaggal
és Uj szereplékkel ismerkedhet meg a
Fanta célcsoportja a marka legljabb
globalis kampanya soran.

Az ATl-eszkozokkel szemben a Coca-
Cola nagyobb hangsulyt fektetett

Szautner Péter

) ) . P Pétert pedig marketing- s kereskedelmi marketing- és lizlet-
az mnO\{a’uv esquzgk/hasznala'tara. Uzletfejlesztési igazgatova  igazeats, fejlesztés) igazgats,
A kreatfv megvalositas egy rajzolt, ) A Friesland Friesland

iy |éptettékeld. m
absztrakt vildgot mutat be, amelyet
a viddm és jatékos Fanta karakterek E= Promotions for Friesland officers
tesznek szinessé. A kampany megha- Judit Sipos was appointed sales director of Friesland Hungéria Zrt, while Péter Szaut-
térozéismérve, hogy nem haszndl sz6- ner became marketing and business development director on 1. March 2008. =

veget. Ez amegkdzelités nagyszer( le-
hetséget ad arra, hogy az tizenet a hatdrokat atlépve kdnnye-
dén eljusson a célcsoporthoz.
Magyarorszagon a kampany janudr végén debutalt. m

E= Animated Fanta world

Jo évet zart a Heineken Hungaria

Special visual effects and new characters have been developed for the new A kedvezGtlen sorpiaci kdrnyezet ellenére 16 szazalékos
Fanta campaign. Coca-Cola is increasingly focusing on innovative advertising lizemieredmény-novekedésrél és 12 szézalékos nettd drbevétel-
tools instead of traditional ATL. No text is used in the colourful cartoon world ~ Lerd] aok : £ _ 4

B i g g novekedésrbl szamolt be a Heineken Hungaria 2007-re nézve.

A cég tavaly 2392 millié hektoliter sort értékesftett, g szazalék-
kal tobbet, mint 2006-ban. Az tizemi eredmeény 3,3 milliard forint-
ra, mig a netto arbevétel 47,5 millidrd forintra boviilt.

UJ tUlaJdonOS a Mona Hunga I‘ynél A H}ei)neken Hquérja a tavalyiéY sota’n tobb b(?ruhézést is}mgg—

valositott: példaul Uj, attetszd cimkét ragasztd csomagold gép-

Tulajdonost valtott a Mona-csoport négy vallalata - tobbek kozott a sort allitott tzembe Sopronban, és hord6tolt gépsort inditott

Mona Hungary Kft. is. Az (j tulajdonos a NOM AG (Niedertstereichische be Martfln.

Molkerei Aktiengesellschaft, azaz , Als6-ausztriai Tejipari Vallalat RL). A vallalatot az elért kivalo eredményekhez hozzasegitette a

ANOM AG tovabbviszi a Burgenlandmilch méarkanevet, és folytatja a bur- Heineken marka folyamatos sikere, amely megerdsitette veze-

genlandi élelmiszer-kiskereskedelem helyi ellatasat azon tejtermékekkel, t6 pozicidjat a szuperprémium szegmensben, és a Soproni marka

amelyeket eddig a Mona-csoport Sudfrisch leanyvallataval bonyolitott. erds fejlddése, amely megszerezte a hazai piac masodik helyét az

Emellett atveszi a Mona-csoport kereskedelmi marka-tejizletagat is. értékesitett mennyiség tekintetében. =

AMagyarorszagon sikeresen bevezetett Montice, Joya és major PL méar- : - .

kakat a Mona Hungary Kft. a NOM AG alatt tovabb forgalmazza. = == Heineken Hungar’a end’ng a gOOd year
Heineken Hungaria achieved a 16 per cent increase in operating profit and 12 per

E= New owner for Mon a Hun gary cent rise in net revenues in 200y. Sales grew to 392,000 hectolitres, with net

revenues reaching HUF 47.4 billion. The popularity of the Heineken brand with its
market leading position in the premium segment and the dynamic expansion of
Soproni both played a major part in last year’s success. =

A change in ownership effecting four companies of the Mona group, including Mona
Hungary Kft. has taken place. The new owner is NOM AG (Niederdstereichische Molk-
erei Aktiengesellschaft). NOM AG will continue to use the Burgenlandmilch brand name
and will also take over the private label milk division of the Mona Group. =

’,
Hyundalt nyert a GlISS Kurral Patyon nyilhat az elsé Marché
i i = Februdrban adték at a
- Schwarzkopf&Henkel A tavaly nyaron elhangzott els6 o
| markak népszer(sité- bejelentésnek megfeleléen a svaj-
sére a tavalyi év végén ci Movenpick cégcsoport tagja, a
,Boldog Karacsonyt!” Marché International a Mollal kozos
szlogennel szerve- véllalkozasban idén 6 egységet nyit
| zett fogyasztdi nyere- az autopalysk mentén Magyaror-
| ményjaték fodijat, egy szagon. A cég a teljes kindlatu étter-
Anyereményatadasonanyertesnek aHenkel | Hyundai Accent tipusu mek mellett kisebb méretii és szliki-
nevében Tilly Zoltan, key account manager | személygépkocsit. tett kinalatd Bistrokat is kialakit. A
(a kép kdzepén) és Németh Otté, marketing- | A szerencsésnyertes, a nivos szolgéltatast igérd étterem-
vezet6 gratulalt budapesti Bujdos6 Or- l&nc els6 egysége a Turizmus Pano-
solya a Gliss Kur hajépo- réma informacidja szerint egy Patyon nyflé Bistro lesz, majd nyaron
l&si mérka hiiséges vasarloja. Kedvenc termékét a pérjdval kozos be- Mosonmagyarovaron és Balatonlellén avatnak Uzleteket. =
[ ]
vasarlas sorén egy TESCO aruhazban szerezte be. &= First Marché to open i Pa,ty
&= Winning a Hyundai with Gliss Kur e e
Prizes were handed over to the winners of the Schwarzkopf&Henkel Christmas cording to Turizmus Panordma, their first unit will be a bistro in Paty. =
prize game in February. The main prize was a Hyundai Accent. m
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Dohanyzasstop?

Varhatéan marcius végéig nyUjtja
be az egészségugyi tarca a nemdo-
hanyzdék védelmérbl szolo torvény
moédositasat - kdzolte Horvath Ag-

vei szerint teljes dohanyzasi tilalom lépne életbe a zart nyilvanos
helyeken - beleértve a vendéglatohelyeket is.

Aminiszter elmondta, hogy most a térca készitette el a sajat tor-
vényjavaslatat, ehhez vérjak a tarsadalmi szervezetek vélemé-
nyét is. A végsd jogszabdly legkorabban majus kdzepére szilet-
het meg - tette hozz4 a térca vezettje, aki elsédlegesnek a nem-
dohanyzok életének, egészségének védelmét nevezte.

Az Ugyben Haber Tamas, a Magyar Vendéglatok Ipartestiiletének
elndke megkeresésiinkre a kvetkezéket mondta:

- Mindenekel6tt szeretném leszogezni, hogy a jelenleg hataly-
ban [év8 magyar szabalyozas teljes mértékben megfelel az Eu-
répai Unié és a WHO el6irdsainak. A dohényzés teljes kor( tiltdsa
a kulfoldi tapasztalatok alapjan 20-30 milliard forintos bevételki-
esést okozhat az dllamnak, és a jelenlegi gazdasagi helyzetben
az agazatra gyakorolt hatasa mellett ez a legstlyosabb kovetkez-
mény. Az MVI mellett tobb szakmai szervezet is megtette észre-
vételeit és kezdeményezte a kdzvetlen egyeztetést a miniszté-
riummal, remélhetd, hogy erre sor keriil a torvénytervezet beter-
jesztése elott.

Haber Tamast mindenesetre bizakodassal tolti el, hogy példaul
aszintén teljes tiltast bevezetd Németorszagban tébbek kozott
az 4gazat tiltakozasdra az alkotmanybirsag felfliggesztette a
torvény végrehajtasat. A jelenleg ismert torvénytervezet sze-
rint Magyarorszagon 2009. januar 1-je utan épne hatalyba a ti-
lalom. =

&= Ban on smoking?

According to Agnes Horvéth, minister of health, her ministry will submit the bill
for the amendment of the law on the protection of non-smokers to parliament
by the end of March. A complete ban on smoking is proposed for all public places,
including bars and restaurants. The final bill is not expected to be ready before
the middle of May. Tamds Haber, chairman of the Guild of Hungarian Caterers has
told us that he regards legislation currently in effect as being sufficient and in
compliance with EU and WHO guidelines. He also believes that a ban on smoking
would have grave consequences for the bar and restaurant sector and would
also result in a HUF 20-30 billion loss of revenues for the state. =

nes egészségligyi miniszter néhany X
napja az MTI-vel. A minisztérium ter- ‘ -L H

Tl az 5 milliardon a Szentkiralyi

Toretlenil fejlodik a Kékkuti

Tavaly a Kékkati Asvanyviz Zrt. 6sszes dsvanyvizeladdsa meghalad-

ta a 171 millio litert, all a cég sajtokozleményében, amellyel 12 milli-

ard forint feletti forgalmat realizalt.

Az &svanyviz-palackozd cég 3 markdjéval - Theodora, Nestlé Aquarel

és Perrier - 2007-ben mennyiségben 15,8 szazalékos, értékben 21,6

szazalékos piaci részesedést ért el a Nielsen kumulalt adatai szerint

a kereskedelemben és a HoReCa-ban.

A folyamatosan valtozd fogyasztoi trendekhez igazodva a

palackoz6cég 2007-ben a Theodora és Nestlé Aquarel markai-

val belépett az izesftett dsvanyvizek piacara. A mult év végén

a cégvezetés az izesitett termékek kulcsmarkajanak a Nestlé

Aquarelt valasztotta, gy a 2007-ben bevezetett Nestlé Aquarel

eperiz{ Udit6ital mellett 2008-

ban barackizli szénsavmen- g Uninterrupted

tes taititallal bovitia Nestle gy hansion by Kékkditi

Aquarel Udit6italok kinalatat. - P
Total revenues of Kékkti Asvanyviz Zrt.

Ezzel egy iddben a tarsasag a from sales of mineral water exceeded
Theodora &svanyvizalapl fze-  HUF 12 billion last year. The three Kék-
sitett tdititalok forgalmaza- ku(tji brands, ;hfjodora, Ngstlt{?’j Aqua;(rel

. . . and Perrier held a combined market
sat szun/etglteu. o , share of 15.8 per cent in terms of vol-
2008. marcius elsejétl a Kék- ume and 21.6 per cent in terms of value
kit As\/ényviz Zrt. arany foko- in 2007. Flavoured versions of Theodora

P 4 i and Nestlé Aquarel were also launched
zatl tamogatdja a Magyar Vizi last year. Apart from strawberry fla-

labda SzGvetségnek. A'szpon-  youred Nestlé Aquarel, a peach fla-
zorimegallapodés értelmében  voured, carbon-free product is also to
a magyar vizilabdasport 2010. be introduced in 2008. Sales of fla-

e . P voured Theodora products will be dis-
évvégeigélveziacégtamoga- . tnued
tasat.m

Atlépte a 2 milliard euros
arbevételt a Henkel CEE

A Henkel Central Eastern Europe (Hen-
kel CEE) 2007-ben 17,7 szazalékkal,
2,214 millidrd eurdra ndvelte 6sszes ar-
bevételét. A vallalat valamennyi Uzlet-
agban két szamjegyl novekedést ért
el. Ennek kozel 44 szazalékat a moso-
és haztartasi tisztitdszerek adtak, mig
abevételek 43 szazaléka alakossagi és
szakipari ragasztéanyagok diviziojabol
szarmazott. A kozmetika/testapolds .

- P PR > Deak Ferenc
Uzletag mintegy 13 szazalékkal jarult  jgvvezets igazgats
hozz4 a Henkel CEE &rbevételéhez. Henkel Magyarorszag Kft.

Meghaladta az 5 millidrd forintot a Szentkiralyi Asvanyviz Kft. arbe-
vétele 2007-ben, olvashaté a cég sajtokdzleményében. Ez az el6z6
évi 4,3 millidrdhoz képest 16 szazalékos ndvekedés.

A cég idei tervei kozott tovabbi kozel 6 milliard forint éves arbe-
vétel szerepel. Az (] gyartésor és raktar mellett egy 8ooo négy-
zetméteres logisztikai kdzpont és Uditégyar kialakitdsat tervezik
2008 méasodik felére, amelynek része lesz a vizbazisvédelem teljes
kialakitésa és egy szennyviztisztitd telep létrehozédsa. Az exportra
is nagy hangsulyt fektetnek: a tavalyi 3 sz&zalékrol két éven be-

= Szentkiralyi over 5 billion

Total revenues of Szentkirdlyi Asva’ny\/iz Kft. exceed-
ed HUF 5 billion in 2007, with an increase of 16 per
cent compared to 2006. They are planning to reach 6
billion this year. Apart from a new production line and
warehouse, an 8ooo square meter logistic centre and
beverage plant will also be constructed in the future.
Export is also to be boosted to 10 per cent within two
years. =

lUl 10 sz&zalékra ki-
vanjak novelni. Ezért
tovéabb er6siti ter-
jeszkedését a régio-
ban (a roman, a szlo-
vak, a szerb és a hor-
vat piacokon), illetve
az Amerikai Egyesult
Allamokban. =

2008-ban jelent8s beruh&zasokat hajta-

nak végre a kozép- és kelet-eurdpai régidban, 150 millié eurd ér-
tékben. A tervek kozott szerepel egy Ujirodaéplilet épftése is Bu-
dapesten.

A magyar Henkel értékesitési arbevétele 2007-ben 79,8 milli-
ard forint volt. A cég 2006-hoz képest tizszazalékos noveke-
dést ért el: mind a belfoldi értékesités, mind az export értéke
emelkedett.

A Henkel Magyarorszdgon harom lzemében termel. K8ros-
ladanyban folyékony mos6- és tisztitdszereket, Vacott ragasz-
toanyagokat, Barcson pedig épitési kemikaliskat gyart. m

Revenues of Henkel CEE over EUR 2 billion

Revenues of Henkel Central Eastern Europe (Henkel CEE) grew by 17.7 percent to
EUR 2,214 billion in 2007. Each division of the company produced double digit
growth in 2007. A major investment program worth EUR 150 million is to be com-
pleted in the region during 2008. Total sales of Henkel Hungary amounted to HUF
79.8 billion in 2007, which represents a 10 per cent rise compared to 2006. =




Karcsubb Univer-termékek

MegUjult csomagolassal lepi meg a nagykozonséget az idén 6o. szU-
letésnapjat Unnepld Univer.
Az Univer majonéz mellett tobb ételizesitt kilsejét is Ujratervezte a
magyar vallalat. A flakonok kiilseje Uj, kecsesebb fazont vett fel, amely
fvelt n8ies forméjaval igyekszik felnivnimagéra a figyelmet. A csoma-
goldson taldlhaté legfébb designelemeket
ugyan meg0rizték, a jellegze-
tes, modernséget sugarzé
grafikdknak minden bizony-
nyal sikerdl majd még von-
z6bba tenni az Univer étel-
fzesitoket.
Hazé&nkban el8szor az
Univer hozott forga-
lomba iparilag el6alli-
tott konyhakész majo-
nézt 1975-ben, amely
az6ta is meghatdarozd
referenciaiz a magyar
piacon.

=

&= Slimmer Univer products

The packaging of mayonnaise and a number of other Univer flavourings have also
been redesigned. Flasks have become slimmer, with @ more curved and more femi-
nine shape. Main design elements have been retained, but labels have been modern-
ised as well. =

Minimundus, az orszagmarka

HosszU eldkészité munka utdn mar-
ciusban mutatta be a Magyar Tu-
rizmus Zrt. az orszag (j turisztikai
orszagmarkajat. A zrt. idei kilpia-
ci promocidiban is a koltségigénye-
sebb, am hatdsosabb fogyasztéi hir-
detésekre koncentral: dinamikus, ér-
zelmekre hato, figyelemfelkelt6 arcu-
latot probal kialakftani.

Sz{ics Baldzs, az MT Zrt. marketing-
vezérigazgato-helyettese szerint a
markakoncepciénak egyszerre kell
érdekes informaciét hordoznia az or-
szagrél, megkulonboztetve ezzel hazankat versenytdrsaitol, és
tobb mérkajellemzdt kell integralnia. A mérka alapjaként igy a ko-
vetkezOk szolgélnak: a témegturizmus hidnya, Budapest droksé-
ge, kulturéja, fekvése, az orszag viszonylagos érintetlensége, a
kinalat valtozatossaga és a személyesség.

Az Uy markakoncepcié neve Minimundus; kilénb6z6 vildgok egye-
dulallo kozelsége egymashoz: karnyUjtasnyira egymastol a Bala-
ton és a torok furddk, Bugac és a Forma-1, a Lanchid, a Margitszi-
get és a Sziget Fesztival.

A Minimundus grafikai koncepcidja a ,Kis orszag, nagy élmények”:
fotémontazsokon nagy méretben emberek jellegzetesen magyar
hatterek el6tt, a hagyomanyos matyd motivummal, valamint a
mar megszokott szfv alaku logéval. =

&= Minimundus, the country brand

Magyar Turizmus Zrt. presented the new national brand of Hungary for tourism in
March. According to Baldzs Szlics, deputy general director of MT Zrt., the brand
concept should carry relevant information and integrate several brand charac-
teristics. The brand is based on the following: the absence of mass tourism, the
heritage and culture of Budapest, diversity etc. the name of the new concept is
Minimundus; the unique proximity of different worlds to each other. =
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Zold a Coca-Cola vilaga

Hivatalosanis,zold”, vagy-
is kornyezetbarat az (j
World of Coca-Cola®épU-
letegylttes, jelentette
be mdrcius elején a The
Coca-Cola Company. Az
Amerikai Zold Epitésze-
ti Tanacs ,Arany” mingsi-
tést adoméanyozott a ta-
valy majusban felavatott
latvanyossagnak. Az At-
lanta varoskdzpontjaban allé épilet a vallalat és markai torténe-
tét mutatja be.

Az épitkezés soran mintegy 20 szazalékban Ujrahasznositott, il-
letve z0ld alapanyagokat hasznaltak fel, példaul kdrnyezetba-
rat bambuszt és Ujrahasznositott gumijarélapokat. A sz6nyegek
részben Ujrahasznositott polietilén-tereftalatbol (PET), az Udits-
italos palackok f6 alkotéelemébdl készultek. Az Gjrahasznositott
épitéanyagok mellett az épitési hulladék go szdzalékat is Ujra fel-
dolgoztak, illetve Ujrahasznositottak.

E= Green world of Coca Cola

The new World of Coca-Cola® complex located in Atlanta has officially been
classified as “green” by the American Council of Green Architecture. 20 per cent
of the materials used for the construction of the building had been recycled or
were green, like bamboo. =

Hazai és nemzetkozi
elismerés a dm-nek

,Salute to Excellence Award” nemzetkdzi dijat kapott a dm a Ke-
reskedelmi Markagyartok Szovetségéttl (PLMA). A PLMA a don-
téshozatalndl figyelembe vette a sajat markak csomagolasat,
innovativ jellegét, a termékek hirdetését, valamint a sajat mar-
kak koncepciojat.

A dm 1989 6ta forgalmaz sajat markéas termékeket. Magyaror-
szagon 1996-ban jelentek meg a szortimentben. Ma mar 21 sa-
j&t markaval, tobb mint 1400 kiilonboz8 cikkel buszkélkedhetnek,
amelyek a magyarorszagi forgalom 20 szazalékat adjak.

A hazai dm még egy elismerésben részesilt. A tavaly elnyert
,Csalddbarat Munkahely” cim utan eztttal a, Legjobb N&i Mun-
kahely” els6 dfjat vehette at Luigics Attila, a dm cégvezetdje és
Sélei Annamadria személyzeti vezetd a ,N6k a munkaerGpiacon
a versenyképesség és fejlddés érdekében” konferencia kere-
tében, februdr 21-én.

A dijat a Magyar N&i Karrierfejlesztési Szévetség a Szocidlis és
Munkatgyi Minisztériummal egyUtt irta ki. A cimre palyazé val-
lalatok koziil a gyesen/gyeden évd kismamak szama a dm-nél
a legmagasabb, és az édesanyak visszatérésének biztositasa-
ban, annak eldkészitésében is ez a cégjaraz élen. =

&= Domestic and international
recognition for dm

Dm has received the ,Salute to Excellence Award” from PLMA. Packaging, inno-
vation and concept of private labels have all been taken into consideration in
the making of this decision. Private labels appeared in the Hungarian dm assort-
ment in 1996. At present, over 1,400 private label products under 21 brands are
sold, which account for 2o per cent of total sales. Dm Hungary was also award-
ed the title “Best Employer for Women” by the Career Development Association
for Ladies and the Ministry of Labour and Social Affairs on 21 February. m
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Bevalt az InBev stratégiaja

Minden téren ndvekedésrél szamolt be a Bor-
sodi Sérgyar Zrt. anyavéllalata, az InBev. Az
eladott s6r mennyisége 2007-ben 4,7 sza-
zalékkal nott, csaknem elérve a 230 millid
hektolitert, mig az arbevétel 7,2 szazalékkal
14,430 millidrd euréra gyarapodott.
Eredményesnek bizonyult a konszern straté-
gidja, amelynek keretében els6sorban a mér-
kés soreik volumenére koncentraltak, mikdz-
Carlos Brito ben a sajat cimkézés{i és kisebb marginti so-
vezérigazgaté rok gyartasat visszafogtak. A nagy régiok
InBev-csoport kozil Latin-Amerika, valamint Kézép- és Ke-
let-Eurdpa teljesitettek atlagon feldl.

- Tudjuk, hogy még sok tennivald all el6ttiink, hogy elérjik a kitlizott
almot, vagyis hogy egy ideélisabb vilagban a miénk legyen a leg-
jobb sorgyéarté véllalat. Izgalommal tekintlink az eljdvendd, 2008-as
év elé, eltokélten, hogy Ujabb |épéseket fogunk tenni az almunk va-
l6ra valasahoz vezetd Uton - jelentette ki Carlos Brito, az InBev ve-
zérigazgatdja. m

&= InBev strategy a sucess

InBev, the mother company of Borsodi Sérgyar Zrt. achieved growth in all areas last
year. Sales expanded by 4.7 per cent in terms of quantity, while revenues rose by 7.2
per cent, to EUR 14.4 billion. The strategy focusing on brands has proved to be suc-
cessful. Latin America and Central and Eastern Europe were the regions which pro-
duced higher than average growth. =

Kupaktanacs

Aprilisban kezd6dott, és 5 hénapon &t tart
a SI0-Eckes Kft. HoReCa-kampénya.

A kampany a szegmensben dolgoz6 fel-
szolgdlokat és pultosokat aktivizdlja. Cél,
hogy az 5 hénap soran minél tébb kupa-
kot gy(ijtsenek a SIO 1 literes karton és 0,2 literes iveges, vala-
mint a hohes C 1 literes termékekrol.

A jatékot a SIO-Eckes Kft. online feliileten keresztiil bonyolitja, a
www.kupaktanacs.hu oldalon. =

= Caps for SIO

The five month HoReCa campaign of SIO-Eckes K(t. is to begin in April. The cam-
paign is aimed at mobilising waiters and bartenders to collect as many SIO and
Hohes C caps as possible. =

A Kométa tamogatja a szakképzést

Az idei év tavaszan is megrendezésre kerilt az élelmiszer-ipari szak-
képzd iskolak kdzotti verseny, amelyet ezUttal a kaposvari Kinizsi Pal
Elelmiszer-ipari Szakképz6 Iskola szervezett. Miutan a Kométa ha-
gyomanyosan feladatanak tekintiajove szakembereinek felkészité-
sét, ennek keretében azidei verseny egyik gyakorlatirésze a Kométa
kaposvari hisfeldolgoz6 tizemében folyt.

A versenyen az orszag 15 iskoldjanak 21 didkja vett részt. Az elmé-
leti kérdések megvalaszolasa mellett, a didkok gyakorlati felada-
tai kozé tartozott a hiusfeldolgozas kilonbdzs folyamatainak be-
mutatdsa. m

= Kométa sponsoring vocational training

This year, the annual competition for schools providing vocational training for the
food sector was organised by Kinizsi P4l vocational school in Kaposvar. Part of the
competition was hosted by the local Kométa plant. =

Mihalyffy Zsolt kerilt a Sara Lee Hungary
Zrt. kévé- és teadivizio kereskedelmi szer-
vezetének élére 2008. janudr elsejével.

A szakember mér kozel 14 éve dolgozik az
FMCG tertletén. Palyafutdsat a Johnson
& Johnson Kft.-nél kezdte, majd a Nest-
lénél helyezkedett el, mint key account
manager.

- A Nestlénél eltoltott hét év igen meg-

Mihalyffy Zsolt hatdrozé volt, ez alapozta meg a szak-
értékesitesi igazgat6 mai karrieremet - idézi vissza Mihalyffy
Sara Lee Hungary Zrt. . P

il A Zsolt. - Akkori vezet6mtél nagyon sok
delmi divizio mindent tanultam, tobbek kozott, hogy

hogyan kell egy nagy szervezetet hatéko-
nyan irdnyitani, valamint, hogy a szakmai tudas mellett az emberi
tényezok is kulcsfontossaglak a vezetdi kvalitashoz.
Ezt kdvette a stripar kihfvasa a Borsodi Sorgyar Rt.-nél, aholegé-
-Mamar nincs ,konny(” kategéria a magyarorszagi kiskereskede-
lemben - beszél az el6tte 4llo kihivasokrél. - Vége annak az id6-
nek, amikor egyes szallité partnerek dominansak lehetnek, és Gl-
hetnek a babérjaikon. Allanddan valtozé piacon kell egyre hatéko-
nyabban végezni a munkankat. Szamomra nagyon fontos, hogy
kikkel dolgozom egyditt, hiszen az er6nket nagymértékben ez ha-
tarozza meg. Ezért most ennek a csapatnak a kialakitasa az el-
stdleges célom.
Mint vezet6, amellett, hogy azonnal bekapcsolédott a napi mun-
kaba, folyamatosan ,tanulja” a két kategoria sajatossagait - bar a
kavé valamennyire ismer6s nestlés miltjabél. A legnagyobb meg-
lepetés nem is mint igazgatdt, hanem mint fogyasztot érte:
- Meglepddtem a Pickwick tedk sokszinliségén. Kordbban fel sem
tlnt, hogy ennyiféle érdekes szegmens és iz létezik a Sara Lee
Hungary teakinalatédban. =

E= Hot drinks after alcohol

Zsolt Mihalyffy was appointed the head of the sales organisation of the Coffee
and Tea division of Sara Lee Hungary Zrt in January 2008. He had begun his FMCG
career with Johnson&Johnson Kft and later worked for Nestlé as a Key Account
Manager. He continued his career with Borsodi Sorgydr Rt, where he became
sales director. The greatest surprise for him in his new position was the great di-
versity of segments and flavours among Pickwick teas. m

Iskolataskakkal segit a SIO-Eckes

Aszocidlisan is raszoruld csaladok
gyermekeinek iskolakezdésében
kivén segfteni idén a SIO-Eckes
KFft. A Kdszonjik, SIO!” iskolatas-
ka-program célja, hogy orszago-
san legaldbb 1000 nehéz anya-
gi helyzetben év6 csalad iskolas
gyermeke jusson a cég segitségé-
veliskolataskahoz.

A B-14 év kozotti gyerekek a tdmogatdshoz az iskolarendszeren ke-
resztlljuthatnak hozza. Az iskolak alapitvanyainak kell palydzniuk a
didkokrol rendelkezésiikre all6 adatok alapjan.

A Kdszonjik, SIOV iskolatéska-program egy nemzetkézi palyazat Il he-
lyezettjeként nyerte el az Eckes Family Alapitvany tamogatasat.

E= Schoolbags from SIO-Eckes

SIQ—ECkes Kft intends to help children from low income families with the , Thank You,
SIO!” program this year, which will provide schoolbags for at least 1,000 children in the
6-14 age group. =
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A Nielsen go élelmiszer-kategoria kiskereskedelmi Top 10 ételkategéria
eladésait méri folyamatosan. A grafikon a 2007.
februdr-2008. januér kozti idészak adatait hason-
litja 6ssze az el6z0d, hasonlé iddszak véltozasai-
val. Ertékben mindegyiknél ndvekedést regiszt-
raltunk, 3 és 17 szazalék kozti mértékben. Legna-
gyobb Gitemben az dsvanyviz piaca boviilt. Meny-
nyiségben a top 10 koziil csupén a feldolgozott
hasndl és a sajtnél tapasztaltunk 1 szazalékot
meghaladé csokkenést. Négy tovabbi kategéria
mennyiségi eladdsai lényegében stagnaltak vagy
csak kismértékben csdkkentek. Négy kategoria
forgalma emelkedett, 3 és 12 szazalék kozott. Ki-
sebb mértékben a snack/chips és a sor, nagyob-
ban a szeletes csokolddé és az dsvanyviz piaca
boviilt. =

E= TOP ca tegor ies: pl us and minus nietsen monitors the sales of go food categories. The graph shows the changes which took place in the Febru-
ary 2007-January 2008 period. All categories produced expansion of between 3-17 per cent in terms of value. In the top 10, only processed meat and cheese showed a drop in
terms of quantity. =

Dinamikus NESPRESSO

Tobb mint 4o szézalékos
novekedést ért el a Nest-
(& NESPRESSO Uzletaga
tavaly, 2o07-hez képest.
A NESPRESSO, amely ve-
zetd szerepet tolt be a
prémium min8ségl, ada-
golt kdvék nemzetko-
zi piacén, ezzel a Nestlé -

Flesch Gabor csoport legdinamikusab-
Nestlé ban novekve Uzletaga, és
NESPRESSO iizletag

méar masodik éve a Nest-
& millidrdos mérkai” kozé
tartozik - éves arbevéte-
le meghaladja az egymillidrd svéjci frankot.

- ANESPRESSO 2007. évi magyarorszagi tapasz-
talatai nagyon pozitivak. Mindez a NESPRESSO
harmas pillérére épuld koncepcibjanak - prémi-
um mindségl Grand Cru kdvék, stilusos és otle-
tes kévégépek és személyre szabott szolgdltata-
sok -, valamint a komoly hagyomanyokkal rendel-
kez6 magyar kvé-, illetve eszpresszokultdrénak
koszonhetd - mondja Flesch Gabor, a NESPRESSO
Uzletfejlesztési vezetdje.

A cég ahazaieladdsok ndvelése érdekében 2008-
ban forradalmian Uj késziilékek bevezetését, k-
6nleges kévékeverékek idészakas értékesitését,
valamint szolgéltatésainak bévitését tervezi. m

&= Dynamic NESPRESSO

The NESPRESSO division of Nestlé achieved over 40 per cent
growth last year, producing the most dynamic expansion
within the group. NESPRESSO is the international leader in
the market of premium quality, pre-portioned coffee with
revenues in excess of CHF one billion. - 2007 was a very
positive year for NESPRESSO Hungary, owing to our Grand
Cru coffees, stylish coffee machines and customised serv-
ices - said Gabor Flesch, business development director. =
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M Uj disztriblciés kdzpontot avatott az Unilever. A mar meg-
|éve lengyelorszagi raktartertlet kibvitését a vallalat dinamikus
terjeszkedése, az emelkedd eladasi mutatoék és az G Unilever ter-
mékek piaci bevezetése indokolta.

Unilever opening new distribution centre. The existing storage facility

in Poland had to be expanded as a result of dynamic growth, rising sales and the
launch of new Unilever products.

B Logisztikai kozpontot épit Sepsiszentgy6rgyon a Méra-
kert. A félmillidrd forintos beruhdzas megkonnyiti a helyben ter-
melt zoldségek és gyUmolcsok felvasarlasat és értékesitését a
roman piacon. Emellett alkalmas lesz a Magyarorszagrol szarma-
z6 importtermékek tarolasara és elosztasara is.

Moérakert building logistic centre in Sepsiszentgyérgy. This HUF 0,5
billion project will make the purchasing of locally produced fruits and vegetables

easier for distribution in the Romanian market. It will also be used for the storage
and distribution of imported products from Hungary.

B Kelenddek az élelmiszer-ipari cégek Szlovakiaban. Eszaki
szomszédunknél féleg a zsfrégetd zoldségek termesztését és a
sovany hisbol készult termékek eldallitasat végzd vallalatok irdnt
nagy a befektet6i érdekl6dés.

Strong demand for food companies in Slovakia. Investors are focusing

on producers of fat burning vegetables and manufacturers of products made from
lean meat.

B Csokoladékutaté kézpontot épit a Nestlé. A broci gyér-
hoz kapcsolodo kutatohely kialakitésara a cég 20 millié svajci
frankot kolt. A prémium és luxuscsokoladeé fejlesztésére létre-
hozott kozpontban jovE év elst felétdl 30 ,chocolatier” dolgo-
zik majd.

Nestlé to build a chocolate research facility. Nest(é will spend CHF 20
million on the research institute to be established in its Broc factory. 30 ‘chocola-

tiers” will be employed by the research facility intended for the development of
luxury and premium products.

B A Burberry és a Gucci is az Andréssy Gton nyit tzletet. A
Burberry nem messze a Louis Vuittontol vérja a vasarlokat, a
Gucci a felljftas alatt all6 egykori Wahrmann-palotaban (évd Uiz-
lethelyiséget szemelte ki maganak.

Burberry and Gucci to open stores in Andréssy (t. The Burberry store
will be located near to Louis Vuitton, while Gucci has chosen a store in the former
Wahrmann-palace presently undergoing reconstruction.

B 60 milli6 eurds beruhdzassal tovabbfejlesztik az AsiaCentert.
A bbvités jovbre indul, a 70 ezer négyzetméteres kozponti épllet-
szarnyat varhatéan 2011-ben adjak at. Addigra ezer-ezerotszaz i
kinai vallalkozas indulhat be Magyarorszagon.

AsiaCenter to be developed further in EUR 60 million project. Con-
struction work will start next year. The 70,000 square meter wing is to be com-

pletedin 2011. By that time, an estimated 1,000-1,500 new Chinese enterprises will
be present in Hungary.

M Egy év alatt 12 szazalékkal ngtt a McDonald’s bevétele.
Februérban a térsasdg az USA-ban 8,3, Eurépéban 15, Azsidban,
Afrikdban és a Kozel-Keleten pedig 11 szdzalékos organikus bo-
vilést értel.

McDonald’s revenues increasing by 12 per cent in a year. The com-

pany recorded an organic expansion of 8.3 per cent in the USA, 15 per cent in Eu-
rope, and 11 per cent in Asia, Africa and the Middle East.

B Februarban béviilt az eurdpai kereskedelem. Ot hdnap-
nyi csokkenés utan mualt hénapban 52,4 pontra emelkedett az
eurdzona kiskereskedelmi beszerzési indexe (PMI) - all az NTC
Economics Ltd. piackutaté intézet legljabb felmérésében.

European trade expanding in February. According to a recent survey by

INTC Economics Ltd., the PMI of the EUR zone rose to 52.4 points in February, fol-
lowing five months of decrease.

Marcius elején egy hétvége alatt 2 nemzetkdzi versenyen 6 arany-
érmet nyertek Zwack Sandor Nemes palinkai.

Aklagenfurti World Spirits Awardon, a Zwack Nemes Erdei szeder,
Fehér eper, Fekete ribizke, a Tokaji aszUtorkaly, valamint a geszte-
nyefa hordéban érlelt Birspalinka tavozhattak aranyéremmel.

A hatodik arany ugyancsak Ausztridban sziiletett. A salzburgi
Destillata idén 13 orszag 1680 parlatat tesztelte. Az idei verse-
nyen 18 magyar palinkaf6z6 dsszesen 107 éremmel lett gazda-
gabb. Az aranyérmesek kozott ott volt a Zwack Kecskeméti Pa-
linka ManufaktUlra gesztenyefa hordéban érlelt ciganymeggye,
amely nem talélt legy6éz6re a maga kategoridjgban. m

One weekend, two competitions,
six gold medals

The Nemes palinkas of Zwack Sandor received 6 gold medals in two competitions
held at the same weekend, in the beginning of March. One was the World Spirits
Award in Klagenfurt, while the other was Destillada held in Salzburg. =

Csokoladéunnep Bonbonkonyvvel

Immar masodik alkalommal rendezett marcius 5-én csokolddétinne-
pet a Szamos Marcipan Kft. Csodalatos Csokoladé cimmel. A rendez-
vény célja a valddi csokoladé, a mindség népszerlisitése, a csokolé-
défogyasztas kultlrajanak magasabb szintre emelése.

Ennek keretében mu- - -
tatték be a Bonbon- Chocolate festival with

konyvet, amelyet Bor-  bon-bon book

bély Béla cukrasz irt, a chocolate festival was held by Szamos Marcipén
megjelenését pedig a Kft. for the second time on 5. March, under the title
Szamos Marcipan Kft. “Wondeful Chocolate” with the aim of promoting

tamogatta. = quality and the culture of chocolate.

Tésztas szerda

Az étterembe jarok figyelmét szeret-
né felkelteni a Gyermelyiidén Gtjéra in-
dftand¢ Uj programjaval, a ,Gyermelyi
Tészta Szerdaval”. Az dprilis 16-4n meg-
rendezésre kerild akcid keretében or-
szagszerte kozel 300 étteremben kos-
tolhatjak meg a tésztabaratok fél dron
a-kulonerre az alkalomra Gsszedllitott
- Gyermelyi-ment kilonlegességeit.

- Egy olyan programot kivanunk indita-
ni, amely a kulindris élményen keresztdil
fejleszti a tésztakultlrat, javitja a tész-
takategdria éttermi poziciéjat és az éttermiladtogatasok novelése
mellett a vendéglatohelyek figyelmét is felhivja a tésztaban rej-
|6 szakmai lehetBségekre. Bizunk benne, hogy a most elkezdett
program tovabb fogja emelni a teljes kategobria és benne a kez-
deményez6, a Gyermelyi tészta népszerliségét - monda el K&hn
Norbert, a Gyermely Zrt. kereskedelmi igazgatoja. =

TESZTA
SZERDA

Pasta Wednesday

Gyermelyi Pasta Wednesday is a promotion for restaurant guests. Pasta fans will
be able to sample Gyermelyi specialities in 300 restaurants at half the normal
prices on 16. April. This program should enhance the culture of pasta, improve
the position of the pasta category in restaurants and point out the possibilities in
pasta for restaurants.

Trade EISSEREN
e mgm




Faktoring ABC - faktoringrél kozérthetden

Nap mint nap olvasunk, hallunk a faktoring szol-
galtatasrol: szakértok szerint tobb cég életé-

’7

ben jelentene korszer(i megoldast a felmertlo
pénzugyi nehézsegek kezelésében, megis vi-
szonylag kevés beszallitd és szolgaltato vallal-
kozas veszi igénybe. Valoszinlleg sok vallalko-
zas szamara nem egyértelm(: mirél szol, milyen
elényokkel jar ez a pénzigyi szolgdltatas.

rdds Andredt, a Raiffeisen Bank f6osztalyvezet6jét kértiik fel

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

ban megjelend cikkeknél kozérthetbb nyelven —, mit nyer-
hetnek a vallalkozasok e banki szolgaltatds igénybevételével.
Amikor a faktoring szolgdltatds keriil szoba, legtobbszor
szdmlakdovetelés megvdsdrldsdrol, engedményezésérdl, nem
lejdart, nem vitatott kovetelésekrél, diszkontkamatrél és eh-
hez hasonlo kifejezésekrdl beszéliink. Hétkoznapi nyelven mit
takar és mire jo ez a szolgdltatds?
Erdds Andrea: A nagy multinacionalis aruhdazlancok, hiper-
marketek, gyarto, keresked6 és szolgaltaté nagyvallalatok be-
szallitoi, illetve nagy épitdipari cégek alvallalkozoi gyakran
szembesiilnek azzal a problémaval, hogy megrendel6ik tul hosz-
szt fizetési hatarid6vel vallaljak a leszallitott aru/teljesitett szol-
galtatas szamlaértékének kifizetését.
Bar sok vallalkozas részére rendkiviil kedvez6tlen a hosszu fizetési
hataridében torténé megallapodas, a beszallitdi verseny és a konku-
renciaharc miatt mégis kénytelenek engedményeket tenni, és sza-
mukra nem minden tekintetben elényos szerzédéseket kotni. Az
ebbdl fakado pénziigyi nehézségek felolddsara nyujthat tokéletes
megoldast a Raiffeisen Bank faktoring szolgaltatdsa.
A szolgéltatds Iényege, hogy a beszallité/alvallalkoz6 altal kiallitott
szamlat bankunk megvasarolja, és ,,vételar” cimen — akar 2 banki
napon beliil — kifizeti a szallitonak a szdmlan szerepld dsszeg je-
lent6s részét. Ezutan a megrendelé mar bankunknak tartozik, és
a fizetési hataridé6 lejartakor a banknak utalja at a szdmla ellenér-
tékét. Ezt a jogviszonyt nevezik szaknyelven engedményezésnek.
A folyamat utols6 lépéseként a beszallité/alvallalkozo és a bank ko-
z6tt torténik egy elszamolds, a két £é] altal alairt engedményezési
(keret)szerz6désben megallapodott feltételek szerint.
Engedményezési keretszerz6dést bankunk azon vallalkozasok-
kal kot, akik a folyamatos szallitasbol adodo koveteléseiket kivan-
jak finansziroztatni, de természetesen lehetdség van egyetlen (na-
gyobb) megrendeléshez kapcsoldd6 szamla faktoraldsdra is.
Miért érdemes a villalkozdsoknak igénybe venni ezt a szolgdl-
tatdst? Miért elGnydsebb, mint barmely villalkozoi hitel?
Erdds Andrea: A faktoringnak koszonhetéen a vallalkozas ked-
vezd fizetési hatarid6t ajanlhat partnerei szamara, igy a konku-
rens beszallitokkal szemben versenyel6nyre tehet szert. A szdm-
lak faktoraldsaval a befolyt pénz azonnal 4j beszerzésekre fordit-
haté, igy a pénzmozgasok felgyorsuldsanak koszonhetéen tobb
4j tizlet megkotésére van lehetdség, valamint javulhat az arbevé-
tel és az eredmény is. A Raiffeisen Bank faktoring szolgaltatasat
olyan cégek is igényelhetik, akik nem rendelkeznek a hagyoma-
nyos hitelekhez sziikséges targyi biztositékokkal, vagy banki hi-
telkereteik mar nem emelhetdk a vallalkozas altal kivant mérték-

ARU, SZOLGALTATAS |
STALLITO »

NG 2
3,\:‘“\ | /

A bank g kereskadelmi szamlén szerepld Gsazeg jelentds részét kiagyenliti o szaflid
felé, o szamla bankba vald benydjldsa wkan

karaskedelmi szdmlidn szerepls dsszeget kiegyenliti a bank feld, o fizetési
Iy ]

Ve |

-

llits é3 @ bonk kozod, mivkin o vevd kiegyenlitefe o loviozdsl o

ben. Mivel a faktoring tigyletek vevéi dltalaban tékeerds nagyval-
lalatok, ezért bankunk faktoring esetén — a hitelekkel ellentétben
—avevo fizet6képességére alapozza a kockazatot. A széllitokat igy
csak egyszertsitett bevizsgaldsnak vetjiik ald, és az elbiralaskor
a hitelnél enyhébb feltételrendszernek kell megfelelniiik; példaul
miikodési mult vagy akar a pénziigyi adatok tekintetében.

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

Erdés Andrea: A Raiffeisen Bank tigyfelei — bankszektorban el-
s6ként bevezetett — online formdban is hasznalhatjak ezt a szol-
galtatast. Ennek koszonhet6en tigyfeleink a bankfiokok nyitva
tartasatdl fuggetleniil, interneten keresztiil rogzithetik faktor-
ing megbizdsaikat, korabban benyujtott szdmlaik statuszat ko-
vethetik nyomon, vagy akar sajat szamlavezet6 rendszeritkb6l
is feltolthetik szdmlaadataikat.

Hol kaphatnak az érdeklédék bévebb informdciot?

A Raiffeisen Banknal faktoringgal kapcsolatban megfogalma-
zott kérdéseket, megkereséseket kollégaimmal az alabbi elérhe-
toségeken varjuk: e-mailen: a faktoring@raiffeisen.hu elekt-
ronikus levélcimen varjuk az érdeklddéseket; telefonon: tigyfél-
szolgalatunk a (40) 48-48-48-as szamon fogadja hivasaikat; mig
honlapunkon: a www.raiffeisen.hu/faktoring; www.raiffeisen.
hu/onlinefaktoring cimen olvashatnak az érdeklé6ddk tovabbi
informaciot sikeres szolgaltatasunkrol. Természetesen bankfi-
okjainkban is készséggel fogadunk minden érdekl6dét kiilon-
boz6 vallalati szolgaltatasaink részleteivel kapcsolatban! = (x)

B Faktoring ABC - about factoring in simple terms

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

Hazankban tavaly év végén 0sszesen 21 340 dltalanos élel-
miszerbolt mikodott az egy évvel kordbbi 21 g59-hez képest.
A kulonbség 600 bolt! A 3 szazalékos csokkenés azt jelen-

ti, hogy lassult a boltok megsziinésének Uteme a korabbi ido-
szakhoz képest, foglalta 0ssze Szalokyné Toth Judit, a Nielsen
piackutato vallalat igazgatdja a bolthalozatot szamba vevo
cenzus eredmeényeit, marciusi sajtotajekoztatojan.

- Amig tavalyel6tt 1200 kis bolt huzta le
végleg a rolét, addig mult évben csak 700
- hangsulyozta a Nielsen igazgatoja.

Ebbdl a bolttipusbdl 2004 végén még
15 310-et regisztralt a Nielsen, tavalyel6tt
mar csak 13 237-et, mult évben pedig
12 533-at. A jelek szerint a kicsik koziil is
a legkisebb, 30 négyzetméter alatti iizle-
tek birjak legnehezebben a versenyt. Es
koziiliik is legkevésbé a varosi kisboltok
tudjak tartani magukat. Nem véletleniil,
hiszen alancok expanzidileginkabb a va-
rosok és vonzaskorzetiikre fokuszalnak.

Terjeszkedés és forgalom
Ugyanakkor 10 éve folyamatosan novek-
szik az elad6tér. Ez a kereskedelmi lan-
cokhoz tartozo, nagy eladdter(i, modern
boltok halézatainak koszénhet6 elsdsor-
ban: a hipermarketek (2500 négyzetmé-
ternél nagyobb eladétérrel) szdma négy
év alatt megduplazodott, s6t amig 1997-
ben még csak 5 varta a vasarlokat, addig
tavaly év végén 123.

Alegnagyobb eladdterti tizletet miikodtetd
lancok koziil csak a Tesco és az Interspar
nyitott Uj egységet tavaly. Az élelmiszer-
kiskereskedelmi vallalatok rangsoraban
éllovas Tesco huszonhdrom aruhazat nyi-
tott mult évben. A bolthal6zat béviilésével
egyiitt a Tesco-Global Aruhazak forgalmét
a tavalyel6tti 544 milliard forintrél mult
évben 554,93 milliardra novelte.

A Sparndl szintén figyelemre mélté expan-
zi6t figyeltiink meg: a harom Interspar mel-

Az dltalanos élelmiszeriizletek megoszlasa régiok szerint, szazalékban

lett tizenhdrom 4j szu-
permarkettel bévitette
hélézatat. Tobb mas ok
mellett ez is szerepet jat-
szik abban, hogy a Spar
lancainak forgalma 16

Szalokyné szdzalékkal haladtameg
Toth Judit tavaly az el6z0 évit.
ugyvezet0igazgatd  Egy év muilva a Spar

pozicidjanak tovab-
bi nagyaranyu er6sodésérdl taniskodik a
vallalatok, illetve lancok forgalom szerint
késziild rangsora. Hiszen azzal, hogy a Spar
megvette a Plus diszkontlanc 172 egységét,
jelent6sen megnovelte penetraciojat.
A 21 4j szupermarket eredményeként eb-
ben a csatornaban 397-et tartanak nyil-
van. A béviilés ebben a csatornaban a
Sparnak és a Tesconak koszonhetd.

Helyezkedés a diszkont
mezonyében

A hazai diszkonthalézat egyik évrél a
masikra 35 egységgel boviilt, és igy 498
iizletet szamlalt 2007 decemberében.
Koziiliik is kiemelked6 a Lidl, amely ki-
csivel tobb mint harom év alatt jutott el
a 90-es szamig.

A Lidl nem kevesebb, mint 23 diszkontot
nyitott tavaly Magyarorszagon. A német
diszkont szemmel lathatéan erételjes fej-
lesztése a forgalom 39 szazalékos (!) emelke-
dését eredményezte egyik évrél a masikra.
A hazai diszkontcsatornaban érzékelhe-
t6 helyezkedés az Aldi érkezésének eld-
szeleként is értel-
mezhetd. A jovo

e S, Dol Boliskas vl magyarorszi-
Budapest-Pest megye 28 21 21 gi rangsorban bi-
Eszakkelet 24 28 29 zonyosan szerepld
Eszaknyugat 18 18 18 Aldi februar Végén
Délkelet 17 18 17 ugy nyitotta meg
Délnyugat 13 15 15 els6 nyolc tizletét

Forrds:niclsen

Lengyelorszagban,

hogy a pontos idépont szinte az utolsé pil-
lanatig nem keriilt nyilvanossdgra. A ma-
sik nagy német diszkontvallalat azonban
tobb mint egy éve bejelentette, hogy belé-
pését tervezi a lengyel piacra.

A legels6 Aldi iizletek Lengyelorszag dé-
li és nyugati részén varjak a vevioket, a
kovetkez6 varosokban: Bielsko-Biala,
Brzeg, Glogéw, Jelenia Gé6ra, Poznan,
Sulechéw, Tarnowskie Gory és Zory.

A poznani Aldiban szerzett tapasztala-
tok tobbé-kevésbé varhatéan Magyaror-
szagon is érvényesek lesznek. A Nielsen
lengyelorszagi lednyvallalatdnak felmé-
rése szerint az Uij poznani Aldi valasztéka
900-nal tobb cikkelembdl all. A teljes ki-
nélat 95 szdzaléka FMCG, azaz élelmiszer,
haztartdsi vegyi aru és testapolo szer.

A Nielsen altal mért kategériak koziil a
szarazaru valasztéka a legnagyobb (197
cikkelem). Utana kovetkezik az édesség
(124), majd az egészséget és szépséget
szolgald termékek, a babaapoldsi cikkek-
kel egyiitt (115).

Tovabbi sorrend: tejtermék (71), haztar-
tasi vegyi aru (64), mélyhtitott termék
(42), alkoholmentes szomjoltd (41), ége-
tett szeszes ital (34) és cigaretta (10).
Hidnyzott a kinalatbdl a bébiétel és a haj-
festék. A sorkészlet belga gyartmanyu
kereskedelmi markdkra korlatozédott,
és lengyel markat nem lehetett kapni.
A nyitéassal kapcsolatos f6 reklamtevé-
kenységet az jelentette, hogy szordlapo-
kat juttattak el a poznani tizlet kozelében
1év6 haztartdsokba. A nyitast kovetd na-
pon magaban a boltban mar nem lehe-
tett szorolapot kapni. Mint kideriilt, nem
szamitottak olyan sok vevére az els6 na-
pon, hogy rogton elfogy a szérolap is.

3 millio négyzetméterhez
kozelitve

Visszatérve Magyarorszagra, ami az el-
adotér novekedését illeti: az dsszesi-
tett adatok alapjan 1998-ban 1,7 milli6
négyzetméternyi eladoteret regisztralt a
Nielsen, tavalyeltt mar 2,7, mult év végén
pedig 2,835 milli6 négyzetmétert.

A hipermarket az tizletszam novekedésé-
vel parhuzamosan kismértékben novelte
egy évvel korabbi piaci részesedését. Fi-
gyelemre méltd tendencia, hogy tavaly a
korabbiaknal kisebb eladéterti hipermar-
ketek nyiltak. Az élelmiszer kiskereske-




Az altalanos élelmiszeriizletek szdma az eladétér nagyséaga szerinti csoportositasban,
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Magyarorszagon

Boltméret 1999 2001 2004 2005 2006 2007
2500 nm és felette 24 45 77 92 109 123
401-2500 nm 657 671 753 814 868 943
201-400 nm 919 903 879 851 852 853
51-200 nm 5777 6276 6936 6914 6894 6 888
50 nm és alatta 17859 17575 15310 14415 13237 12533
Osszesen 25236 25470 23995 23086 21959 21340

delmi forgalmabdl 30, vegyi arubdl kozel
40 szazalék jutott tavaly a hipermarket-
re a Nielsen altal felmért kategéridknal.
A legnagyobb eladéterti csatorna fontos-
sagat mutatja, hogy az élelmiszer-kiske-
reskedelem bevételébdl majdnem min-
den harmadik forint az Auchan, Cora,
Interspar vagy Tesco pénztaraba keriil.
— A hdrom szupermarketldnc egyiittes
mult évi névekedése az élelmiszer-for-
galomban joval meghaladja az atlagot, és
értékben 18 szazalékot ért el tavalyel6tt-
hoz képest — emelte ki e csatornatipus
specifikumat Szalokyné Téth Judit.
Ugyanakkor a hazai lancok piaci pozi-
cidja igen erds az élelmiszerek kiskeres-
kedelmében. Az értékben mért forga-
lom 28 szazaléka jut rdjuk a Nielsen 4ltal
mért 90 kategdriaban a 2007. évi adatok
szerint, ily médon Kozép- és Kelet-Euro-
paban egyediilallo poziciora tettek szert.
Fontossagukat jelzi, hogy a 21 340 ma-
gyarorszagi altalanos (minimum 9 ter-
mékkategoériat forgalmazo) élelmiszer-
bolt 40 szazaléka, tobb mint 8000 egység
valamelyik hazai lanchoz tartozik.

A kis boltok térvesztésének oka, hogy ve-
voik elpartolnak t6lik, élelmiszerre fordi-

Forrds: niclsen

tott koltségvetésiik legnagyobb részét nagy
alaptertiiletii {izletekben koltik el. Alapve-
t6en a kis boltok nem tudnak olyan valasz-
tékot, alacsony arszintet és akciokat kinal-
ni, mint nagyobb versenytdrsaik.

10 ezer lakosra 21 bolt

A bolthaldzat Magyarorszagon még
mindig elaprézott. Ndlunk 10 ezer la-
kosra 21,3 élelmiszeriizlet jut. Ugyanez

B FMCG retail chains ranking

amutato6 példaul Csehorszagban 17,8, de
Ausztridban 7,8 vagy Belgiumban 8,1.
A boltszam az orszag délkeleti régio-
jaban csokkent legnagyobb mérték-
ben. Leginkabb elaprézott a bolthalézat
északkeleten, mivel a lakossdg 24 szaza-
1éka jut a régiora, viszont az Gsszes tiz-
let 29 szazaléka talalhat6 az északkele-
ti megyékben.

Szintén fragmentdlt a halozat délnyuga-
ton, aminek oka az elaprézott telepiilés-
szerkezet, a sok kis dél-dunéntuli falu.
Eszaknyugaton és délkeleten a lakossag
és a boltok szamaranya egyensulyban
van. Kiemelkedden koncentralt a boltha-
l6zat a Budapestet és Pest megyét maga-
ban foglalé kdzponti régidban. =

21,340 general food stores operated in Hungary at the end of 2007, whereas the same number was 21,959 in 2006.
According to Mrs. Szaldky Judit Téth, director of Nielsen, this decrease of 3 per cent is less than it used to be in the
preceding period. There were 15,310 small stores at the end of 2004 and only 12,533 at the end of 2007. The small-
est of the small, the less than 30 square meter stores find it the hardest to stay in competition, especially those
located in cities. Total store space has been growing continuously for 10 years. The number of hyper markets has
doubled in four years. The number of discount stores grew by 35 units last year. Lidl alone has opened go stores in
three years. Most of the 21 new supermarkets opened last year belong to Tesco and Spar. The total number of new
stores opened by Tesco last year was 23, while the same was 16 for Spar, which also achieved a 16 per cent expan-
sion in revenues. Total store space was 2,835 million square meters in 2007. Hyper markets increased their market
share slightly in 2007. They account for 30 per cent of food sales and nearly 40 per cent of the sales of chemical
products in the categories monitored by Nielsen. It is notable that the average floor space of new units opened last
year was smaller than it had beenin the past. With the 21 new units opened last year, the total number of super-
markets in Hungary was 397 las year. Supermarkets increased their food sales by 18.4 per cent compared to 2006.
Domestic retail chains hold very strong positions in the retail of food, with a combined market share of 28 per cent
in terms of value. 40 per cent of the 21,340 general food stores belong to one of the domestic chains. The number
of discoumt stores totalled 498 in 2007. Lidl alone opened 23 stores last year, (out of a total of 39 new discounts)
bringing the total number of its units to go in only three years and increasing its revenues by 39 per cent within a
single year. Aldi is certain to mak a big impact in the market this year. The largest drop in the number of stores oc-
curred in the South-eastern region. The retail network is most fragmented in the North-eastern region, with 29 per
cent of all stores for 24 per cent of the total population. The retail network shows a great degree of concentration

in the central region. m

Uzletlancok rangsora - a fogyasztasi cikkek kis- és nagykereskedelmében 2007

Uzlet  Uzletek Cégneve

Osszforgalom
tipusa széma Uzletlanc neve

milliard forint/

millié eurd
1. TESCO 554,9
Osszesen: 122 TESCO-GLOBAL ARUHAZAK ZRT. €2210,9
HM 76 TESCO HIPERMARKET, SZUPERMARKET
SZIM 20 TESCO SZUPERMARKET+EXPRESSZ
B 26 S-MARKET
2. CBA 525,0
Osszesen: 2924
CBA KERESKEDELMI KFT. €2091,6
HM 2 CBA
NSZM 46 CBA
SIM 607 CBA
EB 490 CBA
EB 1692 CBA Cél, Privat, Partner
C+C 26 CBA
NK 61 CBA
3. CO-0OP 440,0
Osszesen:5283 CO-OP HUNGARY ZRT. €1753,0
SZIM 89 COOP SZUPERMARKET
B 5124 COOP MINI, COOP, COOP MAXI, KISBOLT
C+C 70 ADU C+C
4. REAL 331,0
Osszesen:2310 REAL HUNGARIA ELELMISZER KFT. €1318,7
B 1700 REAL PONT
SZM 610 REAL ELELMISZER
5. SPAR 284.,5
Osszesen: 204 SPAR MAGYARORSZAG €1133,3

KERESKEDELMI KFT.

HM 29 INTERSPAR
SZIM 155 SPAR
SZIM 20 KAISER'S

Uzlet  Uzletek Cég neve

Osszforgalom
tipusa  szama Uzletlanc neve

milliard forint/

millié euré

6. AUCHAN 212,0
Osszesen: 10 AUCHAN MAGYARORSZAG KFT. €844,6
HM 10 AUCHAN

7. PENNY MARKET 145,1*
Osszesen: 163 PENNY MARKET KFT. €578,1
D 163 PENNY*

8. LIDL 124,1*
Osszesen: 90 LIDL MAGYARORSZAG €494,4

KERESKEDELMI BT.

D 90 LIDL*

9. CORA 118,8*
Osszesen: 7 MAGYAR HIPERMARKET KFT. €473,2
HM 7 CORA*

10. PLUS 106,8*
Osszesen: 172 PLUS ELELMISZERDISZKONT KFT. € 425,6
D 172 PLUS*

11. MATCH 54,0
Osszesen: 124 CSEMEGE-MATCH €215,1

KERESKEDELMI ZRT.

SIM 124 MATCH

12. DM-DROGERIE MARKT 531
Osszesen: 206 DM KFT. €211,7

DR 206 DM-DROGERIE MARKT

Uzlet  Uzletek Cégneve
tipusa  szama Uzletlanc neve

Osszforgalom
milliard forint/

millié euré
13. ROSSMANN 40,5
Osszesen: 180 ROSSMANN MAGYARORSZAG €161,2
KERESKEDELMI KFT.
DR 180 ROSSMANN DROGERIA PARFUMERIA
14. PROFI 32,8*%
Osszesen: 73 PROFI MAGYARORSZAG ZRT. €130,7
D 73 PROFI*
15. HELIKER 9,2
Osszesen: 53 HELIKER ZRT. €36,5
1] 49 HELIKER
C+C 3 HELIKER
NK 1 HELIKER
1. METRO 232,0
Osszesen: 13 METRO KERESKEDELMI KFT. €924,3
C+C 13 METRO
2. INTERFRUCT 46,3
Osszesen: 23 INTERFRUCT NEMZETKOZI €184,3

ELELMISZERKERESKEDELMI KFT.
C+C 23 INTERFRUCT

A brutté forgalmi adatok a cégek sajat kézlésén alapulnak, ennek
hidnyaban a 2007. évi forgalmat a Nielsen piackutato vallalat be-
csiilte meg folyamatos kiskereskedelmi kutatasai alapjan.

Az euroadatok az MNB 2007. évi kézéparfolyam atlaganak alap-
jan keriiltek kiszamitasra.

C+C cash and carry NK nagykereskedelem
D diszkont NSZM nagy szupermarket
DR drogéria SZM szupermarket

B élelmiszerbolt

HM hipermarket * Nielsen-becslés

Forrés: niclsen
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Mérheto-e a
trade marketing?

Szerelmem, a trade marketing - ezt a cimet viselte idén is a
Trade Marketing Klub Valentin-napon rendezett évi rendes kon-
ferencigja. A konferencia attekintette a vasarlok megismeré-
sének fontossagat, a hazai és kulfoldi lehetoségeket, a mar al-
kalmazott gyakorlatot és az otletroham keretében a kozeli és
tavolabbi jovo vevokutatasi igényeire is kitért. Hogy ebbol mi
valosul meg egy év alatt, arra jovore, a kovetkezd Valentin-napi
konferencian lehet majd valaszt kapni.

z egybegylilteket Hermann Zsu-
Azsanna, a klub egyik alapité-

ja koszontotte. Elmondta, hogy
el6szor rendez kozos konferenciat a Tra-
de Marketing Klub és a POPAI Magyar-
orszag. Az egyiittmiikodés oka, hogy
mindkét szervez6désben a trade marke-
tingesek kapjak a fdszerepet.

Szivhez sz6l6 markak

Abevezetd, gondolatébresztd eldadast ,,Lép-
jiink be a vasarl6 agyaba” cimmel Katai Il-
diko tartotta. A klasszikus trade marke-
ting szerepkorok emlékeztetd felvillantasa-
kor (operativ, tandcsadd, tervezd, stratégiai)
nyilvanvalé lett, hogy a konferencia témadja,
a ,,Mérhet6 trade marketing” a tanacsadoi
szerephez mar nélkiilozhetetlen alap, amire
az eredményes trade marketing munkanak
tamaszkodnia kell(ene), hiszen a tandcsadoi
szerep f6 ismérve: , Kutatdsok, felmérések

Osszefogdasa, elemzése,
belsé kommunikacidja.
A markaprioritasok le-
bontasa csatornakra.”
Mindehhez a teljes val-
lalati szervezetnek be
kell latnia, hogy ha a
marka egy vallalat leg-
fobb értéke, tokéje, és a
marka a fogyasztok szi-
vében és elméjében betoltott hely, a hoz-
za kapcsolodo tapasztalatok 6sszessége,
akkor a vésarlds helyén a markahoz f@-
z6d6 impulzusok a teljes méarkaépitésben
nagyon fontos szerepet jatszanak. Ezt el-
fogadva valdsithaté meg valodi integralt
marketingtevékenység. Ehhez viszont a
vasarlot, dontési mechanizmusat befolya-
sold tényez6it ugyanolyan alaposan ki kell
ismerni, mint a fogyasztokat és fogyaszta-
si szokasaikat.

Katai Ildiko
POPAI

-
Ny AN
S B, O
A Bélint-napi Szamos marcipéan sziv a regiszt- ,
racio perceit is megédesitette

Forgalmi dugé

az agyban

Dr. Réti Istvan, a For-
ma Display krea-
tiv igazgatdja ,,Meg-
halt a reklam, éljen az
instore tanacsadas”
cimt el6addsaban ki-
emelte, hogy a vevd
szemiivegén at kell lat-
nunk a vildgot, az 6 tapasztalatait, elva-
rasait kell megismerniink. Egyik ilyen,
meglepd kutatdsi eredmény példaul, hogy
avevlket visszariasztja a tdl nagy valasz-
ték, tanacstalannd valnak, és menekiilé-
si vagyuk lesz. Mdr ez az egy vizsgalati
eredmény is megkérddjelez sok-sok mar-
kaépitéshez kot6do berogzédést, példaul
amarkak kiterjesztésének gyakorlatat is.
Az ugyanolyan markanéven bevezetett
kapcsolddo vagy teljesen Gj kategoriak
szintén elbizonytalanitjak a vasarldkat,
dr. Réti Istvan szerint forgalmi dugdt ké-
pez az agyban.

Elengedhetetlen tehat a vasarlok valo-
di informalasa, ami csak ugy lehetséges,
ha kutatasok, vizsgalatok alapjan megis-
merjiik a vev) gondolatait, szemmozga-
sat, haladasi irdnyat, prioritasait a vasar-
lasi helyzetben.

=

dr. Réti Istvan
kreativ igazgatd
Forma Display

Mennyi, és mi mennyi

»Mi az, ami mar mérhet6?” cimmel Téthy
Judit, a Heineken senior group brand
managere tartott 6sszegz9, atfogd els-
addst a klasszikus marketingben alkal-
mazott mérészamokrol.

A marketingben a teljes piac megismeré-
se mellett a célpiacok, a konkurencia és a



fogyasztdi célcsoportok
folyamatos monitoro-

zésa a legfontosabb fel-

adat. Az altalanos pia- {

ci trendek megismeré- "Fﬁ’
séhez tobbek kozott a
kiszerelések/szolgalta-
tastipusok, szegmensek
véltozasai, penetracio,
piaci szerepl6k infor-
macioi, értékesits univerzum, 4j lehetsé-
ges célcsoportok demografidja, motivaci-
i ismerete adhat itmutatdst. A célcsoport
és célpiac megismeréséhez fontos kutatasi
teriiletek lehetnek az altaldnos trendek, a
célcsoport atlagos reprezentativ tagja éle-
tének nyomon kovetése, fogyasztasi szo-
késai, motivacioi feltérképezése, valamint
markahasznalati szokdsainak figyelemmel
kisérése. A termékhez, szolgaltatashoz ko-
zeledve még tovabb szaporodnak azok a
mérdszamok, amiket egy marketinges-
nek folyamatosan ismernie, napi szinten
hasznalnia kell.

A rengeteg informacid alapjan kell a mar-
ketingesnek a klasszikus 4P (product -
termék, price — ar, place — kihelyezés,
promotion — akcid) stratégidjat kialaki-

Tothy Judit
senior group brand
manager, Heineken

tani, és a sikeresség mércéjét a mérésza-
mok alapjan bizonyitani.Ezutan johet a
kommunikécios tizenet és a média meg-
tervezése, szintén mérdszamok alapjan.

A médiakoltések figyelésére és a koltségha-
tékonysagi mutatokra a vallalat teljes veze-
tése kivancsi, hiszen alakulasuk megmu-
tatja, megéri-e hirdetésekre kolteni.

Integraltan mérik

a hatékonysagot

A konferencia masodik blokkjaban piacku-
tatok mutattak be az altaluk nyujtott, va-
sarlokrol szol6 kutatasa-
ikat, ezek alkalmazha-
tosagat, modszertanat.
— Csak a megérzése-
inkre hagyatkozha-
tunk, avagy mérhe-
téek-e az in-store ak-
tivitasok? — tette fel
a kérdést el6adasa ci-
mében Melisek Eszter,
a Nielsen tigyfélszolga-
lati csoportvezetdje.

A promocidk hatékonysdgat a Nielsen in-
tegralt megkozelitésben méri, hangsulyoz-
ta Melisek Eszter. Ez azt jelenti, hogy 6sz-

Melisek Eszter
tgyfélszolgalati
csoportvezetd
Nielsen
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szevezetik a fogyasztdi kutatasokkal feltart
tényeket, a folyamatos promdcio-értéke-
1ést jelent6 Scantrack adatait, a modelle-
zés és elemzés akar bolti szintli megdlla-
pitasait, tovabb4 az in-store mérések ered-
ményeit. Az atlagos fogyaszté fejében tar-
tott markak szama kategorianként kett6 és
6t kozott mozog. Koziilik a bolti hatasok
tiiggvényében donti el, hogy melyiket va-
sarolja meg. S a promociok nagy mérték-
ben befolyasoljak a veviket. Egyes katego-
ridkban a bolti eladasok dontd részét ve-
szik meg akciok keretében. Tobbek kozott
ezért is fontos a promdciok hatékonysaga-
nak mérése — mondta.

Hozzatette, hogy az drak emelkedése, va-
lamint a realjovedelmek csokkenése ko-
vetkeztében a fogyasztok 60 szazaléka
egyre nehezebben osztja be a vésarlasra
szant pénzosszeget. Ugyanakkor tobb,
mint 60 szazalékuk ugyanannyit vagy
tobbet szeretne kapni a pénzért. Ezért kii-
16nosen megnétt az alacsony arak, akci-
6k befolydsolé szerepe.

Egy promdcié hatékonysagat a Nielsen
piackutatéi ugy szamitjak ki, hogy a pro-
mocid keretében tortént eladast sszeve-
tik azzal a szamitott értékkel, amely azt

elérhetéségeinken!

Ha Ogy érzi, megrendelGje

tol hosszo fizetési hataridét szab,
a Raiffeisen faktoring biztos
megoldést nydjt Onnek!

A bankszektorban elséként online
faktoring szolgdltatassall

Vérjuk érdeklddését aldbbi

Miért varna, ha most is hozzéjuthat?

VELUNK KONNYEBB j :

fck'roring@rdiffeisen.hu www.roiffeisen.hu/fck'roring | www.rciffeisen.hu/on|inefdktoring | @ 06-40-48-48-48
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mutatja, hogy meny-
nyi lett volna promo-
ci6 nélkiil az eladas
(Baseline). Igy meg-
mutatkozik az elada-
sokvalédinévekménye
(incremental), tehét az
akcié miatt megvasa-
rolt mennyiség.

A promdciot az arked-
vezmény mértéke, a
promocios ar, a szérélapban valo szerep-
1és, 6sszecsomagoldsok, masodlagos kihe-
lyezés részleteiben is elemzik. Ezutdn mo-
dellezéssel vagy fogyasztoi megkérdezés-
sel megdllapithatd, hogy milyen a legked-
vezGbb arstratégia.

Az utolso 10 méter

Peczoli Irén, a Szonda Ipsos tizletagveze-
t6je azt taglalta, hogy mi torténik az utol-
s6 10 méteren, mitdl fiigg, hogy mi keriil
a bevasarlékosarba? Ehhez a vasarlasi fo-
lyamatot is meg kell érteni, hogy tisztdn
lassuk, milyen dontések miért sziiletnek a
boltban. Hiszen biztositani kell, hogy egy
meggydzott fogyasztd a bevasarlaskor az
adott terméket valassza, a dontésétdl ne
az utolso pillanatban tantorodjon el.

Az el6adés elsdsorban a kategoriaspeci-
fikus kutatasi eljarasokat érintette. Min-
den kategdriakutatdsnal ajanlott, hogy
azt egy alapoz6 szakasz, a Shopper Health
Check elézze meg. Az el6zetes diagnodzis
soran a vasarldi viselkedés megfigyelése
mellett bolti interju formajaban a don-
tési folyamatot és a vasarlasi élményt is
fel kell tarni. A Shopper Health Check
eredményeként el6dllnak a kategdria-
ra jellemz6 vasarloi viselkedésmintdza-
tok, a Shopping Mission (hogyan illesz-
kedik bele a kategoria vasarlasa a beszer-
zés egyéni célrendszerébe), illetve a kate-
goriavasarlok demografiai vagy életstilus
profilja.

Attol figgben, hogy az alapoz6 szakasz
milyen hidnyossagokat és lehet§sége-
ket tar fel, a kovetkez6 fazis mar a trade

Peczoli Irén
Uzletagvezetd
Szonda Ipsos

marketinget érint6 konkrét kérdésekre
ad valaszt. Ezek a kovetkezG6k lehetnek:
a vasarld fejében leképezett, kategdria-
hatasok vizsgalata, szortiment- és polc-
kép-optimalizalas, drpozicionalas, cso-
magoldsfejlesztés és a POS-eszkozok ha-
tékonysaganak mérése.

A mar lezajlott kutatasok alapjan mind
specialis kovetkeztetések, mind altala-
nos trade marketing tanulsagok is lesztr-
het6k. Fontos eredmény példaul, hogy a
bolti promécidk sordn a csomagolasele-
mek tudatos hasznalata — példaul két jél
lathato logo alkalmazasa egymas alatt el-
helyezve, vagy két termék 6sszecsomago-
lasa a jumb¢ valtozat helyett — szignifi-
kansan magasabb preferenciakat és va-
sarlasi mutatokat eredményez. Tovabbi
érdekes eredmény, hogy a bolti promdci-
ok nagymértékben el6segitik egy marka
észlelését, kiemelését a versenytarsak ko-
ziil, ugyanakkor a POS-anyagok vésarlasi
dontést befolyasold ha-
tasa ennél lényegesen
korlatozottabb.

Szemszogek

A szemkamerdk ma-
gyar alkalmazasa-
rol beszélt Steigervald
Krisztian, a GfK kva-
litativ csoportvezet6-
je. A szemkamera egy
mobil eszkoz, amelyet minden egészsé-
ges szem{ vasarldra fel lehet helyezni. A
késziilék segitségével pontosan nyomon
lehet kovetni a szem mozgasat, a feldol-
gozé szoftver segitségével pedig rogzitik,
mit érzékelt a kornyezetbdl, mi az, amire
a figyelem iranyul stb.

Nagyon meglep6 képsorok mutattak meg,
hogy példaul az utcan haladva az embe-
rek inkabb a jarokel6ket, jarmuveket né-
zik meg, a kihelyezett reklameszko6z6-
kon csak atsiklanak. Kizarolag az ragad-
ja meg a pillantdsukat, ami valamilyen
informaciét hordoz, vagy amivel kény-

Steigervald
Krisztian
kvalitativ
csoportvezetd, GfK

szertliségbdl hosszabb ideig szemben all-
nak. [gy péld4ul a menetrendet, inform4-
cios és tiltd tabldkat onkénteleniil is tobb-
szOr atolvassak az emberek.

A boltban is a tanult olvasasi szokdsok
vezérlik a vasarldkat szerte Eurépaban.
Balrél jobbra haladva, mindig a haladas
szerinti jobb oldalt erételjesebben észlel-
ve tekintjiik at az tizlet polcait, gondo-
lavégeit. Erdekes, hogy barmilyen izgal-
mas terméket, promociot helyeznek is ki
a holt pontokra, egyszeriien nem észle-
lik a vasarlok, mert ez egy tanult, be-
idegz6dott attittid. A vasdrlas helyszi-
nén ugyanolyan 6sztonds mozgast vé-
gez a vasarlo, fiiggetleniil attdl, hogy egy
hipermarketben vagy egy garazsboltba
1ép be. A bejaraton athaladva a vevé el6-
szOr balra néz, utana pedig rogton jobb-
ra, igy a legelsé impulzusok mindig a
bal oldali kihelyezésekt6l érkeznek, vi-
szont a jobb oldaliak esetén ez a hatas
erételjesebb.

Nemzeti kiilonbségek azért vannak. Mig
a lengyelek keresik a hoszteszeket, sét, a
vevGk egymassal is beszélgetnek, addig a
magyarok elkeriilnek minden személyes
kontaktust, félnek attol, hogy valamit ra-
juk tukmaljanak, pedig a pupilla amagy
vonzza a pupillat. A nagy, hosszu hiper-
marketes bevdasarlasok ideje lejart, az 6t
éve mért atlagos bevasarlasi idé6 masfél
orardl 45 percre csokkent. A szemkame-
ras kutatasok alapjan a GfK megéllapi-
totta, hogy a hipermarketekben kihelye-
zett valasztéknak csupan a 10 szazaléka
jut el a vasarlok tudatdig, még 30 szaza-
1ék halad at a pupillan, vagyis az dsszes
kihelyezett termék 40 szdzalékanak van
egyaltaldn esélye arra, hogy a vasarlo ész-
revegye.

Igények és vélemények

Az el6adéasok alapjan a konferencia
résztvevdi 4 munkacsoportban, otlet-
roham keretében keresték a kifejleszthe-
t6 mérési lehetGségeket, osztottdk meg

A konferencia résztvevéi meghivott - Focus, GfK,
lehetdségeket, osztottak meg tapasztalataikat a ndluk hasznalt mérések korérdl

Nielsen, Szonda - piackutatdok vezetésével 4 munkacsoportban keresték a kifejleszthetd mérési
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E= Measuring trade marketing?

Trade marketing my love - was the title of the conference held by the Trade Marketing Klub on Valentine’s day. Participants of the first event organised jointly by TMK and POPAI
Magyarorszag were greeted by Zsuzsanna Hermann, one of the founders of TMK. Dr. Istvdn Réti, also a founding member of POPAI Magyarorszag spoke about the mission of POPAI.
The title of the first presentation by Ildiké Katai was “Let’s enter consumers’ minds”. She started by reviewing the very diverse views held by colleagues about trade marketing. In
order to be able to pursue integrated marketing, we need to accept the importance of POS activities in brand building. In order for this to be effective, in-depth knowledge of custom-
ers and their decision making mechanisms is required. This is why POS research and measurements are needed. Classic marketing tools can be adapted to this objective, when used
in a customised way. Dr. Istvan Réti, creative director of Forma Display emphasised in his presentation (Advertising is dead, Long live in-store consulting) that we must see the world
through the eyes of customers. One of the interesting research findings is that customers are confused and put off when assortment are too large. The excessive quantity of im-
pulses customers encounter creates a “traffic jam” in their minds. “What can we measure today?” was the title of the presentation by Judit Téthy, senior group brand manager of
Heineken. Marketing professionals work out and evaluate the success of their 4P startegies on the basis of these numbers. Communication and media is also planned using indexes.
This review was very useful for trade marketing officers, as most of them come from a sales background. In the second half of the conference, market researchers presented the
methods and findings of their surveys. The presentation held by Eszter Melisek from Nielsen dealt with the question of whether in-store activities are measurable, or not. Nielsen
uses an integrated approach to measure the effectiveness of promotions. They integrate the results of consumer research with Scantrack data and results of analysis and modelling,
as well as in-store measurements. Average consumers are aware of the existence of between 2-5 brands per category. Promotions have a strong influence on their decisions, with
promotional sales accounting for the largest part of total sales in some categories. The effectiveness of promotions are evaluated by Nielsen by comparing the volume of promo-
tional sales with an estimated volume of sales without promotion (Baseline). The topic of the presentation held by Irén Peczéli, head of division from Szonda Ipsos was the “last 10
meters’”, the factors determining what we put in our baskets. In order to understand these, we have to understand the process of shopping. Her presentation dealt mainly with cat-
egory-specific research methods. Conducting a Shopper Health Check prior to category research is recommended in all cases. Conclusions serve as the basis for targeted, tactical
research which can provide answers to questions of trade marketing. Krisztidn Steigervald, from GfK spoke about the use of eye cameras. Eye cameras are animportant tool for such
research which allow the eye movement of customers to be tracked precisely. Eye camera research has shown that people tend to take no notice of advertising tools in streets. Their
attention is only attracted to places where useful information is displayed. Eye camera research has also shown that only 30 per cent of the assortment displayed in hyper markets
is seen and only 10 per cent is actually perceived by customers. It has also been known for years that 2o degrees below eye level is better placement than eye level. In the final part
of the conference, participants formed 4 workgroups for brainstorming and tried to find new possibilities for measuring. Results were similar in all 4 workgroups. Timea Pesti gave an
account of the MARI in-store research project which is being conducted in the US. Peter D6mdtor, marketing director of Praktiker represented reatilers. He spoke about the fact that
reatil companies possess the largest amount of customer data and provided a number of examples for the detailed knowledge of customers. =

tapasztalataikat a né-
luk hasznélt méré-
sek korérol. Az ered-
ményekrél a 4 cso-
portvezetd (Melisek
Eszter, Peczoli Irén,

gén, Benedek Laszlo,
a Heineken kereske-
delmi igazgatéjanak
moderalasdval sza-
molt be. A tapasztala-
tok nagyon hasonlék

hogy a sajat sales csapat, a megbizott
merchandiserek, vagy erre a teriiletre
specializdlédott szolgdltat6 biztositja
az akcids szdrdlap, polcrészesedés, ar,
promocio, disztribucid, piacrész jellegt
adatokat. Amit legtobben hidnyolnak: az

Sterﬁinszky

Steigervald Kriszti- voltak. Szinte minden Benedek atfogd csatornaspecifikus informéciok a
dn, valamint Vella Miklés gyarté hasznal vagy Laszlo POS/POP hatékonysagardl, kasszazéna-
. . . értékesitési vezetd R T . kereskedelmi . . . 9 s (od
Rita, a GfK tizletfej- Foeus a kozeljovében szdn-  igazgats, Heineken rol, bolti forrépontokrdl, impulz vasar-

dékozik felhasznal-
ni rendszeres adatokat az instore terii-
letérdl. A kiilonbség csak abban van,

lesztési menedzse-
re és Sterbinszky Miklds, a Focus ér-
tékesitési vezetdje) a konferencia vé-

lasokrol, benchmark, best practice jelle-
gl bemutatdk, vasarléikosar-elemzések,
kereszthasznalat és a mindezek alapjan

Mi torténik a boltban?
Instore Audit
a Nielsentol

A Nielsen szolgaltatasa az Instore Audit, termék szinten meéri fel

a disztribiciot, az elsddleges és masodlagos kihelyezést, a fogyasztdi arat,
az akcids tevekenységek bolti megvaldsitasat, a BTL eszkdztk hasznalatat,
az ugyfél altal igényelt boltkérben és gyakorisaggal.

Szolgaltatasunk a bolti felmérések terén szerzett tizenot eves
tapasztalatunkra tamaszkodik, es tiikrozi a Mielsen mindségi sztenderdjeit.
Az eredmenyek egyiitt hasznalhatok a Nielsen Kiskereskedelmi
Indexének adataival, igy mélyelemzésekre is lehetdséget adnak,

A Nielsen Instore Audit része a trade marketing és értékesités részére
felépitett szolgaltatas csomagnak.

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

nielsen
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késziilt valédi tanacsadast, aktiv kon-
zultaciot a piackutatoktdl stratégiai és
taktikai lépéseket érintSleg egyarant.

A mérhet6 mérhetetlen - kiilfoldi POPAI-
gyakorlat. Ezzel a cimmel szdmolt be Pesti
Timea a vilagujdonsagnak szamit6, MARI
névre hallgato, angol és amerikai boltokban
zajlé in-store kutatdsrdl, amelynek részletes
bemutatda keretes irdsunkban olvashaté.

A kereskedelmi ol-
dalt Domotor Péter, a
Praktiker marketing-
igazgatdja képviselte.
El6adasdban bizonyi-
totta, hogy a Praktiker
mdr tudatdban van an-

nak, hogy iizlete, szér6- DOmOtor Péter
K . marketingigazgaté
lapja komoly médiatu- praktiker

MARI kutatd szemel

Pesti Timea
regiondlis igazgat6
HL Display

A POPAI (The Global Association for Marke-
ting at-Retail) in-store aktivitasokra kon-
centréld nemzetkozi szervezete sok-sok év-
vel ezel6tt célként tlzte ki zaszl6jara, hogy
az eladas helyét mint mérhetd médiumot fo-
gadtassa el a vildggal. Ennek alapfeltétele
azonban, hogy aklasszikus médidkhoz (tv, ra-
dio, sajté, ériasplakat stb.) hasonléan legyen
ennek az iparagnak is objektiv (), kbvetkeze-
tes, sszehasonlithato, elfogadott és hozza-
férhet mérészama, amely minden kereske-
delmi csatornara és minden in-store eszkozre
adaptalhat6, megbizhatdan hasznalhato.
Ambiciézus, rendkiviilizgalmas és anndlis ne-
hezebb feladatnak bizonyult versenyképes
vasarlashelyi mérészamok megalmodasa, és
ennek - hogy ez ne csak egy dlom legyen -
keretet adva sziiletett meg a POPAI MARKja.
MARI nem takarit, nem vasal, ,csak” mér!
Mégpedig mindent, ami a boltban torténik
a vasarlo és a POP-eszkozok kozott, minden
titkot leleplez, és kozel all ahhoz, hogy a vevd
tekintetének kdvetése mellett gondolatot is
olvasson (@annak milyen éradfja lennel).

MARI, a kerito
MARI azért nem Béla, mert egy mozaikszo, a
Marketing at Retail Initiative roviditése; vagyis
a vasérlashelyi marketinget kutato projekt.
MARI célja, hogy legyen egy standard, objek-
tiv alap, ami segit a rekldmkoltésekbdl egyre
nagyobbrészt a vasarlas helyére cséabftani; a
marketingmixben a jogosan egyre nagyobb
szeletet kovetel® in-store tevékenység ér-
tékelését, hatékonysagat mérhetd alapok-
ra helyezze. A bolt médium, MARI pedig se-
gft, hogy tudjuk is akként kezelni!
MARI 4 f6 eszkozt hasznal méréseihez:
1. Polytrack® videoanalizist: fix pontokon
elhelyezett digitdlis felvevok rogzitik a

Mari egy aldott j6 asszony, aki minden hétfo reggel
pontban 8 6rakor megjelenik, és Ggy rendbe vagja a ha-
zunkat mire hazamegyek, hogy az minden pénzt meg-
ér! Vajon mi pénzt érhet meg egy masik MARI, ,aki” egy
angol szakembernek, Martin Kingdomnak (a 200 tagot
szamlald angol POPAI vezetdjének) koszonhetden pon-
tos képet tud adni neklnk a vasarlashelyi tevékenysé-
glnk hatékonysagarol?!

bejaratok forgalmat, a szponzoralt kate-
goridk teljes mozgasat, kisebb kereske-
delmi egységekben (példaul benzikutak
shopjaiban) az egész bolt tertletét.

2. ClipCam® szemkameréat, amelyet bol-
tonként 50-100 ember viselt (Uzletnagy-
sagtol fliggben), hogy kdvetni lehessen,
milyen Utvonalat jarnak be; milyen kate-
goriakat latogatnak; milyen in-store meé-
didkkal talalkoznak, melyeket észlelik,
melyeket nem; hol mennyit idéznek; hol
milyen sebességgel haladnak.

3. Kérddivet, amelynek segitségével rogzi-
tették a kutatdsban részt vevék demog-
rafial adatait.

4. DigiTrack® nev{i specialis, erre a célra ki-
fejlesztett programot, amellyel a begyUj-
tott adatokat feldolgozzak, és a mérési
eredményeket prezentdljak.

MARI tudja és mondja

MARI legutébb hét nap leforgasa alatt 33 704
vasarld Utjat kovette le a étez6 legnagyobb
precizitdssal, teljes korlien a kivalasztott Uiz-
letekben, amit még soha senkinem tett meg

The inquisitive eyes of MARI

lajdonossa teszi. Epp ezért a klasszikus és
ultramodern marketingvizsgalati modsze-
reket egyarant alkalmazva torekszenek a
leghatékonyabb kommunikdciéra. Az el6-
ado felhivta a figyelmet, hogy a kereskedel-
mi vallalatoknak van a legtobb vev6adat a
birtokaban. Ezért legel6szor érdemes ma-
gukat a keresked6ket megkérdezni. m

K.

ilyen ardnyban! Azt megel6z6en pedig teljes
in-store auditot tartott, vagyis feltérképezte
az ossze (dltaluk elére bekategorizalt) POP-
eszkozt az adott Uzletekben.

Egy szupermarketben atlagosan 4500-5500
eszkozt leltaroztak fel, mig egy BP-kiton
170-es a nagysagrend.

Mennyit veszink ezekbdl észre? Mennyi-
vel taldlkozunk ezek kozul? Milyen a hata-
sa az egyes eszkdzoknek? Milyen a hatdsa
a kulénbozd Uzeneteknek? Mennyi id6t tol-
tlnk a vasarlassal? MARI megfigyeli, tudja
és megmondja!

Mennyi id6t id6zink egy eszkoz vagy kate-
goria, termék el6tt? Milyen hatékony a pro-
mocids Uzenetink vagy kihelyezésink?
Hova célszer( elhelyezni eszkozt, aktivitast,
és hova ne tegytk a vildgért sem? A polcon
hol mivel mennyit kommunikaljunk? Volt-e
vasarlas az adott eszkoz hatdséra?
Rendkivil fontos, hogy MARI nemcsak volu-
meneket képes mérni, hanem vasaloi karak-
terisztikéra bontott elemzést s tud adni, te-
hat ellendrizhetd, tervezhetd, hogy a célcso-
portunk hogyan viselkedik, mi mikadik és mi
nem néla; vagyis sokkal min8ségibb, ponto-
sabb vélaszt ad kérdésekre, mint az altala-
nos mutatok.

MARI els6 fazisanak egyik érdekes eredmé-
nye, hogy csupén az dsszes in-store eszkoz/
aktivitds 16,6 szdzalékat észleljuk! Persze ha
azt nézzik, hogy jelenleg vaktaban l6voldo-
zunk, akkor a kozel 1/5 taldn nem is olyan
rossz. Vagy mégis?!

Zarasképpen pedig csak annyit, hogy MARI
kacsingat Magyarorszag felé; egy vagy két
kereskedelmi partner és néhany markagyar-
t6 bevondsaval MARI akdr mar idén 6sszel
turnézhat kis hazankban. m

Thanks to Martin Kingdom, head of English POPAI, his MARI (Marketing at-Retail Initiative) can give us an accurate
picture of the effectiveness of our POS activities. It has been an objective of POPAI (The Global Association for
Marketing at-Retail) for many years, to get the POS accepted by us as a measurable medium. However, a precondi-
tion of this was that an objective and universal index should be invented for POS, like there is for TV, radio or the
printed press. It was an exciting challenge to work out an index which is comparable to GRP. MARI measures every-
thing that takes place between customers and POP tools in stores and is not far from being able to read minds.
The purpose of MARI is to help in getting sufficient financing for in-store promotional tools. Stores are a form of
media and MARI helps us to understand this. MARI uses 4 main tools: 1. Polytrack® video analysis: digital cameras
record everything we are interested in inside stores, 2. ClipCam® eye cameras: these are worn by 50-100 custom-
ers per store and help to determine the route they follow inside the store, the categories they visit, the in-store
media they see and the times spent in different places., 3. Questionnaires: for recording demographic data about
participants, 4. DigiTrack®: a special program developed for processing data obtained using the first method. MARI
has monitored the movement of 33,704 customers in selected stores within seven days with the utmost precision.
Before this, it had also completed a comprehensive in-store audit. MARI sees and tells us what the effect of our
messages is, how effective our various POS tools are, how much time is spent shopping etc. MARI can also tell us
how our target group is reacting to our efforts. One of the interesting results she has provided is that we only

perceive 16.6 per cent of all in-store tools/activities. m
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Latni és latszani - az eladotérben is

GfK Hungaria vasarlasi szo-
kasokat és a vasarlas folyama-
tat vizsgalé Shopping Monitor
tanulmadnya szerint a vasdrldkat elére
nem tervezett vasarlasra leginkabb a
jol lathaté arkedvezmények inditjak
— a valaszaddk tobb mint fele (53 sza-
zalék) emlitette e tényez6t. Meggy6-
z6ek lehetnek szamukra a jol lathaté

Az impulzus vasérlast befolyasol6 tényezok (az adatok az egyes tényezok

emlitésének szazalékos aranyéban kifejezve)

termékkihelyezések is (emlitések ara-
nya 25 szazalék), bar az is igaz, hogy
ugyanilyen ardnyban nyilatkoztak ar-
rél, hogy nem térithetdk el a tervbe
vett beszerzésektdl. A széles marka-
véalasztékot nem egészen a valaszaddk
egyotode, adott termék ujdonsagjelle-
gét pedig 13 szdzalék jelolte impulzus
véasarlasra csabito tényezoként.

A GfK Hungaria mobil szem-
kamerds kutatdsai ramutat-
tak, hogy az drengedmény-

jollathato |

53

drengedmények |

e
termékkihetyezés 7_ 5

19

nagy
markavélaszték
Ujdonsag- [

jelleg [ 13
termékkostold/ ey
termékbemutat6 RS

kiilon termékreklam
az Uzletben (plakét) [ 9

jelz6 tablak minden esetben
jol mikodnek. A példaul hi-
permarketben vasarlo, jel-
lemzéen arérzékeny vasarlo-
kozonség nagy része nyitott
azilyen tizenetekre, igy a kii-
lonboz6 figyelemfelkeltd tab-

E= To see and to be seen -

in stores as well

According to the Shopping Monitor survey of Gfk
Hungdria, highly visible price discounts are the most
effective means of getting customers to buy things
they had not originally intended to buy. Eye camera
research shows that signs indicating price discounts
are effective in all cases. The majority of customers
in hyper markets are receptive to such messages,
while this might not be true in supermarkets or small
stores. Placement at 15-20 degrees below eye level
has been found to be more effective than place-
ment at eye level =

ben, illetve kis vegyesboltokban, ahol az
arengedményrél a vasarlok gyakran mi-
néségi problémara vagy korlatozott sza-
vatossagra asszocidalnak.

A szemmagassagban torténé termék-
kihelyezések a GfK mobil szemkame-
ras vizsgalatok soran nem bizonyultak

nyer::ﬂf:fi;k j— lakat szinte rogton kiszurjak | aleghatdasosabbnak, ugyanis a vasarlok
befolyasolia 25 avasarlok. Természetesenel- = a legtobb kihelyezett terméket inkébb
0 10 20 3 40 50 0 tér reakciokat tapasztaltak =~ 15-20 fokkal a szemmagassag alatt né-
Forrds: GfK Hungdria, Shopping Monitor 2006-2007 , .
akutatok a szupermarketek- | zik meg. =
. Merre?
{ |

tendenciait?

TI-
~ m Mi jellemzi a hazai kiskereskedelem 2007. évi
[

m Milyen iranyt vett 2007-ben az értékesitési

www.gfk.tanulmanyshop.hu

csatornak fejl6dése?

m Mikor és hogyan intézik bevasarlasaikat a
magyar fogyasztok?

B Mi jellemzé az egyes Uzletekben és lancokban
vésarlok szokasaira?

B Hogyan alakult az egyes uUzletek és lancok piaci
részesedése?

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

Growth from Knowledge

- HES
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PROCESSES AND PACKAGING

Meghivo

Kedves Partnereink!

A behuzhaté sz3ju szemeteszsdkok, az illatositott szemeteszsékok és
a tobbi, specidlis termék gydrtdjaként a Hok-Platsic Kft. évrdl - évre
igyekszik élen jarni a termékfejlesztésben és kereskedelmi partnerei-
nek professzionalis kiszolgdldséban.

Innovdcios torekvéseink kovetkezd dllomdsaként dllitjuk Gzembe nyar
elején legUjabb, Nyugat-eurdpai és amerikai beszerzés(, hiper kapa-
citdsu gépsorainkat, megteremtve ezzel a mingségi- és mennyiséqi
gyartaskapacitds hazai- és exportpiaci igények kiszolgaldsanak stabil
feltételeit.

Meggydzodésink, hogy a korrekt beszallitéi eqyittmakodések kiala-
kuldsdhoz nélkulozhetetlenek a személyes taldlkozok és az emberi
kapcsolatok.

Ennek jegyében meghivjuk Ont és munkatarsait, ldtogassanak meg
benninket Németorszagban, a MESSE Dusseldorf Interpack kidllitas
7-es csarnokdnak E48-as standjan aprilis 24-t6l 30-ig, vagy keressenek
fel morahalmi telephelyinkon. Szeretettel varjuk!

CPLASTICE —_

Hok-Plastic Kft. 6782 Morahalom, VI. ker. 23.
Tel.: +36 62 580-000 ® Fax: +36 62 580 001
Web: www.hok-plastic.hu © www.hok-plastic.com
E-mail: hok-plastic@hok-plastic.hu
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Aki kérdez:
1

Vernyik Imre
ligyvezetd
HidvégiVernyik
ProjektHaz Kft.

Coca-Cola marketingstra-

tégidja rengeteg ujszeri esz-

ozt tartalmaz. Ennek kap-

csan a kérdésem Aniot David mar-

kamenedzserhez: mit vdr egy hirdeto

mdrka a szponzordciotol vagy akdr a
sajdt tartalom létrehozdsdtol?

inden madrka igyekszik valamit
M képviselni. Van, amelyik ezt si-

keresen teszi, és igy kialakul egy
oda-vissza miikod6é imdzskonnotacio,
mint amilyen a Sprite-nal a hip-hop kul-
tura, az Axe-ndl a ,csajozds miivészete”,
a Floranal a sziv egészsége, vagy a Coca-
Colanal a pozitiv életszemlélet.
A markaépitésnél arra toreksziink, hogy
olyan modon kossiik 6ssze a marka
imazsat egy-egy jol koriilhatarolhato gon-
dolattal, hogy mar ennek hallatan az adott
marka jusson a fogyasztd eszébe. A fenti
példéakbdl meritve: ha pozitiv életszemlé-
lettel talalkozik az ember, akkor els¢ mar-
kaként a Coca-Cola jusson eszébe.
Ahhoz, hogy egy ilyen konnotécié kiala-
kuljon, hosszu évekre, sok pénzre, és an-
nal is tobb tiirelemre van sziikség.
Ahogy Vernyik tr az el6z6 lapszamban ki-
fejtette, a markaval kapcsolatos percepci-
ot nem lehet csak beszéddel (tradicionalis
médiahasznalaton keresztiil) kialakita-
ni. Egyre inkdbb sziikség van arra, hogy a
marka kilépjen a hagyomanyos egyoldala
kommunikaciés csatornakbol, és interak-
tivan mondja el {izenetét, alljon ki azért,
amit képvisel, teljes mellszélességgel val-
lalja a zaszlajara kit(izott célt. Ehhez elen-
gedhetetlen a stratégiai szponzoraci6 vagy
a sajat tartalom kialakitasa.
Fogyaszto6i szemszogbol nézve a két meg-
jelenési méd nem kiilonithetd el. A gyar-
t6 oldalardl természetesen 6ridsi kiilonb-
ség van a kett kozott, hiszen mig a stra-
tégiai szponzordcidnal jellemzéen egy
mar kialakult eseményhez adja a nevét
és ezért a mozgastere szlikebb, addig a
sajat tartalom kialakitasanal a kezdetek-
t6l a marka céljaihoz rendelhetjiik a meg-

Aki valaszol:

Aniot David
mérkamenedzser
Coca-Cola
Magyarorszag Kft.

jelenést. Kisebb markaknal jellemzben a
stratégiai szponzoracidt haszndljuk, hi-
szen sajat tartalmat 1étrehozni nagysag-
rendekkel drégdbb, és bels6 er6forrasok-
ban is sokkal tobb munkat igényel.

A Coca-Colanal nehéz olyan meglé-
v6é eseményt talalni, amely megfelel-
ne a marka vizidjanak. A Coca-Cola egy
olyan ikonikus marka, amelynek életé-
ben szerepet kapnak a globdlis stratégia
szponzoraciok, mint amilyen az olimpiai
jatékokkal vagy példdul a labdarugé Eurd-
pa-bajnoksaggal évtizedekre visszanyuld
egylittmikodés. Hasonld szponzoracidkat
Magyarorszag-specifikusan nehezebb kot-
ni, ezért a lokdlis markaaktivaciéban in-
kabb a sajat tartalom kialakitdsa kap sze-
repet. Ennek emblematikus példaja a Coke
Club Si6fokon.

A Coke Club a Coca-Cola sajat tartalma,
amely életre tudja kelteni, az odalatogatok
szamara kézzelfoghatdva tudja tenni, min-
den rezdiilésében - legyen az egy péntek
esti koncert, a kommunikdcid egyedisége,
a terek kialakitasa — ki tudja nyilvanitani
a marka ambiciojat: a pozitiv életérzés el-
terjesztését. A sajat tartalom kialakitdsa-
nal nem allhatunk meg ott, hogy hasonlét
csindlunk, mint amivel mashol is talalkoz-
hat az ember, hiszen ez esetben egy ,,sima”
szponzoracio is megfelelne. A sajat tarta-
lom az egyediségre, ikonikussagra, a mar-
ka szamara ,,tulajdonolhatd” koncepciora
kell épiiljon, hogy minden egyes odalato-

E= Question:

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

gaté maradand6 élménnyel tavozzon. Eh-
hez pedig olyan kiilonleges fellépések kel-
lenek, mint példdul a Szegedi Kortars Ba-
lett-tarsulat Carmina Burana-el6adasa,
amelyet minden odalatogato szajtatva ba-
mult az elejétdl a végéig. Nem szamitottak
ra, hogy ilyennel is lehet a Balaton partjan
talalkozni. Szines és otthonos lett a Coke
Club, belaktak a latogatéi. Akik idejarnak,
valéban nyitottak egymads és a program-
jaink irant. Itt megfér egymas mellett a
DJ, a balett-tdncos, az aerobikedz6 és a
TehénParadé. Ez volt a célunk, amit egy
szponzoracion keresztiil nem tudtunk vol-
na megvaldsitani.

Miért érdemes ilyen nagy faba vagni a
fejszénket? Egyértelm valasz az elada-
sok novelése lenne, de ez révid tavon nem
igaz. Igenis el kell fogadjuk azt, hogy a sa-
jat tartalmak kialakitasdra vagy akar egy
stratégiai szponzoraciora, bar komoly 6sz-
szegeket koltiink, ez a fogyasztasban nem
fog se az adott évben, se két év tavlataban
megmutatkozni. Nem fog t6bb Coca-Co-
la fogyni amiatt, hogy egy ikonikus klubot
hozunk létre a Balaton partjan. De ha jol
csinaljuk, akkor az odalatogatok szama-
ra életre tudjuk kelteni a marka filozofia-
jat, a pozitiv életszemléletet, és meg tudjuk
mutatni a Coca-Cola emberkdzeli arcat. Es
akkor hosszu tavon ezekre a megjelené-
sekre alapozva ki lehet épiteni egy olyan
imazskonnotacidt, amellyel a célcsoport
azonosulni tud, és amikor a polc el6tt all,
a fejét vakarva a dontés sulya alatt, abban a
rovid egy-két masodpercben 6nkénteleniil
is a mi markankat fogja valasztani. =

My question for David Aniot, brand manager of Coca-Cola is: What does an advertiser expect of sponsoring, or of

developing content of its own?

Answer:

All brands try to represent something. When successful, this results in a connotation like hip-hop with Sprite, or chasing
chicks with Axe, or a positive attitude to life with Coke. In the course of brand building, our intention is to link brand image
to a well defined idea, so that our brand will be the first thing coming to people’s minds, when they hear the word. Devel-
oping such a connotation takes a lot of time and money. There Is growing need for interactive communication, which re-
quires the development of own content. In the case of sponsorship, the brand supports an event which already exists,
whereas the development of own content takes places in line with brand objectives from the very beginning. Strategic
sponsorship is used for smaller brands, whereas it is difficult to find an existing event which would be suitable for the
Coca-Cola vision, apart from the Football European Cup or the Olympic Games. In Hungary, we focus on own content, like
the Coke Club in Siéfok. The essence of own content is being unique, iconic, having a concept which is exclusive.. Special
performances like Carmina Burana by the Szegedi Kortdrs Balett are needed. Very diverse programs like DJ-s, ballet, aero-
bic and the Cow Parade have all been hosted by the Club. .Boosting sales is not our direct objective, because own content
has no measurable effect on sales in the short run. However, it can help in building an image-connotation, which will
eventually make a difference in the long run, with people standing in front of a shelf, wondering which brand to choose. =
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R&gds a ragopiac OL Z0Nd<Z
a kereskedelmi markanak ' -

Kiugré novekedést regisztralt a Nielsen ara-
gogumi kiskereskedelmi forgalmaban. A bol-
tokban 28 szazalékkal tobbet adtak el tavaly,
mint egy évvel kordbban, igy a forgalom meg-
haladja az évi 14 milliard forintot. Ebben a ka-

Kronavetter

Judit A4 A T4 4
s tegoriaban a mennyiseg nehezen definialhato,
tigyfélszolgalati A Art A A | Ay _
e msen  €ZErT CSak értékben mért piackutatasi adato
kat kozlink.
Felngttragogumi termékek - értékben mért - | velni tavaly. Szintén kiemelkedik az
kiskereskedelmi forgalmébél a bolttipusok eoves faitak kéziil a drazsé. 89 szd-
piaci részesedése, szazalékban gY, ) , B e .
0~ 29 zalékos részardnnyal. Utdna a stick
I 2006 27 és a goly6 kovetkezik 4, illetve 3 sza-
25l M 2007 az zalékkal. rozé szerepe van a széles disztriblciénak, te-
= Ezen a piacon a kereskedelmi markak hat hogy a méarka minél t6bb iizletegységben
5576 ia 5- jelen legyen
sol1g1g 2020 .elenye.szouszerepet ],atsz?nak. Mutatd j gy
juk mindossze 2 szazalékos.
Az eladasok elaprozottsagat jelzik a
15H bolttipusok részaranyai: feln6ttrago- O0bb mint negyedével néttek érték-
gumikndl a 201 négyzetméternél ki- ben a ragégumi-eladdsok 2006-
10H 9 sebb iizletekre a forgalom tobb mint hoz képest, mikozben a kereske-
8 fele jut, gyerekragégumiknal pedig ko- delmi markdak ardnya maradt 1-2 szaza-
L zel kétharmada. = 1ék, mutatta ki a Nielsen. A novekedés a
Feln6ttrdgogumi termékek - értékben mért - prernrlum tffrr,nekek“es il nag): klszere_le_
. 1 o, kiskereskedelmiforgalmabl az egyes fajtak sek térnyerésének koszonhets, mondja a
zsoonm o~ 201- 51200 sorm Ptk piaci részesedése, szazalekban piacvezetd Wrigley Hungdria Kft. marke-

felett  2500nm 400nm ~ nm  éskisebb or ting vezetéje, Recska Tiinde.

Bolttipus 89 89
Forrds: nielsen

gy csomag felndttragdgumi at-
Elagos fogyasztéi ara 2007 decem-
berében 129 forint az egy évvel
korabbi 118-hoz képest. A gyermekra-
gogumik mindossze 1 forinttal dragul-
tak; egy csomag atlagosan 31 forintba
keriilt a mult év utols6 honapjaban.
A két szegmens pozicidja azonban er6-
sen kiilonbozik, hiszen az eladdsok 94
szdzaléka jut a feln6tteknek szant ter-

Eros markak

prémium ujdonsagokkal

A cég tavaly véltozatos innovaciokat ve-
zetett be, ezek érintették az izeket, a cso-
magolasfajtakat és a ragd formatumo-
kat is. A piacra ,rd is fér” egy kis valto-
zatossag, hiszen a fogyasztas meglehet6-
sen egysika: 10 forintbél kilencet a drazsé
formatumra koltenek.

- Ujdonségaink a ragézas 4j élményét
hivatottak nyujtani — fogalmazza meg

mékekre. Recska Tiinde. — Az Orbit® Envelope az
A cukormentes szegmens nagy nép- Drazsé  Stick  Golyo  Négyzet Egyéb igényes fogyasztokat célozza meg tren-
szerliségét mutatja, hogy 90 szdzalék Fajta di és praktikus csomagoldsaval. 14 da-
feletti piaci részesedését is tudta no- Fords: Niclsen rab, egyenként csomagolt, Uj formatuma
. . . . és texturaju ragégumit tartalmaz. Mdsik
&= Hard time for private labels in the market of chewing gum fontos fejlesztésiink az Orbit® dobozos ki-
Retail sales of chewing gum show dynamic expansion. Sales were up by 28 per cent last year, compared to szerelése, amely 46 darab drazsét rejt, igy
2006, with total sale exceeding HUF 14 billion. Adult products account for 94 per cent of all sales. The sugar 18 iti h iséab
free segment accounts for go per cent of all sales and s still growing. The market share of private labels is an elosegiti, hogy nagy mennyisegben tart-
insignificant 2 per cent. Sales show no concentration at all. Over half of all sales of adult chewing gum are hassunk régét magunknél otthon, az au-

generated by small stores, while this proportion is almost two-thirds for children’s products. = téban va gy akar a munkahelyiinkbn is.

Gyerekeknek és feln6tteknek egyarant
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nak a ragomarkak

A ragogumipiac az FMCG-kategoriak ama kisebbik feléhez tarto-
zik, amelyek esetében a latvanyos fejlodést nem a kereskedelmi
markak vagy az alacsony ard termékek lendllete biztositja, ha-
nem a valodi innovaciok és az eredményes méarkapolitika. Mind-
ebben a fo érdem a kategoria vezettjéé, a Wrigley-€, amely azon-
ban tavasztol komoly vetélytarsat kap: nemzetkozi sikerelk utan

Teliy

iR Y

igazi ujdonsag a Hubba Bubba® Glop tol-
tott rdgo, amely egyben egyedi csoma-
golast és termékformat is jelent. Ez a be-
vezetésiink szintén a prémium kategéri-
at erOsitette.

A tobb éves marketingmunkénak koszon-
het6en a Wrigley Hungaria Kft. erds, jol
pozicionalt markakkal rendelkezik. Az
Orbit® a szajapolasrol, az egészséges mo-
solyrdl szol, széles fogyasztoi bazissal. A
Winterfresh® a friss leheletet hivatott kom-
munikélni a fiatal, még buliba jaré és ismer-
kedni vagyoknak. Az Airwaves® kiilondsen
erds izeivel a szellemi és fizikai koncentralt-
sagot segiti, leginkabb a sziviikben még fia-
tal, de bevéllalds fogyasztok szeretik.
Ezekkel veszi fel a versenyt a Cadbury mér-
kéja, a Trident, izgalmas tjdonsagaival. A
nemzetkozi valasztékban megtalalhatok a
Trident Fresh, White, Kids stb. variansok
is, de Magyarorszagon a fogyasztoi kuta-
tasok elemzése utan a Trident Splash és
Senses almarkakkal jelennek meg.

Az élvezet jelszavaval

jon az aj marka

A Cadbury vildgszerte minden ragégu-
mival kapcsolatos igényt magaba foglald
fejlesztéseken dolgozik. Az Euromonitor
2006-o0s adatai alapjan a Trident az els6sza-
mu ragégumi marka a vildgon. A Magyar-
orszagon kaphat6 ragégumimarkak pozici-
onaldsa leginkabb funkcionalis tulajdonsa-
gaikon alapulnak: a ragégumit valamilyen
probléma megolddjanak tekintik, fogapo-
lasra, leheletfelfrissitésre hasznaljak.

nalunk is belép a piacra a Cadbury, egy Ujszerl koncepcidval.

Robbantani késziil a Trident

Még hazon belllis 6ridsi titkol6zas elozte meg a Cadbury legljabb, nagyszabdsd magyar-
orszagi termékbevezetését, amelyre marcius 11-én kerUlt sor.

A mar tobb hollywoodi akci6film forgatési helyszinétl is szolgald Etyekwoodban tartott
rendezvény nyitanyaként, a kornyezethez mélté robbanasok kozepette, sotét ruhds kom-
manddsként ereszkedett a szinpadra a Cadbury kdzép-eurbpaiigazgatdja, Jose Bonito (ké-
plinkon). O leplezte le a killdetés céljat: a robbantést a magyar rdgégumipiacon.

Ebben két f6 fegyverre tdmaszkodik. A megszokott drazséragdknal 6o szdzalékkal na-
gyobb Trident Splash 4-féle ize folyékony toltelékkel, 3 kilonbdzo textiraval, két egymast
kovetd hulldmban fejtiki hosszan tarté hatdsat. Az elegansabb stilust kedvel6ket pedig a
Trident Senses célozza meg, amely exkluziv csomagoldsaval, 14 puha textdrdjd, intenziv
{zU ragbgumijaval egyedilalld , luxustermék” lesz a magyar piacon.

Mindkét termékcsalad hetek alatt szerzett 10-20 szazalékos piacrészesedést szamos eu-
répai bevezetés sorén az elmult években, hangzott el a rendezvényen.

Kovécs Petra, a régié trade marketing menedzsere a keleti harcm{ivészetekben iskolazott
titkos Ugynokként hatolt &t a veszélyes lézernyalabokon, és mutatta be az egybegyliltek-
nek a Trident bolti értékesitését tdmogatd eszkdzeinek gazdag tarhazat.

A nagymotorral berobogé Nagy Attila értékesitési vezetd az elit alakulat tisztjeként is-
mertette az értékesitokre haruld feladatokat, és biztosftotta 6ket a szokdsosnal is er6-
sebb hattértamogatasrol. =

P g e

&= Trident ready to take off

The utmost secrecy surrounded the latest product launch by Cadbury in Hungary, which took place on 11. March.
Jose Bonito, regional director of Cadbury, descended from the sky commando style, surrounded by explosions,
during the event held in Etyekwood. His mission is to conquer the Hungarian market using Trident Splash and
Trident Senses. We have learned at the event that both products had achieved 10-20 per cent market shares
within a few weeks of the launch, in several European countries. Petra Kovacs, regional trade marketing manager,
demonstarted the wide range of in-store tools to be used for supporting Trident sales, while Attila Nagy, sales
director assured the sales team of unprecedented support from the HQ. =
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— A Trident koncepcidja ezzel szemben,
hogy inkabb a ragdzas élvezetére kon-
central: mi teszi egyedivé, élvezetes-
sé és orommé magat a ragégumizast —
foglalja 6ssze Kovacs
Petra, a Cadbury trade
marketing vezetdje. —
A vilagon, kiilonosen
az Egyesiilt Allamok-
ban, az egyik leggyor-
sabban novekvo szeg-
mens a SLAB (lap-
ka) ragégumi, ami-
lyen példaul a Trident
Senses is. Ezt a ter-
méktipust 2007-ben vezették be Euré-
paba. Néhany orszagban, mint példaul
Nagy-Britannia, Franciaorszag és Go-
rogorszag, lenyig6z6 eredményeket ért
el. Gorogorszagban a Trident az utébbi
id6k legsikeresebb bevezetése lett. Ez a
termék a kiilonleges aromdkkal sokkal
élvezetesebb ragozast nyujt, és egyediil-
all6 csomagolassal keriil forgalomba.

Az Eurépdban nagy népszertiségnek or-
vendd masik termékcsoport a toltott ra-
gégumi, amelyet a vilagon elséként a
Cadbury vezetett be, tudjuk meg Kovacs
Petratdl. Gorogorszagban példaul a toltott
ragoégumi piaci részesedése 12,8 szazalék,
mig Portugalidban 19,3. A termék egyediil-
allo jellegzetessége abban rejlik, ahogyan a
ropogds mazzal bevont forma hosszan tar-
td, izgalmas izvilagu ragdva alakul a fo-
gyasztasa soran. Ezen tulajdonsaganak ko-
szonhetGen vélt népszeriivé a vilagban, kii-
lonosen a fiatalabb fogyasztok korében.

P
Kovacs Petra
trade marketing
vezetd, Cadbury

Meglepetések minden évszakra
Nem tulzas tehdt azt mondani, hogy
a magyar piacon a nemzetkozi hely-

zet fokozodik. Anndl is inkdbb, mivel a
Wrigley Hungéria Kft. sem il olbe tett
kézzel az idén. Az Orbit®, az Airwaves®, a
Winterfresh® és a Hubba Bubba® marka-
ban is varhaté megujulas.

— Minden évszakra tobb meglepetést is
tartogatunk a fogyasztoknak és keres-
ked6knek - tekint elére Recska Tiin-
de. — A 2008-as év els6 ragoujdonsaga a
Winterfresh® Fusion, aminek kiilonleges-
sége, hogy nagyobb mint egy dtlagos dra-
zs¢é, és a friss leheletet biztosité mentolos
izeket finom gyiimolcsos izszemcsék egé-
szitik ki egyedi kombinaciéva: a fodor-
menta mellé sdargadinnye-, a borsmenta
mellé pedig dfonyaiz parosul. A korabbi
sikerekre alapozva bdviteni fogjuk tol-
tott ragégumi-valasztékunkat, és a cso-
magolds tekintetében is terveziink meg-
lepetéseket.

A termékinnovacié mellett a kommu-
nikdcidban is fontos a megujulas, a fo-
gyasztdk figyelmének elnyerése. Ennek
egyik kitiné példdja az
Orbit® mosolymozga-
lom, amelyet a Wrigley
360 fokos kampannyal
tamogatott 2007-ben.
— A kampany eredmé-
nye messze feliilmalta =% g
terveinket, ezért idén Recska Tiinde
%s megismételjiik, hogy v”\;ﬁrg'iz;‘l"l‘_'gu r‘:z:‘:g’
ismét egyiitt moso-

lyoghassunk — mond-

ja Recska Tiinde. — Emellett terveziink
markaspecifikus in-store megjelenése-
ket, promdcidkat. Tovabb szeretnénk bo-
viteni kiskereskedelmi aktivitasainkon tul
HoReCa-programunkat is, ahol szérakozas
kozben érhetjiik el a fiatalokat. Nagyon val-
tozatos évnek néziink tehat elébe.

E= Chewing gum brands in zones

Chewing gum is a category where spectacular growth is not the result of the expansion of private labels, but of in-
novation. Sales of chewing gum increased by over a quarter in terms of value in last year, compared to 2006. The
market share of private labels remains only 1-2 per cent. According to Tinde Recska, trade marketing manager of the
market leader, Wrigley Hungéria, the expansion is due to the popularity of premium products and large sizes. Wrigley
introduced a number of innovations last year. These are intended to turn chewing gum into a new kind of experience.
Orbit® Envelope is intended for trend conscious consumers. There are 14 individually packaged gums of new shape
and texture in each pack. Orbit® in boxes is another innovation. Boxes contain 46 gums. Hubba Bubba® Glop filled
gums are another new product in the premium category. Orbit® is dedicated to mouth care, Winterfresh®to fresh
breath, while Airwaves® is for youthful consumers to help them in mental or physical activity. Cadbury is involved in all
types of chewing gum related innovation world-wide. - Whereas most chewing gums are positioned functionally in
the Hungarian market, the Trident concept focuses on enjoyment - says Petra Kovéacs from Cadbury. SLAB chewing
gum like Trident Senses is the fastest growing segments in many places. This type of product was launched in Europe
in 2007 and achieved spectacular success in some markets like the UK, Greece or France. This product offers far more
enjoyment with its special aromas. Another product line enjoying great popularity in Europe is filled chewing gum, first
introduced by Cadbury. For example, it has achieved a market share of 19.3 per cent in Portugal. However, Wrigley also
has new innovations in store for Orbit®, Airwaves®, Winterfresh® and Hubba Bubba®. Their first innovation for 2008 is
Winterfresh® Fusion, which is larger than average chewing gums. Communication is also to be modernised with ideas
like the Orbit® smile campaign of 2007. Apart from ATL tools, surprising BTL ideas were used as well. As a result of the
impulsive character of chewing gum, good distribution is essential. This is a major challenge for manufacturers as over
50 per cent of total sales are generated in smaller than 201 square meter stores. One of the objectives of Cadbury is
to provide new, category-specific display solutions for retailers. They also plan to use secondary displays to com-
municate product launches. A major TV campaign will be used to communicate the launch of Trident, but a sampling
campaign aimed at reaching at least 20 per cent of consumers is also planned. Wrigley has become an expert in the
cash register zone and will devote substantial resources to enhance their POS presence. s

Kulcsszerepben a field
Bar abolton kiviilikommunikaci6 alapoz-
za meg egy-egy marka ismertségét, a ra-
gogumi tipikusan olyan termék, amelyet
ritkdn irnak fel elére a bevasarldlistakra.
A termékek impulziv jellege miatt meg-
hatarozo szerepe van a széles disztribuci-
onak, tehat hogy a marka minél tobb iiz-
letegységben jelen legyen.
Ez mar csak azért is nagy kihivas, mivel
a kategdriaban nem a modern kereske-
delmi csatornédk nagy alapteriilett egy-
ségei dominalnak.
— Ezért kulcsszerep jut a nagy létszamu
értékesitési csapatunknak, akik profesz-
szionalis merchandising munkéval segi-
tik a kereskeddket — jegyzi meg Recska
Tiinde a Wrigley részér6l.
A Cadbury ugyancsak tisztdban van a
disztribucio fontossagaval, ezért jelent6-
sen bdvitette értékesitési csapatat: 60 kép-
visel6 dolgozik azért, hogy a Tridenttel a
lehet6 legtobb helyen talalkozhassanak a
fogyasztok. Magyarorszagon a ragégumi
még kevésbé részesiil a novekvé in-store
aktivitasok eldnyeibdl. Jelenléte ugyanis
a boltokban még mindig a kasszaallva-
nyokra korlatozédik, amelyek gyakran
elég szegényesek, és nem haszndljak ki a
kategoria impulzivitasanak elényeit.
— A Cadbury céljai kozott éppen ezért az
is szerepel, hogy a ragégumi-kategérianak
megfelel§ allvanymegolddsokat nydjtson
avevbknek — emeli ki Kovécs Petra. — To-
vabba olyan masodlagos displayek kihe-
lyezését is tervezziik, amelyek felhivjak a
fogyasztok figyelmét a bevezetésiinkre.
Atfogd tévérekldmkampdny kiséri a
Trident bevezetését, de széles korti kds-
toltatdst is végeznek, amellyel a fogyasztok
legaldbb 20 szdzalékat el kivanjak érni.
— A kutatasok szerint az embereknek iz-
lik a Trident, és miutan megkostoltdk,
késébb megvasarolnak. Mi erre akarunk
épiteni — szogezi le Kovacs Petra.
A Wrigley szintén komoly eréforrasokat
mozgodsit a bolti jelenlét szinvonaldnak
tovabbi emelésére.
— A tobb mint 15 éves magyarorszagi ta-
pasztalatnak és az erés nemzetkozi hat-
térnek koszonhetéen a Wrigley a kasz-
szazona specialistdja — mondja Recska
Tiinde. — Folyamatosan fejlesztjiik all-
vanyainkat, hogy minél optimalisabban
kihasznaljuk a rendelkezésre 4116 korla-
tozott eladasi helyeket, és minél latva-
nyosabban megjelenitsiik termékein-
ket, ujdonsagainkat. Elésegitve ezzel is
a fogyasztok konnyt és gyors dontését,
amely noveli a forgalmat. =

Sz.L.
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Magyarorszag vezetd* ragogumimarkaja, az Orbit®
2008. aprilisatol a nemzetkozileg is attoro sikert
aratott toltott rdgogumival bévil!

Az Orbit™ 0j, toltott valtozata nagy mértékben elGsegiti a jobb széjhigiéniat, mivel a finom
mentolos toltelék szétoszlik a szajban és a nehezen elérhetd helyekre is eljut. Az Orbit®
valasztékanak legujabb tagja az innovativ, és kulénleges csomagoldsdnak koszonhetoen
konnyen felkelti a vasarldk figyelmét!
“Foiras: Niclsen kiskereskedelm) index, eladott mennyiséq, 2007
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Narancs és 0szibarack
a legkedveltebb

Mechler Helga
lgyfélszolgélati
menedzser, Nielsen

z egészséges étkezési szokasok
Aterjedését jelzi, hogy a gyi-

molcslé az el6keld 6todik he-
lyen all a Nielsen altal vizsgalt élelmi-
szerek forgalom szerint 6sszeallitott
toplistajan.
Figyelemre mélto, hogy az egyes szeg-
mensek részaranya alig valtozott. Er-
tékben az italok vitték el az eladasok 65
szazalékat tavaly is, azel6tt is. A nektar
részesedése 10-r6l 11 szazalékra ment
fel. Ezt az 1 szdzalékpontot a 100 sza-
zalékos dzsusztdl vette el, amelyre igy
24 szézalék jutott.
Az izek kozott vezet a narancs és az
Gszibarack, de a narancs részaranya
tovabb csokkent. Pozitiv tendencia jel-
lemzi viszont a vegyes, és kiillonosen a
multivitamin szegmens forgalmat.
A fogyasztdi atlagarak eltéré mérték-
ben véltoztak az elmult id6szakban.
Egy liter 100 szdzalékos dzsusz atlag-
ara tavaly janudrban 257, idén pedig
276 forint a Nielsen adatai szerint.
A nektar literenként atlagosan 12, az
ital 9 szazalékkal keriilt tobbe most ja-

Gyumolcslevek fogyasztoi atlagara

az elmdult idészakban, forint/liter

Szegmens  2007.januar 2008.januar
Dzsisz 257 276
Nektar 220 246
Ital 143 156

Forrds: nielsen

&= Orange and peach on top

A gyumolcslé kiskereskedelmi forgalma meny-
nyiségben stabil, értékben viszont 10 szaza-
lékkal bovilt 2007. februar-2008. januarban,
az el6z6 hasonld iddszakhoz képest. A Nielsen
Kiskereskedelmi Indexe szerint a piac mérete
meghaladja az évi 42 milliard forintot.

nudrban, mint egy évvel korabban.

A bolttipusok fontossagi ranglistajat
mennyiségben a 401-2500 négyzetmé-
teres csatorna vezeti, és pozicidja kii-
16nosen a nektarnal erds.

Leginkabb az ital bolti eladdsainak
részaranya oszlik meg: itt a 400 négy-
zetméternél nagyobb iizletekre 56 sza-
zalék jut, mig a 400 négyzetméteres és
kisebbekre 44 szazalék.

A kereskedelmi markak részaranya 30
szazaléknal tart idén janudrban, és 2
szdzalékpontos csokkenést regisztralt
a Nielsen egyik évrél a masikra.

A gyimolcslé - mennyiségben mért

- kiskereskedelmi forgalmébdl a bolttipusok
piaci részesedése 2007. februdr -

2008. januarban, szazalékban
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Forras: Nielsen

Retail sales of fruit juice has been stable in terms of quantity but increased by 10 per cent in terms of value in
the February 2007- January 2008 period. According to the Retail Index of Nielsen, the overall size of the market
exceeds HUF 42 billion. Fruit juice is the fifth largest among the food categories monitored by Nielsen. The
respective shares of different segments hardly show any change. Drinks accounted for 65 per cent of all sales,
with 11 per cent for nectars and 24 per cent for juice. Orange and peach are the most popular flavours but the
market share of orange continues to shrink. Sales of mixed flavours and multivitamin products are expanding.
401-2 500 square meter stores hold the largest market share among sales channels, while that of private la-

bels dropped by 2 per cent to 30 last year. m

nem tul messzi multban a narancs-
Ac’iszibarack—alma trid6 mogott a

gylimolcslépiac tobbi izét ,,futot-
tak még” cimszoval intézhettiik el. Mara
a helyzet nagyot valtozott. A harmas elve-
szitette dominancidjat, felzarkoztak mel-
1¢jiik a vegyes és a multivitaminos termé-
kek, emellett olyan, korabban szinte is-
meretlen izek is dinamikusan fejlédnek,
mint példdul az ananasz.
Kiilonosen meglep6 a narancs tavalyi pi-
acvesztése. E mogott egy jelentds alap-
anyagar-emelkedés all a vilagpiacon,
amely a fogyaszto6i arakban is megjelent.
Hosszabb tavon a narancs azért nagy va-
l6szintiséggel meg6rzi vezetd szerepét az
izek kozott.
— Piacvezet6ként, a magyar izvilag szak-
értéjeként elmondhatjuk, hogy a fogyasz-
toi trendek valtoznak, amiben a magasabb
vitaminérték, a valtoza-
tos gyiimolcsok kipro- \',| \
bélasa jatszik igen fon- e
tos szerepet — kom-
mentdlja a tendencia-
kat Zarandy Katalin, a
SIO-Eckes Kft. marke-

tingigazgat6ja. — Azon-  Zarandy

ban hozza kell tenni, Katalin )
marketingigazgaté

hogy a magyar fogyasz-  si0-Eckes

tok viszonylag tradicio-
nalisak, a nagyon kiilonleges izeket egy-
eldre csak egyszer-egyszer probaljak ki.

Két doboz, egy palack

Egyébként nem csupdn a narancsnak, ha-
nem a gyiimolcsok tobbségének is emel-
kedett az ara tavaly, igy természetszer(-
leg nétt az arkiilonbség az alacsony és a
magas gylimolcstartalmu levek kozott. Ez
raadasul nalunk egy olyan évben tortént,
amikor a fogyasztas visszafogottabb lett.
[gy fordulhatott el8, hogy 2007-ben az
eladasokat még mindig ural¢ italok las-
su térvesztése megallt. A 100 szazalékos
dzstszok aranya némiképp csokkent. A
mindség iranti igények ergsodését (és az
olyan termékbevezetések sikereit, mint
példdul a 2007 tavaszan debiitalt SIO Pré-
mium termékcsalad) ugyanakkor bizo-
nyitja, hogy a nektarok ilyen koriilmé-
nyek kozott is novelték részaranyukat.
A fentiek ismeretében nem csoda, hogy
a csatornatipusok koziil 2007-ben a leg-
kedvez6ébb arakkal operdl6 hipermarke-
tek és diszkontok erésodtek.

— A gazdasagi viszonyok véltozasaval a
fogyasztok a legkoltséghatékonyabb for-
rasokat keresik fel bevésarlasaik alkal-
maval. Az egyes csatornatipusok egy-egy
iizletének rovid korbeldtogatasa utan fel-



J6 formaban a
yumolcslevek

Habar még korai lenne kijelenteni, hogy a kartondonbozok a ma-
gasabb gyumolcstartalmi termékek csomagolasava valnak, de
tény: dobozok helyett az olcsobb arfekveést gyumolcsitalok egyre
nagyobb részét vasaroljak PET-palackokban, mivel utdbbiak prak-
tikusabbak. A fogyasztok egyre nyitottabbak a kilonlegesebb,
kombinalt izekre, hozzaadott vitaminokra, nyomelemekre.
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Magasabb vitaminérték, a valtozatos gylimdlcsok kiprobalasa - ezek a fogyasztoiigények komoly

véltozésokat inditottak el az izek rangsoraban

tarul elSttiink a titok: olyan ardifferencia
érzékelhetd, amelyet minden vasarlo6 ko-
molyan megérez a pénztarcéjan — mond-
ja Zarandy Katalin.

Van még egy trend, amely az alacsony
gyumolcstartalma levek malmara hajt-
ja a vizet. Ez pedig a PET-palackok foko-
26do kedveltsége. Ma méar minden har-
madik gytimoélcslevet ebben a formdaban
visznek haza.

— Ez annak koszonhet6, hogy ez a kiszere-
1és az egyik legpraktikusabb, mindemel-
lett konnyen is kezelhet6 — allapitja meg a
Rauch Hungaria Kft. részérél Kardos Ga-
bor tigyvezet6 igazgato. — Az iiveges ter-
mékek viszont inkabb a HoReCa-csator-
naban tudnak érvényesiilni a csomagolo-
anyag fajlagosan joval magasabb ara mi-
att. A csatorna sajatossagaibdl adéddan

ugyanis a pluszkoltsé-
gek sokkal kénnyebben
érvényesithet6k tovabb
a fogyasztd felé, mint a
hagyomanyos kereske-
delemben. A nagyobb
méretii tiveges kiszere-
lések kezelése, szallita-
sa rendkiviil bonyolult
és koltséges volna, igy a
kereskedelem nem kifejezetten tdmogatja
ezt ma Magyarorszagon.

A HoReCa piacot is vezetd SIO errél kicsit
masképp vélekedik. Az 0,2 literes {iveges
kiszerelés éppen a szegmens igényei mi-
att alakult ki, kevésbé a fenti, sokkal in-
kabb a felszolgalasi tapasztalatok alapjn,
a szolgdltatas szinvonalanak, igényessé-
gének tdmogatasa érdekében.

A

Kardos Gabor
tigyvezetd
igazgato, Rauch

polctikor mmm

Nem minden az ar
azitalok kozott sem
Az eladasok f6 tendencidi — a sajat mar-
kas termékek magas ardnya, valamint a
PET-palackok el8retorése — jol tiikroz6d-
nek a Gramex 2000 er6s6désében. A ma-
gyar cégnek ugyanis éppen a mlianyag
palackos kereskedelmi marka a f6 profil-
ja (illetve e termékeknek gyartdi ,,ruhd-
ba” oltoztetett valtozatuk is van, az els6-
dras szegmensbe pozicionalt Sconto). Igy
aztan Gréczi Janos tigyvezets elégedetten
beszél a fejlodésiikrol:

- Avildgpiaci események és a hazai tren-
dek kétségteleniil kedvez6en alakulnak
a mi szempontunk-

bol. De ez kevés len-

ne dnmagaban a sike-

reinkhez. A fogyasz- \

toi elvarasok a gyii- r
molcsitaloknal is egyre .
nagyobbak, és az ala- S
csonyabb gyiimélcs- ?g';s:;'tga““
tartalom nem zarja ki Gramex 2000

ajo mindséget, a finom

izt. Ugy tlinik, j6 aron,

jo termékeket sikertiilt kifejlesztentink. A
legnépszertibb izeken tul tobbféle vegyes
izt vettiink fel a palettara, és egyre ked-
veltebb a multivitaminos italunk is.

A jové ebben a szegmensben is a mi- |
ndségé: a nyugat-europai orszagok-

ban mar magasabb gytimolcstar- q
talmu termékeket toltenek palac- 4~
kokba. Ez a technoldgia nalunk

egyeldre nem lenne gazdasagos,

legaldbbis sajat markas vonalon,

jelzi Gréczi Janos.

Innovaciok tekintetében korla-

tozottak a lehetdségeik, hiszen

a piac arharcos részében ver-

senyeznek. Egyel6re a kapa-

citdsaik minél jobb kihasz-

nalasara, a disztribicié no-
velésére koncentralnak. A
nemzetkozi lancoknal mar
az orszaghatarokon tulra
is szallitanak, mig a hazai
tulajdonu ldncok az iigyve-
zet( tapasztalata szerint sokkal
nehezebben valtanak, de bi-
zik benne, hogy referencidi-
kat figyelembe véve, bizonyi-
tasi lehetéséget biztositanak
Gramex 2000-nek..

Hosszu tavon sem kivan-
nak gydartdi marka épi-
tésébe fogni — Gréczi Ja- | § = T
nos szerint ehhez mar ké- %
s6 van, tul telitett a pi-
ac. Azonban 6k is, mint

-

Vel
&lna,ir iy ll
Hltamin =
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minden piaci szerepld, figyelik a piaci
réseket, és ahol lehet&séget latnak, ott
markaépitésbe fognak. Egy részpiacon
ugyanis sokkal célzottabban és kisebb
koltséggel lehet ily mdédon sikereket el-
érni. Erre j6 példa Funny Bunny gyii-
molcsitaluk gyermekeknek, amelyet his-
vét el6tt gyermekaddkon vetitett rekla-
mokkal is timogattak.

Gyerekek és

sziilok szajize szerint

Nem csak a Gramex 2000 lat jo lehet6-
séget a gyerekeknek szant gytimolcsita-
lokban. Ma mar minden jelentds gyarto
képviselteti magat itt. A Rauch példdul a
Yippivel, a SIO-Eckes a VitaTigrissel.

- A gyermekek a SIO szdméra fontos stra-
tégiai fogyasztéi kort jelentenek — hangsu-

Gyumolcsléivd harmincasok

Megtorpant a szazszazalékos gyumolcslevek és nektarok
évek Ota tartd piaci ndvekedése 2007-ben: a haztartasok al-
tal vasarolt mennyiség a 2005-ben mért szintre esett vissza
- ezt mutatjak a GfK Hungéria Piackutatd Intézet haztarta-
sok privat fogyasztasat monitorozd ConsumerScan adatai.

A tudatos taplalkozas és egészséges
életmadd eszméjének térhoditasaval ha-
zankban is egyre népszertibbek a nek-
tarok és szazszazalékos gyiimolcslevek.
A tavalyi évet megel6z6 harom évben
mindkét szegmens képes volt mennyi-
ségalapu gytimolcslépiaci részesedését
folyamatosan névelni.

A tavalyi, 2007. év a mez6gazdasagot
sujté okok miatt mar nem volt ilyen si-
keres. A haztartasok a szazszazalékos
gyumolcslevekbdl 18,8 szazalékkal, a
nektarokbol pedig 10,7 szazalékkal va-
saroltak kevesebbet. A tobbi szegmens
koziil a 12-24 szazalékos gyimolcs-
tartalommal rendelkezd italokbdl 2,4
szazalékkal n6tt a fogyasztas tavaly, és
emellett a legalacsonyabb — 0-11 szaza-
1ékos — gytimolcstartalmu italok irdnti
kereslet mutatott 1,6 szdzalékos nove-
kedést. A drinkek, azaz a 0-39 szazalé-
kos gytimolcstartalmu italok, az el6bb
felsorolt két szegmensben bekovetkezé
valtozasoknak koszonhet6en osszessé-
gében 1,3 szazalékos mennyiségi nove-
kedést értek el, és igy 2007-ben a teljes
gyumolcslépiac 78 szazalékat uraltak.

A magasabb gytimolcstartalommal ren-
delkez6 levek literenkénti atlagara ko-
zel 6 szazalékkal emelkedett, eme val-
tozas mértéke ugyanakkor a 0-11 szda-
zalékos drinkek esetében alig ériel az 1

szazalékot. A 12-23 szazalékos drinkek
literenkénti atlagara is jelent6s mérték-
ben — kozel 9 szdzalékkal — emelkedett,
am egy liter 100 szazalékos gytimolcslé
ezeknél a termékeknél még mindig at-
lagosan 68 szazalékkal kertiil tobbe.

A gytimolcslevet fogyaszté haztartasok
kozott egy atlagos napi fogyasztasi cik-
keket vasarlé haztartashoz képest dtlago-
san tobbet koltenek gyiimolcslére a fiata-
labb, azaz 40 évnél fiatalabb haziasszony
vezette 3-4 gyerekes haztartasok.

Az atlagos FMCG- és az tlagos gylimolcslé-
vasarl6 haztartdsok megoszlasa a hazi-
asszony életkora szerint az értékalapu
forgalmat alapul véve, 2007 (az adatok
szazalékban kifejezve)

100
80

60

40

FMCG vésérld GyUmolcslévasarld

| | 30-39évkozott
. 50-59 év kozott

Bl 29 évnél fitalabb

. 40-49 év kozott

1 60 évnélidssebb
Forrds: GfK Hungéria, ConsumerScan

= 30-40 age group drinking fruit juice

According to data from the ConsumerScan of Gfk Hungéria, the market expansion of fruit nectars and juices with
100 per cent fruit content came to a halt in 2007. The quantity sold dropped to the level measured in 2005. Sales
of 100 per cent fruit juices were down by 18.8 per cent, while that of nectars dropped by 10.7 per cent in 2007.
Consumption of fruit drinks with 12-24 per cent fruit content increased by 2.4 per cent, while that of drinks with
0-11 per cent fruit content rose by 1.6 per cent. Fruit drinks accounted for 78 per cent of the market in 2007. While
the prices of higher quality juices rose by 6 per cent last year, a price rise of only 1 per cent was recorded for 0-11
per cent drinks. Housewives below 40 with 3-4 children spend more on fruit juice, than average households. =
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lyozza Zarandy Katalin. - Ennek egyik leg-
f6bb oka, hogy nagyon fontosnak tartjuk
a gyermekek egészséges életmadra, taplal-
kozasi szokdsokra nevelését, egészséges fej-
16dését. A SIO VitaTigris termékek kifeje-
zetten olyan izvilaggal és osszetételben ké-
sziilnek, hogy a sziilok szimdara kénnyebbé
tegyék az egészséges taplalkozas elemeinek
becsempészését a mindennapokba, vita-
min-osszetételitknek koszonhet6en pedig
biztositsak a gyermekek fejlddése szem-
pontjabdl a legfontosabb vitaminbevitelt
a megfelel6 mennyiségben, élvezetes, ja-
tékos formaban.

- Kedvezd jel, hogy egyre tobb sziild va-
lik mind egészségtudatosabbd, akik ma-
gas mindségt, értékes
alapanyagokbol készii-
16 termékeket valasz-
tanak — mondja Kiss
Andrea, a Maspex
Olympos Kft. mar-
ketingigazgatdja. — A

kedvez6 élettani hatd- Kiss Andrea
sai miatt az édesanyak Marketingigazgato
Maspex Olympos

korében is méltan nép-

szerli Kubu rendkiviil

dinamikus novekedést ért el, ma mar a
gyermekeknek szant rostos gytimolcsita-
lok korében 50 szazalékos piacrészt tud-
hat magaénak értékben. A sikerre valé te-
kintettel bevezettiik a PET palackos Kubu
Play egy 1j izét, valamint a Kubu 0,33 li-
teres tiveges termékcsalad egy uj, bandn-
alapti izzel béviilt. A Kubu kommunika-
cidja soran tavaly els6 alkalommal szoli-
tottuk meg a sziiléket, bemutatva nekik a
termék egészséges tulajdonsagait.

Az idei év egyik jdonsaga a PET-palac-
kos, sportkupakkal ellatott Figo, infor-
mal a marketingigazgaté. A termék ki-
sebb kiszerelése miatt az egészen fiatal
korosztalynak is praktikus, s arfekvése
alacsonyabb, mint a Kubué.

Masik markajuk, a TopJoy csalad {6 inno-
vacids iranya a hozzaadott értékek: a vi-
tamingazdagsag, az dsvanyi anyagokkal
dusitas, illetéleg a kaldriaszegénység.

- Ennek megfeleléen a TopJoy portféliéjan
beliil is a legigéretesebbnek mondhaté vo-
nalak a Fitness és Light termékcsaladok
- mondja Kiss Andrea. — Azok az italok,
amelyek ezeket a funkcionalis elényoket
kombinaljék, szintén egyre nagyobb fi-
gyelmet kapnak, féleg a n6i kozonség ko-
rében né a kedveltségiik.

A két TopJoy termékcsalad mindegyike
valtozdsokon esett at a kozelmultban. A
TopJoy Fitness esetében recepturavaltas
tortént. Ujratervezett csomagoldsa pedig
jobban kifejezi a benne rejl6 gyiimolcsok
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jellegét, s pontosan informal funkcionalis |

elényeirdl. A TopJoy light termékek szin-
tén 4j kilsét kaptak.

Maximalis gyiimolcs-

tartalom az egész csaladnak
Ugyancsak a funkcionalitas a f6 jelszava
a Rauch termékfejlesztéseinek. Igy pél-
daul a C-vitamin szamos Rauch termék-
ben megtaldlhaté: a Happy Day 100 sza-
zalékos és maximalis gytimolcstartalmua
gyumolcslevekben természetes forma-
ban éppugy, mint hozzaadott forméban a
Bravo nektarok és gytimolcsitalok, vagy a
gyermekeknek késziil6 Yippy gyiimolcs-
italok esetében.

— A maximalis gytimoélcstartalmu, vi-
tamindus leveket 6sszefogé Happy Day
termékcsaladot széles izvalasztéka, kii-
lonleges izei, illetve praktikus, csavarku-
pakos, visszazarhaté csomagoldsa teszi
népszertivé — sorolja Kardos Gabor. — A
markan beliil 4jdonsig a Happy Day na-
rancs 4j mild valtozata, amely alacsony
savtartalmanak koszonhet6en kiméli a
gyomrot. Tovabbi ujdonsag a Happy Day
multivitamin és anandsz 1,5 literes, prak-
tikus csavarkupakos kiszerelése, elsGsor-
ban csalddi, otthoni hasznalatra.

A cég Bravo markaja az alacsonyabb gyii-
molcstartalmu nektar- és italkategori-
akban van jelen, jegestea-csalddja pedig
Rauch Ice Tea néven versenyez a katego-
ridjaban.

Mind a juice szegmens piacvezet6 markaja,
ahohes C, mind a SIO Prémium termékcsa-
lad 100 szazalékos tagjainak piaci részese-
dése nétt 2007-ben. Ez is igazolja, hogy fo-
kozodik a vasarloi érdekl6dés az egészséges
taplalkozas részét képezd, hozzaadott cuk-

A hozzéadott értékeket kommunikalé almér-
kék egyre szélesebb termékvonallal sorakoz-
nak a polcokon

rot és tartdsitoszert nem tartalmazd, magas
mindségl termékek irant.

Egy liter minoség
A praktikus szempontokon és a funk-
cionalitason tul az innovacidknak van
még egy fontos dga: a minél sokrétlibb
izvonalra val6 térekvés.

— Hiszen igy lehet leginkabb megfelel-
ni hosszud tdvon a kiilonboz6 fogyasztoi
és kereskedelmi igé-
nyeknek - hangsu-
lyozza Pogdny Eda, a
Coca-Cola Magyaror-
szag Kft. kommunikd-
ciés igazgatdja. — Ep-
pen ezért markank, a

Cappy mér 12 izben Pogany Eda
‘ kommunikéaciés
kaphato. igazgatd
A prémium drazasu I<\34oca-cma )
I3 w7 agyarorsza
termékek kozé sorolha- 8y 8

té Cappy sikerének tit-

ka a nagy izvalaszték mellett a kivalé mi-
néség és a folyamatos innovacio. Ez utdbbi
kapcsan els6dlegesen a 2007 telén beveze-
tett atlatszo, 1 literes pillepalackos kisze-
relést kell megemliteni: a magyar piacon
a Cappy az els6 marka ebben a kategori-
aban, amely ilyen csomagolasban keriilt
forgalomba.

— A csomagolas elénye, hogy a palackot
barhova magéaval viheti a fogyasztd, mert
koénnyen nyithat6 és szivargdsmentesen
zarhato, igy a nap barmelyik szakaban
eléveheté — mondja Pogdny Eda. — M4-
sik elény a sokoldaldsag: az 1 literes mé-
ret csaladi és munkahelyi fogyasztasra is
alkalmassa teszi a terméket.

A bevezetést intenziv reklamkampany ki-
séri, és nagy hangsulyt fektetnek a bolti
megjelenésre is. A piaci bevezetést tamo-
gato eladashelyi eszkozok — negyed, illet-
ve fél raklap termék elhelyezésére szolgalo

displayek, valamint polc- és szekciokijelo-
16k — mind a marka prémiumjellegét és uj-
donsagat hivatottak kihangsulyozni.

A cég a gytimolcsitalok kozott sem mond
le a mindségi igények kiszolgalasardl. Itt
talalhatjuk Cappy Ice Fruit termékcsalad-
jat, amelynek izvélasztéka szintén folya-
matosan boviil. Tavaly példaul az epermix

és az Gszibarack-dinnye izzel.

Trendet teremt a
valadi innovacio
A SIO-Eckes Kft. 4ltal forgalmazott
termékcsalddok is mas és mas fo-
gyasztdi kort céloznak. A 2007-ben
sikeresen bevezetett SIO fresh & fruit az
egyik azon termékcsaladok koziil, ame-
lyet kifejezetten egy a hagyomanyostol
eltérd célcsoportnak, az aktiv életet él6k-
nek kindlnak.
— Minden egyes innovaciénak taldlkoz-
nia kell a fogyasztoi igényekkel, masrészt
viszont nem kovetnie kell a trendeket,
mert egy valodi innovacié trendet teremt
- hangsulyozza Zarandy Katalin a SIO-
Eckes részérol. - Markapalettank kialaki-
tdsa soran nagy figyelmet szenteliink an-
nak, hogy termékeink minden kereskedel-
mi és vendéglat6 csatornaban is elérhetéek
legyenek, igy a méarkahi fogyaszték min-
deniitt megtalaljak kedvenc hazai marka-
jukat. Ezt nemcsak egyiittmitikodési meg-
allapodasaink, hanem innovaciénk és ter-
mékfejlesztéseink sordn is figyelembe vesz-
sziik — hangsulyozza Zarandy Katalin.
A cég tavasszal egy valddi innovacidval
jelenik meg a magyar piacon. Mégpedig
a VitaTigris termékcsaladon beliil a Gyii-
molcspiirével, amely 4j termékkategori-
at teremt a gyiimolcstartalmu élelmisze-
rek piacan.
— Ez a termékcsoport Nyugat-Europa-
ban nem ismeretlen. Ugy latjuk, hogy a
magyar piac is megérett ra. A VitaTigris
Gyiimolcspiiré 100 szazalékos gyiimolcs-
tartalommal, hozzaadott cukor nélkiil,
a mar korabban megismert Guala-pack
csomagoldsban késziil, elsé6dlegesen a
legkisebbek 6romére, de a felnétt kor-
osztaly is 6romét lelheti benne — mutatja
be a terméket Zarandy Katalin.
A termékfejlesztés soran nagyon fontos
volt, hogy a fogyasztok kényelmi és hi-
giéniai igényeinek is eleget tegyenek. A
Guala-pack lehetdséget ad arra, hogy bar-
milyen otthoni, szabadtéri vagy egyéb
programon a gyerekek higiénikus, kony-
nyen kezelhet6 csomagolasban jussanak
egészséges és zamatos finomsaghoz. A
keresked6k szamadra a termékek konnyen
tarolhatok, valamint izléses és praktikus
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500 ml PET 5449000152534

2000 ml PET 5449000093646
2000 ml REFPET

| Szénsavas uditdital
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Szénsavas uditdital

6 honap
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A gyermekek egyre inkabb kiilon célcsoportot
jelentenek a gyartoknak

formaban kihelyezhet6k.

A SIO Prémium termékcsaldd legtjabb
tagja a Vilmoskorte nektar, ami szintén
idén tavasszal jelenik meg a polcokon. A
SIO Vilmoskérte nektdr 1 literes karton-
dobozos és 0,2 literes iiveges kiszerelésben
keriil piacra. A HoReCa szegmensen beliil
legnépszertibb 0,2 literes iiveges kiszerelés
estében a korte iz csak a magasabb gyii-
molcstartalommal lesz kaphaté. Tovabbi
fejlesztésként kell emliteni a CombiSwift
kupakkal megjelené SIO (Prémium, K&Z,
Classic, 1 literes kartonos/dobozos) ter-
mékeket. Ez a csavaros kupakos megoldas
egyedalld a hazai gytimolcslépiacon.

— Mindenképpen szdmitunk arra, hogy a
konnyebb kezelhet6ség és kényelmes ta-
rolas biztositdsa tovabb erdsiti a marka
népszertiségét és a keresked6k forgalmat,
ugyanakkor segiti a HoReCa szektorban
dolgozok mindennapi munkajat — kom-
mentalja a fejlesztést Zarandy Katalin.

Unalomiizo megkozelitések

A SIO-Eckes marketingmunkajat a komp-
lexitas jellemzi: integralt kampéanyokat
terveznek és bonyolitanak.

- Ugy gondoljuk, hogy az ATL- és BTL-
eszkozok, a kiilonbozé kommunikdcids
csatornak mindegyike nagyon fontos, ezek
megfelel$ ardnya és egyiittes hasznalata
adja meg azt a szinergiat, amelynek ered-
ménye a SIO és hohes C mérkék évek 6ta
tarto piacvezetd pozicidjanak tovabbi erd-
sodése — fogalmaz Zarandy Katalin.

A trade marketing eszk6zok folyamatos
fejlesztésének elsddleges célja, hogy ne a
mdr unalmas megkozelitésekkel talalkoz-
zanak a fogékony fogyasztok. Ennek ko-
vetkeztében egyre kifinomultabb eszkozok
és modszerek jellemzik ezt a teriiletet is.
— Természetesen nem lehet figyelmen ki-
viil hagyni az ezen a teriileten is megje-
lent agressziv iizletpolitikakat, azonban a

tendenciak azt mutatjak, hogy a fogyasz-
tok els6dlegesen arra a termékre és mar-
kéra fogékonyak, amelyik pontosan elta-
lalja igényeiket — 4llapitja mega SIO-Eckes
marketingigazgatdja. — Az agressziv iizlet-
politika révid tavon hozhat sikereket, de
hosszu tavon mindenképpen az a straté-
gia érvényesiil jobban, amely a fogyasztdt
helyezi a kozéppontba.

Boltokra szabott eszk6zok

Miutan a reklamzaj nagyon erds, igy az egy-
egy markara aldozott 6sszegeknek egyre
nagyobbaknak kell lenniiik. Kiilonben a cég
kommunikacidja egyre kevésbé tinik ki a
rekldmok dzsungeléb6l. Minden egyes mar-
ka esetében végig kell gondolni az adott pi-
aci helyzetben leghatékonyabb tdmogatdst,
az ATL-BTL optimalis aranyat.

Igy gondolkozik a Rauch is: bar valameny-
nyi f6bb markaja rendszeresen kap ATL-
tamogatast, emellett a cég a bolti eszko-
z0k terén is igyekszik évrdl évre frappans
tjdonsagokkal megjelenni, illetve ezek-
kel is rdiranyitani a figyelmet az adott
id6északban zajlé promocidkra.

— A hipermarketekben nagy jelent6sége
van az akcids arpolitikanak, mig a kisebb
boltok esetében a displayek, wobblerek és
egyéb helyi figyelemfelhivo eszkozok bizo-
nyulnak hatasosnak véleményiink szerint

— beszél az 4ltalanos elvekrdl Kardos Ga-
bor. — A 100 szazalékos gyiimolcsleveknél
elsdsorban prémium jellegiik hangsulyo-
zasa a cél. Az alacsonyabb gyiimdlcstar-
talma, olcsobb termékek kategoridjaban
arakcidkkal, ajandékos akcidkkal, masod-
kihelyezésekkel, illetve a lancok akci6s lap-
jaiban valo részvétellel igyeksziink 6szto-
nozni a fogyasztdi vasarlast. Tavaly minden
promocionk esetében tobb POS-anyagot is
hasznaltunk: raklaptakardt, sarokdekort
ésvitorlat. A 2007-es Summer and Fun, il-
letve az idén marcius 31-ig tarto Happy Day
VitaminCup promoécionk soran is igyekez-
tiink az érintett boltokhoz illeszked mar-
ketingeszkozoket fejleszteni azért, hogy az
adott helyen a leghatdsosabb eszkozokkel
tudjuk elérni a fogyasztokat, és 6sztonoz-
ni 6ket a vasarlasra. Leghatékonyabb esz-
koziinknek egyébként a mar 2006-ban is
hasznalt sarokdekor bizonyult.
A Coca-Cola Magyarorszagnal jelenleg a
Cappy literes kiszerelésének megismerte-
tésére helyezik a hangsulyt, hiszen még
viszonylag friss a bevezetés. De Pogany
Eda eldrulja: egyéb meglepetéseket is tar-
togatnak nemcsak a gyiimolcslé, nektar
szegmensben, hanem mds termékkate-
goridkban is. 2008 igen mozgalmas év-
nek igérkezik.

Sz.L.

B2 Fruit juices doing well

Though it is too early to say that carton boxes are the sole form of packaging for fruit juices with a higher fruit content,
PET bottles are preferred for cheaper juices. Consumers are increasingly receptive to combinations of flavours. Not
only new mixes but altogether new flavours like pineapple have become successful. The drop in the market share of
orange came as a surprise last year, though it is expected to retain its leading position in the long run. - Consumer
preferences are changing, higher vitamin content and new fruits are desirable - comments on new trend Katalin
Zaréndy, marketing director of SIO-Eckes Kft. Hungarian consumers are still conservative, experimenting with new
flavours only on single occasions. Prices of most fruits rose last year, leading to an increase in the difference between
the prices of high and low fruit content products. This helped to slow down the decline of drinks, while juices lost some
market share. No wonder that hyper markets and discount stores improved their sales in 2007. As a result of less
money in the pockets of consumers, PET bottles are becoming increasingly popular. - This is a practical, easy to use
form of packaging - says Gabor Kardos, managing director of Rauch Hungaria Kft. Bottled products are only suitable
for the HoReCa channel owing to the higher price of bottles. The main trends, like the increase in the market share of
private labels and PET bottles is reflected in the growth of Gramex 2000. Gramex specialises in the production of pri-
vate labels in PET bottles. Jdnos Gréczi, managing director is satisfied: - World and domestic market trends have been
favourable for us in the recent period, but we have also developed good quality fruit drinks. Their options regarding
innovation are limited since their target group is price sensitive, but they start building a brand like Funny Bunny, when-
ever they see an opening. Gramex 2000 is not the only manufacturer to see fruit drinks for children as a lucrative
segment. Rauch has Yippi, while SIO-Eckes has Vitatigris. - Children are an important target group for SIO, because we
regard it as a priority to educate them to follow a healthy lifestyle - says Katalin Zarandy. - It is a positive sign that an
increasing number of parents are health conscious who prefer high quality products - says Andrea Kiss, marketing
director of Maspex Olympos Kft. Kubu has achieved extremely dynamic growth and now holds a 50 per cent market
share in the children’s segment. They plan to launch Figo in 2008, which is a new product in PET bottles also intended
for children. Within the TopJoy brand, the Fitness and Light product lines are their most promising innovations. Func-
tionality is also the key word in product development pursued by Rauch. Vitamin C is found in many of their products,
in both natural and added form. An innovation in the maximum fruit content Happy Day product line is the Mild orange
flavour with reduced acid content. Another direction for innovation is the development of great diversity in flavours.
- This allows us to meet diverse consumer and retail needs - says Eva Pogény, from Coca-Cola Magyarorszag Kft.
Apart form high quality, the diversity of flavours has also contributed to the success of Cappy. This brand will be the
first to introduce a 1 litre PET bottle unit in this category. Fresh&fruit launched successfully in 2007 is one of the
product lines by SIO-Eckes Kft. which is targeted at an unconventional group, peaple following an active lifestyle. SIO-
Eckes is to launch a true innovation in the children’s segment: VitaTigris Gyimalcspdré, with 100 per cent fruit con-
tent, in Guala-pack, a hygienic and easy to use form of packaging for children. Their marketing activities are complex,
with integrated campaigns. - We believe that both ATL and BTL tools and different channels of communication are
very important. Their proper combination has lead to the SIO and Hohes C brands strengthening their market leading
positions - says Katalin Zarandy. Though all major Rauch brands receive ATL support, they also try to provide creative
in-store tools every year. Several POS tools were used simultaneously for each of their promotions last year, including
the corner decoration which proved to be the most effective. Coca-Cola Magyarorszag is focusing on the introduction
of the 1 litre size Cappy at present. They also have other surprises in store for 2008 in several categories. =
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Az uj NESTEA Vitao csalad ket tipusa napjaink

®
egeszsegtudatosabb fogyasztoi igenyeit eleqiti ki. = L) - ' a2 | ; -
A vords tea valtozat kellemesen ellazit, pihentetd ‘
hatasu. A z61d tedbdl keszUlt pedig hatasosan
segithet az oxidativ stressz elleni vedekezesben. —_— N/
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Dragabb a dobozos,
megis egyre népszeriibb

Melisek Eszter
tigyfélszolgélati
csoportvezetd
Nielsen

A dobozos sor iranti kereslet megint
novekszik, magasabb dtlagara ellenére.
A mennyiségi eladasokbol a fémdobo-
z0s sOrok piaci részesedése egyik évrél
amasikra 54-r6l 57 szazalékra nott. Az
iveges termékek részaranya ennek ko-
A sor - mennyiségben mért - kiskereskedelmi

forgalmabél a bolttipusok piaci részesedése,
szézalékban
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Szegmens .
Forrds: niclsen
vetkeztében 44 szdzalékrdl 39-re csok-
kent. (A maradék mtianyag palackra,
illetve egyéb kiszerelésre jut.)
Egy liter iiveges sor atlagosan 266 fo-
rintba keriilt decemberben, szemben
az egy évvel korabbi 258 forinttal.
A dobozos sor dragabb, mivel egy liter
atlagos fogyasztoi ara 286 forint a leg-
utébbi decemberi adatok szerint, mig
eldtte egy évvel 277 forint volt.
A kereskedelmi markak részaranya
a sOr mennyiségi eladasaibol decem-
berben 21, egy és két évvel el6tte pe-
dig egyarant 18 szazalék.
A kereskedelmi méarkak er6sodése csak
részben jar egyiitt a modern bolttipu-

Tovabb emelkedett a sor kiskereskedelmi for-
galma. Mennyiségben 6, értékben 10 szaza-
[ékkal bovilt a bolti eladas tavaly, az elozd év-
hez képest. Tobbek kozott ezt allapitja meg a
Nielsen piackutato vallalat a 2006. jUlius-2007.
JUniusi adatok alapjan.

sok térnyerésével. A sorok mennyiség-
ben mért bolti eladdsabdl a hipermar-
ketek részaranya 19-r6l 21 szazalékra
emelkedett egyik évrdl a masikra. Vi-
szont a 401-2500 négyzetméteres bolt-
tipusé 28-rdl 27-re csokkent. A maso-
dik legnagyobb fontossaggal biré 50
nm alatti {izletek sdlya 23-rél 21 sza-
zalékra csokkent. A kisebb iizletek ko-
ziil a gardzsdiszkont tudta 3 szazalékos
mutatojat 4-re novelni.

A kiszerelési szegmensek koziil a bol-
tokban legnépszer(ibb a félliteres fém-
dobozos, amelyre az eladott sérmeny-
nyiség 56 szazaléka jut, emelked6 ten-
denciaval. Tovabbi 36 szazalékot visz
el a félliteres iiveges, amelynél csokke-
nést regisztralt a Nielsen.

Szinesiti a sorkindlatot az alkoholmen-
tes, amelyre az §sszes bolti eladds 3-4
szdzaléka jut. Ez az ardny valtozatlan
az utébbi két évben. =

A sor fogyasztéi atlagaranak alakuldsa a

kiskereskedelemben. Forint/liter
Szegmens 2005. XII. 2006. XII. 2007. XII.
Fémdobozos 271 277 286
Uveges 246 258 266
Forrds: nielsen

= Canned beer
increasingly popular

Retail sales of beer continued to grow last year,
with a 6 per cent increase in terms of quantity and
10 per cent in terms of value. Demand for canned
beer is growing in spite of its higher price. Its mar-
ket share rose from 54 to 57 per cent last year. The
market share of private labels was up to 21 per
cent in terms of quantity in December. The market
share of hyper markets grew to 21 per cent from 19
interms of quantity, while that of 401-2,500 square
meter stores dropped to 27 from 28 per cent. 0.5
litre cans are the most popular units, accounting
for 56 per cent of total sales in terms of quantity.
0.5 litre bottles account for 36 per cent. Alcohol
free beers account for 3-4 per cent of all sales. m

Magneses

hipermarketek lenditették el6re a
Aséreladésokat az elmault idészak-

ban. Olyan stratégiaval kezelték
ugyanis a termékkort, amely akar tartds
atalakulasok elinditdja is lehet.
— Tovabb erésodott a .
gyakorlat, hogy alapve- ‘A?;i i L
téen prémium termé- i
keket kozepes vagy an- )
nal alacsonyabb aron
kindltak. Ezeknek a
termékeknek csaknem
felét hipermarketben
adtak el, ennek koszon-
hetd nagyrészt a csator-
natipus novekedése —
foglalja 6ssze ennek az tizletpolitikanak a
lényegét Agécs Monika, a Dreher Sorgya-
rak Zrt. vallalati kapcsolatok vezetéje.
Az elmult évben az ismert gazdasagi
megszoritasok miatt a fogyasztok kiils-
nosen fogékonyak voltak az éppen akci6
keretében kedvez6 aron kinalt termékek-
re. Ha pedig egy olyan markat latnak a t6-
megsorok drszintjéhez kozelitve, amely
a fejikben prémium markaként él, szi-
vesebben teszik a kosarukba, mert agy
gondoljak, ennyi artobbletet megérnek a
noname sorokkel szemben.
- Raadasul a hiper-
marketek elszeretettel

4 .
Agocs Monika
véllalati kapcsola-

tok vezetdje, Dreher

hasznaljak a sort (kii- -~ .

l6ndsen a tavaszi, nyari -

idészakban) az éppen ; !-,

indulé akcié huzoéter- .,ﬁ )

mékeként — flizi hozza ™

Meészaros Zsolt, a Bor- Mészaros Zsolt
o , kereskedelmi

sodi Sorgyar Zrt. ke-  igazgato

reskedelmi igazgatdja.  Borsodi Sorgydr

- Igy egy-egy, jelents

orszagos halézatban meghirdetett akci6
erdteljes hatast gyakorol a hipermarketek-
ben értékesitett forgalom nagysagara.

Itt hasznaljak ki a hipermarketek azt az
eldnyiiket, amellyel mds csatorndk nem
tudnak versenyezni: drukészletiik nagy-
sagabol, sokrétliségébdl fakadéan meg-
engedhetik maguknak, hogy egy-egy ter-
mékkort magnesként hasznalva lemond-
janak a profitjuk nagy részér6l, hiszen
mashol ezt ,behozzak.”

A soreladasok emelkedéséhez még egy hi-
permarketekt6l fiiggetlen tényezd is hoz-
zdjarult: a koran bekoszontott jo idd.

— Marcius 15-ét mdr nyitott sdrteraszo-
kon iinnepeltiik, az els6 fél évben 6sszes-
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sormarkak a hipermarketekben

Ha csupan azt nézzuk, hogy tavaly egy nehéz évben novelte
piacat a sor, optimista hozzaallassal lehet tekinteni a hamaro-
san bekdszontt szezon elé. Am az érem mésik oldala, hogy ezt
a novekedést legfoképp a hipermarketlancok valtottak ki tz-
letpolitikai fogasaikkal, és egyutt jart egyes markak leértékelt-
désével. Persze ez is relativ: Ugy is fogalmazhatunk, hogy a fo-
gyasztok egy része a no name termékekrol markakra valtott.

L - |
I
& G 1L RIEER T
A dobozos sorok novekedesenek tobb mint a fele a hlpermarketekben eladott mennyiségbdl szar-
mazott tavaly, miutén a ldncok alacsonyan tartotték a kiszerelés érait

ségében szépen megindult a fogyasztas —
idézi vissza Kiss Eva, a Heineken Hungé-
ria Sorgyarak Nyrt. vallalati kapcsolatok
és kommunikdcids menedzsere.

Nem segit az iivegen a termékdij

Nem csupan arak, hanem kiszerelések te-
kintetében is figyelemre mélté valtoza-
soknak vagyunk tanui. Dobozdragité ter-

Randevulzz svéddel, sorozz romanokkal!

Az eurdpai sorkultlrarol készitett felmérést a SABMiller sorkonszern megbizésabdl az
Added Value nev( figgetlen marketingkutatd és markafejlesztési tandcsadoé cég. Tizenot
eurdpai orszagban mintegy 7500 fogyasztoval készitett internetes interjut.

A kutatas szerint a sorivé férfiak lovagiasak, ha holggyel soroznek. Meglepéen nagyok vi-
szont az eltérések abban, hogy milyen alkalmakkor illik és nem illik sért fogyasztani. Mig
példaul a danok 89 szézaléka szfvesen kaccint sorrel egy eskiivon, az olaszoknak csak 23

szazaléka tartja ugyanezt elfogadhaténak.

Ha valaki mdr az els6 randevin is sort ¢éhajt rendelni a pincértdl, svéd part keressen magé-
nak, ott ugyanis a legtoleransabbak ilyen téren. A legelutasitobbak pedig a szlovakok - bar
a negativ hozzaallas szinte az 6sszes kelet-eurdpai orszagra igaz.

Eurépa legbtkezlibb sérivéi a roménok: az 8 esetiikben a legvaldszintibb, hogy meghivnak
valakit egy sorre anélkil, hogy ugyanezt elvarnak viszonzasul, és itt a legmagasabb az ara-
nya azoknak, akik hajlandok egy korben akar tiznélis tobb tarsuk sorét kifizetni. m

&= Date Swedes and drink beer with Romanians!

A survey has been prepared about European beer culture by the market researchers Added Value for SABMiller.
7,500 consumers have been interviewed in 15 European countries for the survey. There are surprising differences
between countries regarding the occasions when beer is regarded as acceptable. If you want to drink beer on
your first date, @ Swedish partner is best for you, while a Slovakian would be the least amused. Romanians are
most likely to buy you a beer without expecting you to do the same in return. =

mékdij ide vagy oda,
az aluminiumdobo-
zok népszertibbek let-
tek. Es ugy tlinik, vég-
leg megveti a labat a
piacon a mdanyag pa-
lack. Részben ebben is
a hipermarketek a ,,lu-
dasak”, hiszen a dobo-
zos kiszerelés még al-
kalmasabb a prémium
érzet kivéltasara.

— A dobozos szegmens novekedésének
tobb mint a fele a hipermarketekben el-
adott volumenbdl szdrmazik — hivja fel
a figyelmet Agécs Moénika. — Ezekben a
lancokban pedig a dobozos termékek at-
lagara 2007-ben alacsonyabb volt, mint
egy évvel kordbban, mikozben a palac-
kos sorok atlagara novekedett.

A termékdij nem valtoztatja meg 6nma-
gaban a megemelt aron keresztiil a fo-
gyasztasi szokasokat, ha — tobbek kozott
- szemléletmddban is le vagyunk marad-
va a nyugattol.

— A magyar atlagfogyasztd sajnos még
nem eléggé kornyezettudatos, és sokszor
a keresked6k sem figyelnek eléggé oda a
tobbutas csomagolasban rejlé lehetésé-
gekre — jegyzi meg Kiss Eva.

Tavaly az aluminiumdoboz mellett igen
dinamikusan béviilt a legkisebb csoma-
golasi szegmens, a milanyag palack is, és
a fejlédés minden jel szerint idén is foly-
tatodik.

- Ennek a trendnek a folyomanyaként ve-
zetjiik be mi is az alacsony arszegmens
vezetd markajat, a Kébanyait kétliteres
muanyag palackos kiszerelésben — mond-
ja Agocs Monika.

Kiss Eva

véllalati kapcsolatok
és kommunikéci6s
menedzser
Heineken

Ovatos innovaciok

Innovacié tekintetében a f6 jelszé még
mindig az dvatossag. Az utébbi 3-4 évben
avalodi termékfejlesztés eredményeként
piacra keriilt sordjdonsagok nem rendez-
ték at talsdgosan az eréviszonyokat: el-
adasi volumeniikkel az 1 szazalékos rész-
aranyt sem érték el a teljes piacon beliil.
Ugyanis bar nagyon sok, az el6z6 rend-
szerben raragadt sztereotipidt mar sike-
riilt levetk6znie a kategdridnak, a sor még
mindig egy tradicionalis termék.

— A termékfejlesztés nagyon koltséges,
igazabdl csak specialis fogyasztdi igények
kielégitését szolgalo teriilet Magyarorsza-
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Kevesebb haztartas vasarolt
kereskedelmi markat

A hazai haztartasok 2007-ben
mintegy 5,6 szazalékkal vasa-
roltak tobb sort otthoni fogyasz-
tasra 2006-hoz képest, ami az
értékalapu forgalom 6,7 szaza-
1ékos boviiléséhez vezetett. A
vasarl6 haztartdsok szdma sta-
bil, hiszen négymillié magyar-
orszagi haztartasnak mintegy
70 szazaléka vasarolt sort az el-
mult évben is.

A novekedés motorjaul legin-
kabb a kozepes vagy kicsivel az alatti
arsavba es6 termékek szolgaltak, mig a
prémium és szuperprémium termékek
iranti kereslet stagnalt.
Mindazondltal a gyartéi markak va-
lamivel nagyobb mértékben noveked-

Santa Zol
marketing-
csoportvezetd
GfK Hungéria

tek, és a teljes piacnak imma-
ron nagyjabdl a haromnegyed-
ét teszik ki. A kereskedelmi
markak volumene ugyanak-
kor stagnadlt, s6t 10 szazalék-
kal csokkent azon haztartasok
aranya, akik sajat markas sort
vasaroltak az elmult évben.
Fél liter sor atlagara tavaly csak
minimalisan — az inflacié mér-
tékénél kisebb aranyban - tu-
dott névekedni, és 2007-ben 119
forintba keriilt, szemben a 2006-os 118
forintos arral. A gyartdi termékek atlag-
ara ennél 6 szazalékkal magasabb (126
forint), mig a kereskedelmi markas ter-
mékeké 18 szazalékkal alacsonyabb (98
forint) volt az elmult évben.

ltan

B2 Less households buying private labels

According to data from the ConsumerScan of Gfk Hungdria, beer consumption rose last year both in terms of
value and quantity. Sales were up by 5,6 per cent in terms of quantity and by 6,7 per cent in terms of value last
year. 70 per cent of Hungarian households bought beer in 2007. Medium price products were the driving force
behind growth, while demand for premium products showed stagnation. Brands account for three-quarters of
total sales at present. The number of households buying private label products dropped by 10 per cent last year.
Average prices only showed minimal growth in 2007, with brands achieving 6 per cent higher prices and private
labels accepting 18 per cent lower prices compared to 2006. =

gon — mondja Mészdaros Zsolt. — A Bor-
sodi Sorgyar mar évekkel ezel6tt beve-
zette a Borostyant és a Borsodi Bivalyt,
amelyek nagyon sikeresek egy sztikebb
fogyasztdi korben, akik éppen ezekre a
kiilonlegességekre vagynak.

Az innovacié masik teriilete a csomago-
las. A Borsodi Sorgyar az utébbi 10 év-
ben szinte minden alkalommal az elsd
volt ezen a teriileten, legyen sz6 akar do-
bozos vagy qpack palackrél, vagy éppen
a multipack csomagolasrol, jegyzi meg
Mészaros Zsolt.

Ezen a téren a tobbi gydr is batrabban fej-
leszt: gondoljunk csak a bulihordékra,
pezsg6siivegbe toltott sorokre, a lecsavar-
hat6 vagy lepattinthat6 kupakos iivegek-
re. Idetartozik az Amstel kozelmultban be-
vezetett 0,33 l-es, dombornyomott, atlat-
sz6 livegli ,,bulivaridnsa”, az Amstel Pulse,
amely egyben 4j célcsoportot is megszolit.
A kiemelked6en sikeres djitdsok ko-
z¢ tartoznak a Dreher Sorgyarak részé-
rél az Arany Aszok hetes, az egyes na-
pokra dedikdlt multipackja, vagy a
csakis vendéglatohelyeken forgalmazott
Dreher Classic és Alkoholmentes 0,33 1-
es dombornyomott, modern iivegei lecsa-
varhat6 kupakkal.

Trade EeCEEEHIE
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Tévétol a hiitoig

A sorpiacon kiilonosen fontos a marka-
politika, hiszen a marka iizenete alapve-
téen meghatarozza a kotédéseket, oly-
kor a fogyasztési alkalmakat is. Eppen
ezt neheziti meg a hipermarketek emle-
getett ,markavandoroltatasa” a kiilonfé-
le drkategéridk kozott.

Nagy kiilonbségek lehetnek az egyes mar-
kak marketingmixében. Altaldnossdg-
ban igaz, hogy az ATL-eszkozok stlya na-
gyobb a prémium vagy szuperprémium
markakndl, hiszen ezek eladasa kevésbé
arfiiggd, sok filigg viszont a rekldmok al-
tal sugallt stilusjegyekt6l. A tomegmar-
kak esetében sokkal tobb minden dél el
az elad6térben: egy-egy drakci6 vagy fo-
gyaszt6i promocid sokat lendithet idéle-
gesen egy-egy marka szekerén.

- Mindig toreksziink arra, hogy olyan
kreativokkal jelenjiink meg a piacon,
amelyek az adott médiumban nem meg-
szokottak, kiilonlegesek, tjak, kiemelked-
nek a reklamok 6z6nébdl. Ezt a stratégiat
alkalmazzuk sikerrel mind a Heineken,
mind a Soproni markainkon — beszél a
koz6s nevezérdl Kiss Eva. - Ma még min-
dig a televizi6 a leghatékonyabb médium,
de promdcidkkal kapcsolatos informaci-

0k kozlésére mas médiumok is alkalma-
sak, mint példdul a radid, amit egyébként
ritkabban haszndlunk.

— Fontosnak tartjuk, hogy termékeink
rendszeresen megjelenjenek masodla-
gos kihelyezéseken, vagyis ne csak a pol-
cokon legyenek megtalalhatok, kiemel-
kedjenek a tobbi termék koziil - emel ki
Agdcs Ménika. — Nagyon nagy szerepe
van hiiték és allvanyok kihelyezésének,

"o

mert ezek tovabb erésitik a termékek bol-
ti megjelenésének a hatasat a vasarlok keé-
nyelmesebb kiszolgalasan feliil.

Az igazan sikeres értékesitéshez elenged-
hetetlen az ATL- és BTL-eszkozok 6ssz-
hangja, a kommunikacié célja szerinti
kombindciéja, mondjik a Borsodindl.

— Nagyon biiszkék vagyunk igen sikeres
promocidinkra a tavalyi évben, amelyek
rekordszamu bekiild6t eredményeztek —
emliti meg Mészdros Zsolt. — Az eladds-
helyi munkdaban kiemelt szerepet kap a
kategériamenedzsment, hiszen mind a
kereskedd, mind pedig a gyarté kozos ér-
deke, hogy a termékek, markak bolti el-
helyezése titkrozze a forgalmat. =

Szalai Lészlé

B Magnetic beer brands in
hyper markets

Since beer sales grew last year, even though it was a
difficult year for everybody, optimism regarding 2008
seems to be justified. As a result of new strategies, hy-
per markets have been the driving force behind the
expansion of beers sales in the recent period. - The
practice of selling premium category products at mod-
erate prices is spreading. Over half of the total quantity
is sold in hyper markets - sums up the essence of their
business policy Ménika Agécs from Dreher Sérgydrak
Zrt. Consumers have been particularly receptive to pro-
motions and favourable prices in recent years, espe-
cially when used in connection with premium brands. -
Hyper markets often use beer as a sort of a magnet for
attracting customers during promotional campaigns. -
says Zsolt Mészéros, sales director of Borsodi Sérgyar
Zrt. Hyper markets can take advantage of the size and
diversity of their assortments by using some products
as magnets rather than for generating a profit. Warm
weather was another factor which contributed to the
expansion in beer sales last year. In spite of the envi-
ronmental charge introduced for canned beer, alumini-
um cans are getting more popular. Plastic bottles are
also here to stay. - Hyper markets account for over half
of the growth recorded in the canned segment - says
Ménika Agdcs. The prices of canned beers were lower
in hyper markets in 2007 than the preceding year, while
that of bottled beers rose. The environmental charge
will not change consumer habits by itself. - Unfortu-
nately, the ecological consciousness of the average
Hungarian consumer is quite limited and often retailers
are not aware of the advantages of reusable packag-
ing either - says Eva Kiss from Heineken hungdria Sor-
gydrak Nyrt. Plastic bottles also produced dynamic
expansion last year. Brand policy has extreme impor-
tance in the market of beer, as loyalties and occasions
for consumption depend on the brand message. ATL
tools are used more frequently for advertising premium
brands, while in-store promotions are generally used
for lower category products. TV is still the most effec-
tive media for beer. However, really successful cam-
paigns depend on a synergy between ATL and BTL
promotional activities. =



!

NEVEZES APRILIS 20-1G A LOTTOZOKBAN

A Borsodi Teremfoci Kupan mindenki elindulhat, és megnyerheti az
értékes dijakat! Juss el a déntdig, és légy részese a focilinnepnek!
Nevezési dij: 10 000 Ft csapatonként.
Selejtezik:

1 o

HW
méajus majus méjus majus méjus 31- junius jonius junius jnivs  jdnius
34, 10-11. 17-18. 24-25. junlus1. 7-8. 14-15 21-22. 28 29,

L dij: (] M. dij
3 millic forintos Utarids Barcelondba, 1 miillic forinios
csapal szponzorscid beldépdk agy bajnoki és egy adidas®
BL meccare, 14 1§ réazdre visdridsi wtahdny

BORSODI C R\N www.borsodiu

adidas



http://www.borsodi.hu

mmm polctiikor

Mar a drogériakban fogy
a legtobb testapold

A fellenduldben évo kategoridk kozé tartozik a kéz- és
testapold. Mennyiségben ugyanis 8, értékben 10 szazalék-
kal emelkedett a kiskereskedelmi forgalmuk az eloz6 év-
hez képest. Tobbek kozott ezt allapitja meg a Nielsen Kis-

kereskedelmi Indexe.

két szegmens aranya valto-
Azatlan maradt. Mennyiségben

87, értékben 85 szazalék jutott
a testapolokra az elmult két év sordn.
A kézapolok 13, illetve 15 szazalékos
részaranyt értek el.
A kereskedelmi markdk részaranya ki-
sebb az atlagosndl. Amig a tavalyel6tti,
két honapos periddusokban 9-11 sza-
zalék kozott mozgott ez az érték, addig
mult évben 11-14 szdzalék kozott.
Az egy kiszerelésre juté atlagos fogyasz-
toi &r mindkét szegmensben cskkent,
ha a november—decemberi periéduso-
kat hasonlitjuk ossze. Testapoloknal a
tavalyeldtti tizenegyedik—tizenkette-
dik hénapban egy kiszerelési egység-
nél 6779 forintot regisztraltunk, mult
évben pedig 6649 forintot. Kozben vi-
szont akadt periddus, amikor az 4tlag-
ar meghaladta a 7000 forintot is.
Ugyanakkor a kézdpoldk atlagara
5408-rol 5176 forintra csokkent.

Bolttipusok piaci részesedése a test- és kézapolék - mennyiségben mért -

kiskereskedelmi forgalmabdl, szazalékban

Figyelemre méltoan véltozik a boltti-
pusok piaci részesedése. Testapoloknal
ugyanis a drogéria atvette a vezetést.
Amig tavalyel6tt még hipermarketben
adtak el a legnagyobb mennyiséget,
addig mult évben mar drogéridban.
Kézapolokbol mar korabban is drogé-
ridban adtak el a legtobbet. A legfonto-
sabb bolttipusok ardnyai nem valtoz-
tak egyik évr6l a masikra. =

Melisek Eszter,
a Nielsen tigyfélkapcsolati csoportvezettje

kéz- és testapolasi piac 70 sza-
Azalékét 0t nagy marka uralja

(Garnier, Nivea, Dove, Johnson
& Johnson és Baba). A legnagyobb for-
galmat értékben a karcsusitd (slimming)
szegmens hozta tavaly, ezt koveti a test-
apolo tejek szegmense, majd a kézkré-
mek és a testapolok. (Forras: Nielsen)

Jo formaban a formalok

A testapolo piacan a folyamatos tjdonsa-
gok generdljak az egyre novekvé vasar-
last. Immadr harom éve jelent meg a pia-
con a Johnson’s Holiday Skin, az els6 on-
barnitd testapold. A termék a Johnson &
Johnson potfélidjaban harom arnyalat-
ban kaphaté. Tavaly mar mind az 6t nagy
marka intenziv kampannyal népszertsi-
tette 6nbarnitd, hidratal6 hatdsa termé-
két a médidban.

— A kozelmultban bevezetett Helia-D bar-
nitod testapold, valamint az extra hidrata-
last nyujto Helia-D Aquaboom arckrém is
ezt az innovativ vonalat képviseli — hang-
sulyozza Ireghy Attila, a Helia-D Kft. ke-
reskedelmi igazgatdja.

Dinamikus novekedés jellemezte tavaly
a borfeszesit6k piacat is.

— A Johnson’s 2007-ben kiemelten erdsi-
tette az 4j Holiday Skin termékcsaladot
Firming termékével, amely innovacidt je-
lentett a magyar piacon. Hiszen a termék
egyuttal barnit és feszesit is — tudjuk meg
Hodossy Katalintol, a Johnson & Johnson
Kft. category solution managerétdol.

A 30 és 54 év kozotti n6k 90 szazaléka
kiizd a narancsbér ellen. Vannak olyan
problémas teriiletek, ahol a narancsbér
makacsabb formdban, lerakddottan je-
lentkezik, itt egy atlagos készitmény mar
nem nyujt elegendé hatékonysagot. Ezért
tartja a L'Oreal kifejezetten fontosnak,

Bolttipus Testapolok Kézapolok hogy megolddst nydjtson vdsarl6inak.
2006 2007 2006 2007 — Biiszkék vagyunk ra, hogy a Nielsen
2500 nm és felette 37 36 29 29 adatai szerint a 2007-es szezonban min-
401-2500 nm 12 10 20 20 den masodik eladott karcsdsité Garnier
201-400 nm 4 3 3 3 termék volt — emeli ki eredményeiket
51-200 nm 7 7 7 7 Csepeli Aniké, a ’Oréal junior kateg-
S0nméskisebb 3 3 4 4 riamenedzsere.
Drogeria/vegyt szakzlet > SE ca A Idén tavasszal a U'Oreal Body Expertise
Patika 2 2 3 3

és a Garnier marka alatt is 0j referenci-
akat vezet be a cég, mert ugy érzi, egy-
re inkabb igény van specidlis testapold
krémekre.

Idén keriil bevezetésre a piacon a Nivea
Body My Silhouette, amely karcsusi-
t6 és alakformalo krémzselé. A beveze-
tést er6s médiakampannyal tdmogatja
a Beiersdorf. A termék kommunikalasa-
ra olyan Uj utakat, 4j partnereket keres
a vallalat, amelyek szorosan kapcsolod-

Forrds: niclsen

B2 Drugstores holding largest market share in body lotions

Hand and body lotions are expanding categories with sales showing an increase of 10 per cent in
terms of value and 8 per cent in terms of quantity last year. Body lotions account for 85 per cent of
sales in this category, in terms of value. The market share of private labels is lower than average at
11-14 per cent. Average consumer prices dropped in both segments last year. The market shares of
different store types show notable changes. The market share of drugstores exceeded that of
hyper markets for the first time last year. Drugstores had already taken the lead in the segment of
hand lotions before 2007. The market shares of different store types in this segment did not
change last year. =
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Az idei télen a szezonnak megfelelden nagyobb forgalmat re-
alizéltak a kereskeddk a szaraz borre ajanlott testapolokbol.

A nyar kozeledtével a hangsuly attolddik az onbarnito, fesze-
sfto, karcsUsitd krémekre. A verseny folyamatosan erdsodik a
markazott termékek kozott, de a legfrissebb Ujdonsagok rovid
Id6 alatt nyomon kdvethettk a kereskeddi markaknal is; és ez
esetben az innovacio egy olcso arral is parosul.

nak a célcsoport igényeivel, szokasaival.
Az 4j termék egy olyan piacon fog verse-
nyezni, ami az elmult évben 6,7 szazalé-
kos fejlédést mutatott, és ahol folyamato-
san igény van az Gjdonsagokra.

Hozzaadott értékek

az alapapoloknal is

Amellett, hogy mind a feszesitd, karcsusito,
mind az 6nbarnito testapolok piaca né, az
alap (normal/szdraz) testapolok piaca sem
csokken. A Neutrogena télen két 0j, intenziv
hidratalast biztosit6 terméket vezetett be, a
Johnson’s pedig egy nyugodtabb alvast biz-
tosité Dreamy Skin testapoléval gazdagi-
totta a kategodriat. A Helia-D tavaly kezdett
portféliobévitésbe, a Classic termékesalad
mellett a napokban vezetik be a természe-
tes, gytimélcsalapanyagokbol késziilt Helia-
D Fruit Selection normal és szaraz bér apo-
laséra kifejlesztett arckrémeket.

— A kibévitett termékportfdlidval a fiata-
lok felé is nyitottunk. Egy éve jelent meg
a testapoldcsaladunk, és sok mas trendi,
modern csomagolasu és beltartalmu ter-
mékiink - mondja Ireghy Attila.

A Garnier testapolok esetében is legjob-
ban fogy6 varians az extra szdraz test-
apold, tajékoztat Csepeli Aniko.

— Tapasztalataink szerint a nék a sza-
raz bérre val6 termékeket keresik, mert
a megkérdezettek legnagyobb szazaléka
borét szaraznak érzi — jelzi Csepeli Ani-
ké. — A kozépkortak tobbnyire nem tesz-
nek kiilonbséget szaraz és extra szaraz re-
ferencia kozott, legtobben az extra szdraz
termékcsaladot kedvelik, mert Ggy gon-
doljak az ,er8sebbre” van sziiksége sza-
raz bériitknek.

A fogyasztok keresik a hipoallergén, érzé-
keny bérre is hasznalhaté kéz- és testapo-
lokat. Erre a trendre reagalva Gjult meg a
Garnier érzékeny bérre valo testapoldja-
nak csomagolasa 2007 mésodik felében.
Az addigi narancssarga szin helyett fehé-
ret kapott a termék, ezzel is jelezve, hogy
atermék hipoallergén, és hasznalhato kii-
lonosen érzékeny borre is.

— Az alap testdpoldk forgalma a cég ér-
tékesitésében kismértékben multa feliil
az el6z6 évet. Csaknem 1 szazalékpontos
piacrész-novekedésiinket az Gjdonsagok-
nak koszonhetjiik — hangsulyozza Jager
Melinda, a Beiersdorf Kft. trade marke-
ting menedzsere.

Az tgynevezett multi-usage (dltalanos)
krémek, amelyek tégelyes kiszerelésben
kaphatok, szintén megjelentek minden
nagyobb marka portfélidjaban.

— A Garnier marka esetében ezek elada-
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szazalékos piacrészesedést értékben.
Tapasztalataink azonban azt mutatjak,
hogy a vasarlék még nincsenek teljesen
tisztdban a multi-usage krémek hasz-
nalatdval, és sokan tekintik 6ket kéz-
krémnek (némelyikiik arckrémként is
hasznalja). Gyakran polci kihelyezésiitk
sem segiti a fogyasztot, mert sok bolt-
ban latjuk ezeket a készitményeket kéz-
krémeknél kihelyezve — mondja Csepeli
Aniké.

Az utolso csepp a tubusban

A testapolok piacdn nem jellemz6 a mini
kiszerelés, dltalaban a 250 milliliter domi-
nal flakonos vagy tégelyes kiszerelésben.
A kiszerelésen til dont6 szempont lehet
még a tubus formaja, tipusa is. A ma-
gyar fogyasztok szeretik az utolso csep-
pig elhasznalni testapoldjukat, igy olyan
szempontok is szoba jonnek vasarlaskor,
hogy pumpds-e a termék (pumpas test-
apoldk esetén sokszor nem tudjik ki-
nyomni a tubus aljan 1év6 krémet), vagy
fejére lehet-e allitani (ezért vasarlaskor
mar a kupak formédjara is figyelmet for-
ditanak).

A praktikus kis kiszerelés a kézkrémek te-
kintetében is fontos vasarlast befolyasold
tényezd. A kézapoldsi piacon viszonylag
kevés marka képviselteti magat, de itt is
vannak Ujabb termékbevezetések.

A Neutrogena féként az 50 milliliteres ki-
szereléssel van jelen a prémium szegmens-
ben. Ami az elmult évek Gjdonsagait illeti:
a Neutrogena portfélidban van illatmentes
valtozat, 6regedésgatld krém, illetve gyor-
san felszivodd varidns is. Kifejezetten pati-
kai termék az intense repair kézkrém, ami
kisebb kiszerelésben kaphato.

A Beiersdorf idén is nagy figyelmet for-
dit az értékesitésben harmadik helyen 4ll6
Nivea Hand termékek piaci ergsitésére. m

sa 2,6 szazalékot nétt, elérve ezzel a 10,6 E-H.Sz.

B Hydration is no longer enough

Five major brands (Garnier, Nivea, Dove, Johnson & Johnsons and Baba) control 70 per cent of the hand and body lo-
tion market. The category showed growth both in terms of quantity and value last year. The slimming segment ac-
counted for the largest part of sales, followed by body milk, hand creams and body lotions. Continuous innovation is
the driving force behind growth in the body care market. Johnson’s Holiday Skin, the first self-tan lotion appeared
three years ago. Last year, all five major brands had intensive media campaigns to promote their self-tanning and
hydrating lotions. - Helia-D tanning lotion and the extra hydrating Helia-D Aquaboom face cream both represent this
innovative trend - emphasises Attila Ireghy, sales director of Helia-D Kft. The segment of skin firming products also
expanded dynamically last year. -Johnson’s added a product called Firming to its Holiday Skin product line, which has
both a tanning and firming effect - says Katalin Hodossy, category solution manager of Johnson&Johnson Kft. As go
per cent of women in the 30-54 age group have problems with cellulite, providing a solution to this problemis a prior-
ity for L'Oreal. - We are proud that one out of two slimming products sold in 2007 were Garnier products - tells us
Aniké Csepel, junior category manager of L Oreal. They are introducing new specialised products this spring under the
L'Oréal and Garnier brands. Nivea Body My Silhouette by Beiersdorf is also to be introduced this year. They are looking
for new methods and partners to communicate the product. The market of basic, hydrating products is also expand-
ing. Neutrogena introduced two new products during the winter, while Johnson’s presented a product called Dreamy
Skin for night use. Helia-D is currently introducing its Helia-D Fruit Selection face creams. Mini sizes are rare in the
market of body care products,. The most popular size is the 250 millilitre. The opposite is true for Neutrogena which
receives substantial support and also has a product, the Intense Repair hand cream, intended specially for pharma-
cies. Beiersdorf continues to allocate a lot of resources to promoting its Nivea Hand cream products which rank third
in terms of sales at the moment. =
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Dragult a hatékonyabb
kompakt mosdpor

Hortobagyi
Agnes

regiondlis
tigyfélszolgéalati
menedzser, Nielsen

kompakt termékek térnyeré-
Ase jelentdsen befolyasolta a pi-

aci trendeket. Példaul a hatéko-
nyabb, prémium moséporok fogyasztoi
ara ugrasszertien emelkedett. Tavaly-
el6tt november—decemberben egy kilo-
gramm mosdpor atlagosan 394 forintba
keriilt, mult évben viszont mar 505 fo-
rintba. A teljes kategdria draguldsdanak
mértéke 28 szazalék, azonban a négy
mosdszer szegmens egyenkénti atlag-
ara lényegében valtozatlan maradt.
Ugyanakkor a kategdria mennyiségben
mért forgalman beliil 4 szazalékponttal
76 szazalékra csokkent a por dllagu mo-
soszer kiskereskedelmi eladdsa tavaly,
az el6z6 évhez képest. Igy mind a folyé-
kony, mind a zselé 10-r6l 12 szazalékra
bévitette piaci részesedését.
A kereskedelmi markak részaranya
a tavalyi két hénapos periédusokban
14-16 szazalék kozott mozgott. Egy
évvel korabban 10-15 szazalékos mu-
tatokat talalunk.
Ha a forgalom bolttipusok szerinti
megoszlasat nézziik, akkor a mosoé-

A mosbszer a Nielsen dltal mért 6o vegyiaru-
kategoria kozul a legnagyobb forgalmat éri el.
Kiskereskedelmi forgalma értékben 10 szaza-
[ékkal emelkedett tavaly, az el6zd évhez ké-
pest, igy a forgalom meghaladja a 37 millidrd
forintot. Mennyiségben 2 szazalék csokkenést
regisztralt a Nielsen egyik évrol a masikra.

Mosészer - mennyiségben mért - kiskereske-
delmi forgalméabél a bolttipusok piaci
részesedése, szazalékban
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porndl erés koncentraciéval talalko-
zunk. A kategdria zomét nagy eladote-
rii tizletekben adjak el. A hipermarket
mennyiségben mért piaci részesedése
46, a 401-2500 négyzetméteres csator-
naé pedig 27 szazalék a mult évi ada-
tok szerint. Az el6z6 mutaté 2, utdb-
bi 1 szdzalékponttal haladja meg a ta-
valyel6ttit. Alacsony, de stabil az 50
négyzetméteres és kisebb, valamint a
vegyidru-szakiizletek részaranya. »

Mosészer atlagos fogyasztai ara, forint/kilogramm

Kategoria 2005. november- 2006. november- 2007. november-
vagy szegmens december december december
Osszes mososzer 404 507 509
Mosdpor 367 394 505
Folyékony 555 579 608

Zselé 401 412 437

Forrés: nielsen

Osszemegy

A hazai mosdszerpiac meny-
nyiségben a vartnal lassabban
csokken, viszont értékben di-
namikusan no. Ennek a né-
mileg rejtélyes mondatnak a
megoldasa: az eurdpai moso-
szergyartok altal kifejlesztett
kompakt mosbszerek elore-
tornek ugyan, de a forgalma-
zott mosépormennyiség csak
lassan csokken.

z utdbbi id6szak legszembeti-
Anébb valtozdsat a kompakt mo-

soporok megjelenése hozta. Bar
a 2006-ban meghirdetett cél — évi 89
ezer tonnarol egy év alatt 65 ezer tonnd-
ra csokkenteni a felhasznalt mosdszerek
mennyiségét — még mindig nem valdsult
meg, de a csokkenés érezhetd, tavaly mar
csak 75 ezer tonnanyi mososzert hasz-
naltunk fel.

KOZMOS a kérnyezetért

Karancsi Zsolt, a Magyar Kozmeti-
kai és Haztartas-vegyipari Szovetség
(KOZMOS) Moso6porok a fenntarthato
fejlédésért munkacsoportjanak elnoke
szerint a projektben részt veve vallalatok
a kompaktoktdl a felhaszndlt mosépor
mennyiségének csokkenését, a kornye-
zettudatos mosdsi szokdsok bevezetésével
az energiafogyasztas, illetve a csomagolo-
anyag-felhaszndlas csokkenését varjak. A
programban részt vev cégek elsésorban
a termékek osszetételének megvéltoztata-
san munkalkodtak, de jelentds koltségté-
nyez0 volt a csomagolas Gjratervezése és
atalakitasa is.

A programhoz csatlakozott cégek (Hen-
kel, Procter and Gamble, Reckitt Ben-
ckiser, EVM Rt. és McBride) vallaltdk,
hogy 2007 végére atallnak az 1j, kom-
pakt mosdporok gyartasara, a kompakt

&= More effective compact washing powders more expensive

Washing powder is the largest among the 6o categories of chemical products monitored by Nielsen. Sales in-
creased by 10 per cent in terms of value last year, reaching HUF 37 billion. Compact, premium products ac-
count for an increasing proportion of total sales with a significant price rise last year. Overall price rise in the
category was 28 per cent last year. The market share of washing powder dropped by 4 per cent to 76, while
the respective shares of gels and liquids both grew 2 per cent. The market share of private labels was up to
14-16 per cent last year from 10-15 per cent in 2006. Sales are highly concentrated in large stores with hyper
markets holding a 41 per cent market share in terms of quantity. s

mosdporokat egyedi logdval latjak el.
Ma mar az értékesitett mennyiség 81
szazalékat teszik ki a kompaktok (ér-
tékben pedig 88 szazalékat). Az Euro-
pai Mosoészeripari Szovetség kezdemé-
nyezésére bevezetett termékek elsédle-
ges célja a haztartasi tisztitdszerek altal
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a mosQ@szerpiac - és ez most |0

okozott kornyezeti terhelés csokkentése
Kelet-K6zép-Eur6paban.

— Ezt a kornyezettudatos magatartdst
szem el6tt tartva csatlakozott az EVM
Zrt. is a programhoz, és vezette be a fo-
gyasztok korében is nagy népszertiségnek
orvendd Bip Kompakt mosdszercsaladot,
amelynek minden tagja tjrahasznositha-
td, kornyezetbarat kartondobozos csoma-
golasban keriil a boltok polcaira — tudtuk
meg Benke Agnestdl, az EVM Zrt. mar-
ketingasszisztensétol.

Innovaciok tobb szalon

A mosészerpiac két markdns fejlesztési
irdnyon ment at az elmult években. Az
egyik innovacié a ruhak mosdskor va-
16 karosodasat volt hivatott csokkenteni:
a finom mosdszerek eléretorése a féke-
zett habzasuak hatranyara tovabb folyta-
tédott. Az alap termékpalettaban a ma-
kacs foltok egyre hatékonyabb eltavoli-

Csapdaba ejtett szinek

A Spotless szinfogd kendt segitségével elkerilhetdk
amosasi balesetek, azaz, hogy a mosas sorana

kilonboz6 szintirunak dsszefogjék egy-
mast. A Spotless szinfogd kendd Grey
néven mar 2005 6ta jelen van a ma-
gyar piacon, most a cégnévvaltassal
dsszefliggd markanévvaltast komoly,
dsszehangolt marketingkampannyal vezet-
tebeazévelején.

A Spotless az innovéaciok irént nyitott 18-51 év
kozotti n6ket szélitotta meg az igazi Gttord ta-
lalmanynak szdmitd termékkel, amellyel 4j ka-
tegoriat épft. MegUjult a csomagolds, displaye-
ket helyeznek ki a kampény alatt, és néi maga-
zinokon keresztil termékmintat juttatnak el a fo-

gyasztékhoz.

- A Spotless szinfogd kendd fként a modern csator-

tasat nyujto 4j formuldk, illetve az extra
tulajdonsagokkal rendelkez6 2inl ter-
mékvaridnsok megjelenése jelentette az
innovaciot. Ezek a termékek a hatékony
tisztitas mellett segitenek puhava és kii-
lonlegesen kellemes illatiiva varazsolni
a ruhdkat.

— Jelentds Gjdonsagunk a Dreft finom
mososzer, amellyel a Procter & Gamble
belépett a modern textiliakra kifejlesztett
specidlis mosdszerek piacara. A Dreft for-
muldja — amely tartalmaz kamillat és az
egyedi Fiberflex osszetevot — segit meg-
6rizni a ruhdk alakjat a mosas és a viselés
soran — hivja fel figyelmiinket Karancsi
Zsolt, aki a KOZMOS-ban vallalt tisztsége
mellett a Procer & Gamble vallalati kap-
csolatok menedzsere is.

Napjainkra elvards lett a mosdszerekkel
szemben, hogy azok bérre gyakorolt irri-
tacids hatas nélkiil tegyék makulatlanul
tisztava a textilidkat. Mivel korunkra az
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nakban kaphaté: de jelen vagyunk a vidéki Uzletlan-

cokban, a vegyidru-tzletekben is, s6t a kendd még az Electro Worldben is megvaséarolha-
t6 - tjékoztat Tremmel Néra, a Spotless marketingvezettje.

A cég atermék tdmogatéséra szinvonalas weboldalt mikddtet, amelynek nagy szerepe volt
azegy hénapon at hét tévécsatornan futd kampanyban. A tv-spot sugarzasa alatt ingyenes
mintat lehetett kérnie-mailen. Tobb mint 40 ezer mintakérés érkezett. Remélik, hogy hama-
rosan Magyarorszag is hozzdjarul ahhoz az éridsi nemzetkozi sikerhez, amit a szinfogd kendd
elért: egy év alatt annyi kend6t adtak el, hogy az 6tszor kdrbeérné a foldet. m

Trapped colours

Spotless colour trap tissues help to prevent different colour clothes leaving stains on others during washing.
They have been present in the Hungarian market under the brand name Grey since 2005. With the new name
came a major, co-ordinated marketing campaign in early 2008. Spotless is targeted at women in the 18-51 age
group, who are open to innovation. Spotless is available primarily in the modern sales channels, but it is also
present in drugstores and even Elektro World. »

B Market of washing powder
shrinking - fortunately this time

While sales of washing powder in terms of quantity are
shrinking in Hungary at a slower pace than expected,
sales show dynamic growth in terms of value and ex-
ceeded HUF 37.7 billion in 2007. The launching of com-
pact washing powders has brought about the most
apparent change of the recent period in the market.
According to Zsolt Karancsi, chairman of the Sustaina-
ble Growth work group of KOZMOS, companies partici-
pating in the project expect a reduction in the quantity
of washing powder and energy used, as a result of the
introduction of compact washing powders. Participants
focused on changing the ingredients of products, but
also redesigned packaging in order to reduce its effect
on the environment. Participants in the project (Henkel,
Procter and Gamble, Reckitt Benckiser, EVM Rt. and
McBride) have undertaken to convert to the production
of new compact products by the end of 2007 and to
use a special logo for these. Two main trends of devel-
opment existed in recent years. One was to reduce the
damage caused in fabric during washing, while the
other was the development of 2 in 1 products with ex-
tra advantages. Demand for products which contain no
allergenic components and can be used by people with
sensitive skin is also rising. This is the target group of
Persil's Sensitive product line. New fragrance versions
are another form of innovation. Procter has launched
two new versions of Bonux: Natura Relax and Natura
Energy Aloe Vera. The hypoallergenic products of Bip
are recommended by ABOSZ. While the average price f
washing powder has remained unchanged for 18
months, the market share of private labels reached 15
per cent by the end of 2007. ®

allergia olyan népbetegség lett, amely
egyre dinamikusabban novekvé sza-
mu embert érint, ezzel parhuzamo-
san nd a kereslet az olyan szerek
' irant, amelyek nem tartalmaznak
allergén komponenseket, igy érzé-
keny bériiek is batran hasznalhatjak
azokat. Minden nagy gyarté megjelent a
piacon szenzitiv vagy hypoallergén ter-
mékekkel, amelyek hatdsmechanizmu-
sukban alig, inkabb kommunikaciéjuk-
ban kiilonboznek.

A Persil altal forgalmazott Sensitive cél-
csoportjat féleg az érzékeny bérii embe-
rek és a kisgyermekes csaladok jelentik.
— A Persil Sensitive termékek egyalta-
lan nem tartalmaznak szinezéket, a par-
fiimot pedig bérgyogyaszok bevonasa-
val fejlesztettiik ki — hangstlyozza Sods
Karoly, a Henkel mosdszeriizletdganak
termékmenedzsere.

Folyamatos innovaciét jelent a moso6sze-
reknél a kiillonboz6 4j illatkombinaciok
is. A gyartok tavaly sem tétlenkedtek, a
P&G Bonux markaja két uj illatban je-
lent meg. A Bonux Natura Relax leven-
dulaval és kamilldval; illetve a Bonux
Natura Energy Aloe Veraval és jazmin-
nal j6l debiitalt. m

Er6s-Hajdu Szilvia
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Kiemelkedﬁen
promacidztak az oblitot

Osztoics
Bernadett
ligyfélszolgalati
csoportvezetd
Nielsen

haztartasivegyi aruk és koz-
Ametikumok kozott az 6blitok

kiilonosen éles versenyét titk-
rozi, hogy ebben a kategériaban re-
gisztraltuk a legtobb, 6sszesen 90 pro-
mocids megjelenést. Ennyiszer akcioz-
ta az év folyaman a Henkel egyliteres
Silan koncentratumcsaladjat egylite-
res utantolté flakonban.

Oblit8 - mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalmabdl a bolttipusok piaci részesedése,
szézalékban

50

41 44 I | 2006
40 H M 2007
307

20 H

10

oL

2500NM 401~ 201~ 51-200 s5onm  Vegyidru-

és felette 2500nm 4o0nm  nm  éskisebb szakiizlet
Bolttipus

Forrds: Nielsen

E= Exceptional advertising
for softeners

Fabric softener is the sixth largest among the 60
categories of chemical products monitored by
Nielsen. Total annual sales amount to almost HUF
13 billion. Sales increased by 6 per cent last year
compared to 2006. A sign of intense competition is
that this category produced the highest number of
advertisements last year. go were used by Henkel
for its one litre Silan product line, while Lenor of .
Procter&Gamble appeared 87 times. Concentrates
accounted for 96 per cent of softener sales in
terms of value. Brands have been gaining ground in
this category at the expense of private labels re-
cently. The market share of private labels dropped
to 16 per cent last year. Consumers prices rose
moderately. =

Az 0Oblitd kulonosen fontos termék: a Nielsen
altal mért 6o vegyidru-kategoria kozul a hato-
dik legnagyobb forgalmat bonyolitotta le ta-
valy. Placmérete megkozeliti a 13 millidrd forin-
tot. Ez 6 szazalékkal bovilt 2007-ben az el6z6
évhez képest. Mennyiségben 35 milli liter fe-
letti stagnaldst regisztralt a Nielsen.

Alig marad el t6le a Procter & Gamble
egyliteres Lenor koncentratumcsaladja,
87 hirdetéssel. Erdemes odafigyelni az
obliténél arra, hogy egyre tobbet adnak
el a koncentratumokbdl. Mennyiségben
88, értékben 96 szazalék jutott rajuk a
forgalombdl a mult évben. Ennek ko-
vetkeztében a nem higitandé szegmens
iranti kereslet csokken. A higitandé pi-
aci részesedése 1 szazalék alatt marad,
mind mennyiségben, mind értékben.
Az 6blit6 az olyan kevés kategoria egyi-
ke, ahol a gyartoi méarkak er6sodtek az
utébbi idében, a kereskedelmi markak
pedig gyengiiltek. Utobbiakra 16 sza-
zalék jutott a mennyiségben mért el-
adasokbdl november—decemberben,
szemben az egy évvel korabbi 18, vagy
a két évvel el6bbi 22 szdzalékkal.

A fogyasztéi atlagarak csak mérsékel-
ten novekedtek: egy liter 6blitd leg-
utobb november—decemberben 4tla-
gosan 361 forintba keriilt, egy évvel
eldtte pedig 354 forintba. =

Oblits - mennyiségben mért - kiskereskedelmi
forgalmébol a kiszerelésméretek piaci
részesedése, szazalékban
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bels6 ardnyok jelentésen elto-
Alédtak a koncentrdtum javdra. A

gyartok a fogyasztoi trendeknek
megfeleléen csokkentik a normal 6blit6k
valasztékat, és eltlinni latszanak a tasa-
kos és papirdobozos utantoltok is.
— A piacot egyértelmuen a kiilonleges il-
latvaridnsok, illetve a prémium katego-
ria boviilése dinamizalja — véli Karancsi
Zsolt, a Procter & Gamble vallalati kap-
csolatok menedzsere.
A legnépszer(ibb csomagolasi forma to-
vabbra is a flakonos valtozat, és egyre na-
gyobb teret hdditanak a kozepes nagysa-
gt kiszerelések.
A legnagyobb értékesitési csatorndt a hi-
permarketek jelentik, ahol kell$ polchely
all rendelkezésre a kiilonféle varidansok
felvonultatasara. A Bip példaul mind a
hatfajta koncentratumat kindlja 0,75-os
és 1,5 literes valtozatban is. A gondola-
véges kihelyezést a 2500 négyzetméter-
nél nagyobb iizletekben a gyartdk gyak-
ran haszndljak az értékesités 6sztonzésé-
re, ahol 6sszességében mennyiségben a
forgalom 44 szdzaléka realizalédik.

Kék, fehér, majd rozsaszin

Szinek szerinti megoszlast tekintve 2007-
ben veszitettek ugyan népszeriiségiik-
bdl, de még mindig uraljak a piacot a ha-
gyomanyos kék, fehér és rézsaszin szi-
n{ termékek. Mennyiségben a kék szin
24 szazalékkal tovabbra is meg0rizte ve-
zetd pozicidjat, ezt koveti a fehér szin 18
szazalékkal, a képzeletbeli dobogé har-
madik fokdn 15 szdzalékkal a rézsaszin
termékek allnak. A vasarldk nyitottsa-
gataz is jelzi, hogy az el6z6 évhez képest
jobb az elfogadottsdga az olyan kiilonle-
ges szineknek is, mint a piros vagy a na-
rancssarga.

Az oblitépiacon a vasarlok szamadra — az
ar mellett — fontos dontési tényez6 az il-
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Egzotikusabb illatu oblitok
figyelemfelkeltd csomagolasban

Magyarorszagon dinamikusan novekszik az oblitdszerek piaca. Bar az 6t évvel ezel6tti, 20 szaza-
[éknal magasabb bovilést megismételni mar nem lehet, de nemzetkdzi 6sszehasonlitasban Ma-
gyarorszagon az egyik legmagasabb az egy fore esd oblitofelhasznalas. A novekedése egyértel-
mien az aromaterdpids és Uj egzotikus termékek térhodditasanak koszonhetd. Az utantoltok fo-
kozatosan veszitenek népszer(iséglkbdl.

lat. A gyartok ennek megfeleléen folya-
matosan uj, kiilonleges illatvariansok-
kal jelennek meg. Egyre népszertiibbek az
aromaterapias termékek, amelyek azon
tul, hogy kellemes illatuva varazsoljak a
textilidkat, illdolaj-tartalmuk révén akar
idegnyugtaté hatdstak is. Ezekhez a fo-
gyasztoi igényekhez igazodva vezette be
példédul az EVM Zrt. Gj aromaterapias 6b-
lit6it, a Bip Emotion és Bip Hawaii Sun-
set oblit6ket, valamint megujitotta nép-

PRESZTIiZSKIALLITAS
OTVEN EV FELETTIEKNEK

2008. méajus 22-25.
SYMA Rendezvénykdzpont,
Budapest

www.aktivb0plusz.hu

szer(i Bip Soft & Relax aromaterapias 6b-
litékoncentrdtumat is. Mint Benke Ag-
nes marketingasszisztenst6l megtudtuk:
a Bip Emotion gyulladascsokkent6 hata-
su fahéjlevél, guaiacfa és rozmaring ill6-
olajokat is tartalmaz.

A gyartdk jol kihasznaljak a testapolok,
tusfiird6k kifejlesztése soran szerzett
tapasztalataikat, az ott kidolgozott illa-
tok és formaciok egyre siirtibben jelen-
nek meg az 6blit6k kategoridjaban is. Az

Unilever altal forgalmazott Coccolino
példaul idén két Creme valtozattal is
megjelent, a jojoba- és a mandulaolaj-
tartalmu oblit6k sikerrel debiitaltak a
piacon.

A nagyobb eladéter hipermarketekben
a keresked6k tobbfajta illatvarianst tud-
nak forgalmazni, a hagyomanyosnak ne-
vezhetd virdg-, tenger-, gyiimolcsillatok
mellett a kiilonleges 4j illatok is a figye-
lem kozéppontjaba allithatdk.
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A hlpermarketek domlnanmaja ésa vasarlok nyitottsaga az UJabb egzotlkusabb illatokra 6ssze-
fligg, hiszen a nagy alapteriilet(i egységekben az alapvaridnsok mellett van hely a kiilonlegeseb-
bek felvonultatésara is

Kitiin6 designok

A gyartok tapasztalatai szerint az értékesi-
tés 0sztonzésében csokken a televizios hir-
detések hatékonysdga, a biidzsé novekvé
része jelenik meg az eladashelyen. Egyre
nagyobb a jelentésége a csatornaspecifikus
csomagolasnak, kihelyezésnek. A polco-
kon megjelentek az élénkvoros, éjfekete
csomagolasok, a gyartok a gazdag valasz-
tékbdl a flakonok és cimkék rendszeres
megujitdsaval is megprobalnak kittinni.
A hasdb alaku 6blités flakonok designjat
bizonydra az utantolté doboza ihlette, e
kiszerelési forma a helytakarékos tarolas
miatt a kereskedelem és a haztartasok sza-
madra egyarant vonzo.

Az eladashelyi eszkozok hasznalata boltti-
pusonként, a rendelkezésre all6 hely fiigg-
vényében valtozik. A kisebb iizletekben ki-
valéan alkalmazhatdk a wobblerek és a ter-
mékismertetd leafletek, nagyobb alapte-
riiletd tizletekben gyakoribb a latvanyos
displayek megjelenése. A gyartok gyakran
alkalmaznak lancspecifikus arakcidkat és
taltoltéseket, illetve Gsszecsomagoldasos ter-
mékakciokat is. A Bipnél az ij aromaterapi-
as Oblit6k népszertisitésére olyan csomagok

sziilettek, ahol két jol ismert és kozkedvelt
750 ml-es Bip oblitékoncentratum mellé
egy Uj aromaterdpias oblit6 jart. A modern
hirdetési eszkozok koziil a vilaghalon va-
16 kommunikacié is egyre népszer(ibb, a
Coccolino kiterjedt honlaprendszerrel is
Osztonzi az értékesitést, ahol a potencia-
lis vasarlo nemcsak a széles valasztékot is-
merheti meg, de tesztkérdések alapjan ah-
hoz is tanacsot kaphat, hogy melyik illat il-
lik a személyiségéhez.

Obliték tekintetében a vasarlok kénnyeb-
ben elcsabulnak, hosszabb tavon csak a
prémium termékek fogyasztoi hiisége-
sek valasztott markajukhoz. Az innova-
cidik iranti nyitottsagot fokozza, hogy az
Oblit6k ara két éve tartdsan literenként
350 forint koriil mozog, kis befektetés-
sel kiprobalhatdk az 4j termékek. Ez le-
het a magyardzat arra, hogy a 2006-o0s
23 szazalékos részesedést messze alul-
mulva a kereskedelmi markdk aranya
tavaly mennyiségben 16 szdzalék volt,
értékben viszont nem érte el a 6 szaza-
1ékot. A gyartéi markak sikerrel védték
meg pozicidjukat, a termék- és csoma-
golasfejlesztések meghoztak a kivant ha-

E= Fabric softeners with exotic fragrances and attractive packaging

The market of fabric softeners is expanding dynamically in Hungary. There has been a shift in consumption towards
concentrates and manufacturers are reducing the assortments of normal softeners. - Expansion is driven by special
fragrances and the growth of the premium category - says Zsolt Karancsi from Procter & Gamble. Flasks are still the
most popular from of packaging, while medium sizes account for an increasing part of sales. Bigger than 1 litre sizes
accounted for one third of total sales in 2007. The 1,5-2 litre category expanded from 15 to 19 per cent in 2007. Hyper
markets are the largest sales channel. Traditional colours like blue, white and pink still dominate the market. Blue still
holds a market share of 24 per cent. Consumers are increasingly open to special colours like red. fragrance is also an
important consideration for consumers. Aroma therapy products are becoming increasingly popular. Bip Emotion and
Bip Hawaii Sunset are the new fabric softeners launched by EVM Zrt in compliance with this trend, while Bip Soft&Relax
concentrates have also been modernised. As Two Creme versions of Coccolino have been launched successfully by
Unilever. The large floor space of hyper markets allows special fragrance versions to be sold. The effectiveness of TV
advertising is declining, while more money is being allocated to POS promotion than before. Channel specific packag-
ing and placement is also becoming increasingly important. Red and deep black packaging has appeared on shelves
and new shapes have also been introduced for flasks. Manufacturers often use chain-specific promotions, multi-
packs and overfills. Internet communication also plays a growing role in promoting softeners. The Coccolino web site

allows potential customers to become familiar with the wide product range and can also get advice regarding the
fragrance which would fit her personality best. Customers of fabric softeners are generally open to innovation. Pri-
vate labels account for only 6 per cent of the market in terms of value and their market share is falling. Demand for
hypoallergenic products is growing dynamically. All major manufacturers have such products which are often sold
with hypoallergenic washing powders. Henkel will soon launch Silan Sensitive, while Bip and EVM already have hypoal-
lergenic products on the shelves. =

tast. Az értékesités béviilésében szere-
piik van a kiilonb6z6 nyereményjatékok-
nak is, a Coccolino marcius 25. és mdjus
16. kozott zajlo akcidjaban példaul na-
ponta osztanak dijakat.

Figyelve az érzékenységre
Alapvet6 kovetelmény az oblitékkel szem-
ben, hogy azok bérre gyakorolt irritaci-
6s hatas nélkiil tegyék puhava és kelle-
mes illatuva a velitk mosott textiliakat.
Mivel korunkra az allergia olyan népbe-
tegség lett, amely egyre dinamikusab-
ban novekvo szdmu embert érint, egyre
nd a kereslet az olyan szerek irdnt, ame-
lyek nem tartalmaznak allergén kompo-
nenseket, igy érzékeny bériiek is batran
hasznélhatjak azokat.
Ma mar mindegyik jelentds mérka ren-
delkezik Sensitive variansokkal, amelyek
gyakran a gyart6 hasonl6 tulajdonsago-
kat felmutaté mosdporaival egyiitt, akar
Osszecsomagolva keriilnek forgalomba.
Sods Kérolytdl, a Henkel mososzeriizlet-
aganak termékmenedzserétél megtud-
tuk: a Persil Sensitive bevezetését kovetd-
en a Henkel hamarosan bemutatja a Silan
Sensitive valtozatat is.
— A Bip hypoallergén termékek kifej-
lesztése soran elsd szamu szempont volt
a bérre valo szenzibilizacié - azaz irri-
taciot kivalté — hatds minimalizaldsa -
hangsulyozza Benke Agnes.
AzEVM Zrt. Hypoallergén termékeivel az
allergiasok, asztmasok szdmara szeretne
hatékony segitséget nydjtani. A polcokra
keriilé termék valddi értékeit mi sem bi-
zonyitja jobban, mint az, hogy a betege-
ket tomorito civil szervezet, az ABOSZ, a
széles kozonség figyelmébe ajanlja a Bip
hypoallergén termékcsalddot. =

E-H.Sz.

A gyartok a gazdag vélasztékbdl a flakonok
és cimkék rendszeres megujitdsaval is meg-
prébalnak kittinni
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Egy FMCG B2B szaklap (™

TEema = a napi fogyasatisi termékek piacanak aktualitisai itthon és
a nagyvildgban, magyar-angol nyelvil cikkek

Eélcsnport = az FMCG piac gydrtd cégeinek, kis- és nagykeres-
keddinek, a Hotel-Restaurant-Catering csatorndnak izleti donbéshozdi

Példanyszam = Lapszmonként 20 200 nyomott példiny
[MATESz ital auditalva 2007. . félév), évente 10 lapszim

Terjesztés - folyamatosan ellenrzitt, orszigos adatbizis fel-
hasmaldsaval, zirtkiriien, névre szdldan, postai Gton

8 An FMCG magazin for
professionals

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

Target group = decision makers from FMCG manufacturers,
wholesalers, retallers and the HoRela business

Circulation = 20200 printed copies [audited by MATESz for
L hatd of 20071 10 editions per year

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

Egy FMCG hirportal: An FMCG news site:
www.trademagazin.hu www.trademagazin.hu

Virtual issue of magazine = in hyper linked format,

articles, dlustrations, adveriisements, current medka offer, on-line sub-
o

Archive = searchabie, provious virtust editions

ﬂaﬂy NeWS = grouped [corporate news, events, inncvations,
HoRela Mielsen market research, market frends] melifumction seanch

Virtualis magazin = iapozhats formatum, cikkek, illusztri-
cidk, hirdetések, a magazinra vonatkozd aktulis médiaajinlat és on-ling
elifizetési lehetdség

Archivum = keresési lehetiség, koribbi virtuslis lapszimok
Napi hirek - hircsoportokban [céghirek, események, innovacick,
Rendezvények - sajit és egyittmikidésben szervezett ren-
depvények részletes informacidi, on-line jelentkezési lehetisig

Events = etailed info about own events and anes arganised with
our partners, on-ling registration

Egy FMCG n;::ili i A series of
rendezvenysorozat % <. FMCG events

Business Dinners = crganised jointty with Linchid Kiub
each quarter of the year, for fop management and CoMPaTTY OWNErs
Business Days = thvee day canference crganised jointly wilh
Linchid Kiub for fop management and executives from various fields
[sales, marketing, Irade marketing, communicalions, logistics. .|
Trade Marketing KIub = we are media partners for the

conference held annuatly and the four club mestings for sales, markel-
ing and trade marketing professionals

Business Dinners = a Linchid Klubbal egyiittmikidésben, i l
negyedévente, vallalatvezetdk, wulajdonosok szamdra

Business Days = niromnapos konferencia, a Lanchid Klubbal
egyluttmikodésben, cégvezetdk, kilonbozn terileten [értékesités, mar-
keting, trade marketing, kammunikacio, logisztika...] dolgozo
menedzserek szamara

Trade Marketing Klub = médispartnere, évi egy konfe-
rencia s négy klubiilés tarsszervendje, értékesitd, marketinges és
trade marketinges kollégak szamara

Kiilonkiadas
kulonleges meretben special size

Trade magazin Global - a kiifildin megrendezett nemzetkia Trade magazin Global = ror the internstionst extititions
kiallitasokra. Elsd megjelends a kilni Anuga 2007 szakkiallitison, terjesztés atwroad. First edition for Anuga 2007. Distribution at Hungarian inflo
a magyar standokon. sfands.

Special edition with

Srerkesztosdg és értékesités: Editorial office and sales:
Grabowski Kiado Kft. | 1016 Budapest, Maphegy tér 8. Grabowski Publishing Co.Ltd. | H-1016 Budapest, Naphegy fér. 8.

Telefon: (1) 441-9000/2424 | Fax: (1) 201-9490 Phone: [+36 1] 441-9000/2424 ext. [ Fax: [+36 1] 201-9490
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- nagyfelbontasu ofszet felilet
* kdnnyid szillithatosag
+ egyszerd installicio

+ tobb mint 30 féle

standard méret
* kozel 100 orszagban
* wobb mint 1000 Ggyfel

Instore audit:
képbe hoz az elad6térrol

Téth Gydngyi .
fidhesitésivezets 3 vagy promaociora. Kérdés azonban: hogyan va-

Nielsen

NagyszerU tervek szlletnek a bolti eladas 6sz-
tonzése érdekében - frdasztal mellett. Altaldban
skeresen végre is hajtjak oket. Vonatkozhatnak
az elképzelések példaul polckép kialakitasara,

Uj termék bevezetésének BTL-kommunikacioja-

l6sulnak meg az elgondolasok az egyes Uzletek

mindennapjaiban?

ezzuk példaul a facinget. Az
N értékesités céljainak eléré-

se fiigg a merchandisingtdl is.
Egyrészt egy gyartd cég trade marke-
tingese szamdra fontos, hogy a partner
kereskedelmilanc mindegyik boltjaban
akkora polcfeliiletet adnak-e terméké-
nek, amennyit elvar.
A Nielsen instore audit tapasztala-
tai azt mutatjak, hogy nem minde-
niitt a megallapodott facingeket he-
lyezik ki. Sét, cikkelem szintjén el-
fordul a készlethiany (angolul out of
stock) is.
Madsrészt, ha a termékkihelyezés nem
elég impulziv, nem ragadja meg a va-
sarl6 figyelmét, akkor a trade marke-
ting raforditdsainak bizonyos hanya-
da kidobott pénz.
Mairpedig az utébbi id6ben a gyartok
egyre nagyobb koltségeket csoporto-
sitanak at a trade marketingbe. A ter-
vek egy része azonban meghiusul a
gyakorlatban.

Ha a készlethianyrol

nem értesiilnek

A tisztanlatast szolgalja a Nielsen
instore audit; termékszinten méri fel
az eladdtérben az els6dleges és ma-
sodlagos kihelyezést, a BTL-eszkozok
hasznalatat, az akcios tevékenységek
bolti megvaldsitasat, a fogyasztdi arat
és a disztribucidt.

Igy a bolti eladas tényei alapjan ellen-
Orizhet6 a merchandising vagy a meg-
allapodasok betartasa. De az eladds-
Osztonzés értékeléséhez is fontos tam-

pontot szolgaltat a gyakorlat megfigye-
Iése.

Amikor egy gyarto6 cég a kihelyezés
eredményességét, egy promacio haté-
konysagat értékeli, akkor fontos tud-
nia, hogy mi miért tértént az elado-
térben.

Példaul el6fordult tavaly, hogy egy val-
lalatnal megallapitottdk: a heti elada-
si adatok alapjan rendben érvényesiil-
tek a promoci6 eszkozei. Ugyanakkor
az instore audit feltdrta, hogy a hétf6i
és keddi eladasok mar hoztdk a heti
tervet. Csiitortoktdl azonban a termék
hianyzott a polcrdl. Ha err6l nem ér-
tesiilnek a trade marketingesek, és fi-
gyelmen kiviil hagyjak, akkor eltor-
zul a promocié értékelése. Helytelen
kovetkeztetéseket vonnak le. S a ko-
vetkez6 promécidkat bizonytalan ala-
pokra tervezik.

A készlethianyrdl is csak az a trade
marketinges szerez tudomast, aki
képben van a boltokrdl. Mult évben
egy olyan termékbdl, amelynek helye
a kasszazonaban van, felméréink a
meglatogatott boltok felében regiszt-
raltak készlethianyt. Konnyu elkép-
zelni, hogy a szoban forgd termék ér-
tékesitésében jelent$s potencial rej-
lik még.

Amit a vasarlo érzékel

A Nielsen orszagszerte mintegy 200
felméré6 munkatdrsat foglalkoztat a
kiilonb6z6 mintakban szerepl6 bol-
tok rendszeres latogatasara. Felada-
taik kozé tartozik, hogy a kijelolt tiz-
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letek eladéterében felmérjék, és kézi
termindljukon rogzitsék a sziikséges
adatokat.

A kézi terminal el6nye tobbek kozott,
hogy rogton elektronikus formdban
tarolja az adatokat.

Az instore audit kizarolag a bolti meg-
jelenésre iranyul; azt a helyzetképet
rogziti, amit a vasarlé az eladotérben
érzékel. Mivel a felmérék egy-egy tiz-
letet rendszeresen latogatnak, id6ben
nyomon kovethetdk a valtozasok.

A mérések gyakorisdga termékkate-
gérianként eltér. Altalaban ajanlhat,
hogy kéthetente vagy havonta torténjen
meg a felmérés, mert akkor érzékelhe-
tévé valik a valtozasok dinamikdja.
Kilonboz6 gyarto vallalatok elté-
rd igényeket tamasztanak az instore
mérések irant. Az instore audit ered-
ményeit 6ssze lehet fésiilni a Nielsen
kiskereskedelmiindexének adataival,
ami lehet§séget ad tovabbi, mélyebb
elemzésekre.

Kisebb vagy

nagyobb polchely

Példa a lehetséges tovabbi elemzésre
egy termék bolti jelenlétének folyama-
tos nyomon kovetésével annak megal-
lapitasa, hogy egy-egy boltban megva-
l6sul-e a fair share. Azaz adott kate-
goria markai a piaci részesedésiikkel
aranyos polchelyet kapnak-e egy-egy
boltban. A Nielsen ugyanis a polchely-
bél adott termékre jutd részaranyt 6sz-
szeveti annak a kiskereskedelmi in-
dexben feltart piaci részesedésével is.
Tételezziik fel, hogy valamely kategéria
egy felmért hipermarketben a korab-
binal nagyobb polchelyet kapott 2007
decemberében, az els6dleges kihelye-
zésre. Az tizlet a f6bb gyartdk hét ter-
mékét tartja.

A Nielsen adataibol megallapithato,
hogy a valtozas legjobban a lancban
forgalmi szempontbol kevésbé hang-
sulyos mdrkat érintette pozitiv irany-
ban, mert a legnagyobb polchelyet
kapta, holott piaci részesedése nem
indokolta.

Viszont hatranyosabb helyzetbe keriilt
apolcon a piacvezetd termék. Gyarto-
ja az instore audit adataival is érvelt,
amikor sikraszallt a hipermarketnél
azért, hogy a polchelyek elosztasa tiik-
rozze a piaci eréviszonyokat. =

B2 Instore Audit: a review of store space

Excellent plans are worked out for instore sales promotion and BTL communication. However, the question is: how are these
implemented in everyday life? Data from Nielsen Instore Audit shows that facings instores are not always as they had been
agreed on and sometimes even some items are out of stock. On the other hand, if product placement is not impulsive enough,
it will not attract attention. In recent times, the prevailing trend has been to allocate increasing amounts to trade marketing,
but not all projects are successful in practice. Nielsen Instore Audit helps us to get a clear view of what is happening inside
stores. It monitors the utilisation of BTL tools, products placements, the execution of promotions, consumer prices and distri-
bution. In short, it allows us to check: to what extent agreements are complied with and how effective our sales promotions
are. For example, on one occasion last year, we found that a product which should have been displayed in the cash register
zone was out of stock in half the stores we visited. Nielsen employs 200 auditors nation-wide, who visit stores regularly. Instore
audits focus exclusively on what customers see instores. As visits by auditors are carried out regularly, changes can be moni-
tored. The results of instore audits with data from the Nielsen Retail Index can be used to carry out deeper analysis. The con-
tinuous monitoring of the presence of a specific product in a store allows us to decide if a fair share is achieved in practice or
not, as shelf placement is compared to the market share of the product according to the Retail Index. =

branaldl & + m»
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Vasarlasra inspiralnak

a holnap boltjaiban Euroshop,

- Fogyasztaskutatasra sokat koltottek a vallalatok az utdbbi években. Itt az ide-
Je, hogy a marketingesek jobban megismerjék a vasarlok viselkedését, szokasait és
mentalitdsat is - beszélt kicsit haza az eladotéri kommunikacidval foglalkozo POPAI
német szervezetének képviseldje a disseldorfi EuroShop szakvasar keretében tar-
tott POP marketingkonferencian, februar végén. De a kereskedelmi technoldgia

g

Bajai Erno

1. rész)

szakvasara iranti Oriasi érdeklodés igazolja szavait. Munkatdarsunk helyszini jelentése.

a mar altaldban 6t
,\/‘ nap sok egy szak-
vasarra. A megujult

EuroShop azonban kivétel.

Ot nap alatt 90 orszag tobb
mint 1900 kiallitéjanak kina-
lata adott vonz6 keresztmet-
szetet a kereskedelmi tech-
nolodgia fejlodésérdl. A leg-

utébbi, hairom évvel ezel6t-
ti kiallitashoz képest is 252
vallalattal tobben kivantak
bemutatni fejlesztéseiket az
EuroShopon.

A trendek varhat¢ irdanyai-
val ismerkedhetett meg a la-
togat6. Ugyanakkor a parhu-
zamosan fut6 konferencidkon

IDEANZONE

H U NG ARY

raklaptakardk
raklapdekoracidk
egyedi displayek

displayrendszerek

aruadagolok

termék- és diszcsomagolasok

Cim: 1162 Budapest, Akos u. 9.

Tel: +36 1412 0792
+36 30 202 8899

Fax: +36 1 409 1011

E-mail: izm@t-online.hu

www.ideazone.hu
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Ot nap alatt o orszag tobb mint 1goo kidllitéjanak kindlata adott vonzd
keresztmetszetet a kereskedelmi technoldgia fejldésérsl

a szakma tekintélyes vezetdi,
valamint szakért6i tartottak
el6addsokat.

Vilagkiallitas,
megashow

Mind a kialliték, mind a szak-
mai latogaték szdma megdon-
totte a 40 éves EuroShop eddi-
gi rekordjait.

Az el6zetesen beharangozott
programok 104 ezer szakmai
latogatot késztettek az egész

vilagrol arra, hogy elmenjen
az EuroShopra. Nem csalod-
tak. Vilagkiallitas, szakmai
megashow fogadta Gket.

Az 1990-es években az Euro-
Shopot még a nagy német piac
érdekes rendezvényének tar-
tottam. Hairomévenként szdm-
ba vették, hol tart a kereske-
delmi technoldgia és a mar-
keting.

Azoéta viszont kitagitottak a
hatékort. A kidlliték tobbsé-

Az Euroshop négy szakkidllitast egyesit:

Négy f6 profil

EuroConcept

Uletberendezés, Uzletkialakitas, belstépitészet,

vildgitastechnika, hiitébutorok és -berendezések

EuroSales

Vizudlis és POS-marketing, eladasosztonzés

EuroCIS

IT és biztonsagtechnika

EuroExpo

Kidllités, standépités, tervezés, design és eseménymarketing
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doboz két

hosszi oldalan egy-egy
ponton keriil dsszera-
gasztasra az alj és a tetd,
ezt a ragasztast egy moz-
dulattal feltépve, a tetd
leemelése utan a dobhoz
az eladotérbe kihe-
lyezheto.

AJANLJUK:

 tasakostermekek
’ Az ikerdoboz két részhél all. Felsd

¢ kartondobozos termékek, része egy alul nyitott kimetszett

e N ragasztott doboz, ez a csomagolas
* kozmetikai Clkkek, teherviseld része. Az also rész a

. P halé 5 A doboztetd
o szeletelt kiszerelt husaruk, kinilo csomagolds. phpsmiir
* haztartasifoliak, az alj bnalloan

alkalmas a polcra

* csokoladék, miiziszeletek L g T

kinalasara egyenként a polcra
kihelyezni.

ELONYEL:

¢ A doboz toltése torténhet kézzel illetve automata gépsoron
o Atet6lezarasa torténhet kézzel illetve automata gépsoron
Koltségtakarékos papirfelhasznalas

* Egyszertien és gyorsan nyithato, segédeszkdz nélkl,

A doboz nyitasiideje kb. fele a hagyomanyos arukinald D U N A P A C K
dobozoknak, ezért a kinyitas és kinelyezes koltsege is kb.

PAPIR E5 CSOMAGOLOANYAG ZRT.

fele, mint mas display esetében

www.dunapack.hu
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tés- és fénytechnikacsarnok szlogenje

J6 megvilagitassal mindent el lehet adni - hirdette a vilagi-

£ REMIS
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Akidllitas utan egy héttel, marcius 6-a4n rendez-

nyen lehet guritani az eladétérben

A Linde/Carrier alacsonyabb, energiatakarékosabb | A Rewe hdrom épitdanyag-aruha-
hiitéberendezéseket allitott ki. A vevd feliilrél lat ré a
gusztusosan kirakott &rura, a kerekes polcokat kony- | As-6s robotot

zaban miikodtet egy-egy Scitos

te a POPAI Magyarorszag masodik szakmai est-
jét, amelynek témdja az EuroShop kiallitas Gjdon-
sagainak és érdekességeinek bemutatésa volt.

Hermann Zsuzsanna
fészerkeszt6
Trade magazin

ligyvezet6
Karrier & Stilus

Az EuroShoprol elso

Az el6add POPAI-tagok személyes kiallita-
si tapasztalatukrol szamoltak be a maso-
dik nyilt POPAI-esten.

Hermann Zsuzsanna, a Trade magazin f6-
szerkeszt8je 0sszefoglalta a kidllitas jel-
lemz@it, és felhivta a figyelmet olyan el-
adasosztonzé megoldasokra, amelyek Ma-
gyarorszagon egyeldre nem jellemzéek. A
butorok tekintetében el6térbe kerlltek a
fa és fahatasu Uzletberendezések, a friss
aru kindladsanél olyan technikak (viz, paro-
logtatéas), amely segitenek, hogy termé-
szetes médon maradjon haosszabb ideig
szép és friss az aru. Megjelentek a harom-
dimenzidés megoldasok mind a displayek,
falitablak esetében, mind a kirakatokndl.
Csikné dr. Kovécs Kléra, a Karrier & Stilus
Ugyvezettje a megbizdk szemével jarta vé-

b1ttt — o
Ty 2

Csikné dr. Kovacs Klara Pesti Timea

Tichy Akos Maté Szilvia
regiondlis igazgat6 ligyvezetd igazgatd vezetd
HL Display Idea Zone Diisseldorfi Vasérképviselet

gig a kiallitast. Felhivta a figyelmet olyan
kilonleges megoldasokra, mint példaul az
OTC-termékek méagneses technikan alapu-
16 displaykinaléja, vagy a dohanyzok szama-
raa munkahelyi doh&nyzés higiénikus meg-
olddséra bemutatott eszkozok és azok rek-
[dmértéke, illetve a kolni Globetrotter jovo-
aruhaz teljes kor( helyszini szolgéltatasai.
Tichy Akos, az Idea Zone Ugyvezett igaz-
gatdja beszamolt arrél, hogy a kiallitas 6t
napjan tobb megkeresést kaptak, mint
mas esetben harom kiallités alatt 6ssze-
sen, és a megbizasok konkrét megren-
delésekre, fejlesztésekre vonatkoztak. A
kiallitassal kapcsolatos szakmai megla-
tasaiban felhivta a figyelmet olyan egy-
szer(l megoldasokra, amelyek a prakti-
kussagot és rugalmas megoldasokat ta-

kézbol

mogatja, mint példaul a gérgbs gondo-
lamozgatd rendszer, vagy az egyszer(,
vasarlasra 6sztonz6, koltséghatékony
displayrendszerek.

Pesti Timea, a HL regiondlis igazgatdja,
mint az egyik legnagyobb nemzetkozi ki-
allito vett részt a kiallitdson. Prezentacio-
jaban bemutatta azokat a technikai Gjdon-
sagokat, amelyeket a HL mas orszagokban
mar kinal partnereinek, de bemutatta a ki-
allitads POPAI Village megjelenését, és az
egyre tobbeket [azba hozd MARI-projekt
részleteit.

Az esten jelen volt a Duseldorfi Vasarkép-
viselet hazai vezetdje, Maté Szilvia is, aki
mar a hdrom év mulva nyité kidllitdshoz
kapcsolddoé informéacidkat osztotta meg
a vendégekkel. m

&= First hand account of EuroShop

POPAI Magyarorszag held its second meeting one week after the exhibition on 6. March, where EuroShop was the
topic. Zsuzsanna Hermann, editor in chief of Trade magazin summed up what she had seen at the exhibition and
pointed out some sales promotion solutions which are not common in Hungary yet. Dr. Kldra Kovécs, managing di-
rector of Karrier&Stilus noted some special solutions like the display for OTC products which uses magnetic tech-
nology, or the equipment designed for smokers in non-smoking environments and its value as an advertising sur-
face, as well as the scope of services offered by the Globetrotter future store. Akos Tichy, managing director of
Idea Zone, revealed that they had been contacted as many times during this exhibition as they are at three other
events. Timea Pesti, regional director of HL spoke about technical innovations by HL which are already available in

other countries and about the MARI project. m




ge, 55 szdzaléka jott mas or-
szagokbol. Az USA 40 céggel
képviselte magat, Olaszorszag
tobb mint 160-nal, Nagy-Bri-
tannia kozel 100-zal. Kinabol
60 vallalat jelezte az id6k val-
tozasat.

Ko6zép- és Kelet-Eurdpabol
négy magyar cég mellett szlo-
vakok, csehek és féleg lengye-
lek nyomultak.

A konferencidk koziil kiemel-
kedett a tizéves multra vissza-
tekint6 POP marketingkonfe-
rencia. Amig az els6 rendezvé-
nyeken német vezérigazgatok
és szakértok el6adasait hall-
hattam, most amerikai cégek
vezet6i tartottdk a kulcsel6-
adasokat.

Robot tajékoztat

az eladotérben

— A nagyobb kiilfoldi érdekl§-
dés tovabbi oka, hogy szélesi-
tettitk a tematikat — mutatott
ra dr. Bernd Hallier, a vasar
szakmai védnoke, az Eurdpai
Kereskedelmi Intézet (EKI)
elnoke. — A ruhdazati cikkek,
elektromos késziilékek, sport-
cikkek kiskereskedelmétdl az
aruhdzakig mindenféle profil
helyet kapott.

Ute Holtman, az EKI kom-
munikécios vezetdje az inté-
zet 700 négyzetméteres stand-
jat igy mutatta be:

- Partnereinkkel, mint példa-
ul a Tengelmann vagy a TUI,
azt akarjuk demonstralni,
hogy az innovativ szolgaltata-
sok és a torekvések a kiskeres-
kedelem modernizaldsara mi-
ként nének 6ssze olyan sike-
res bolti koncepciéva, amely
kielégiti a holnap vasarldja-
nak igényeit. Mikozben be-
szélgettiink, megjelent mel-
lettiink egy robotember. Fel-
adata, hogy a nagy eladotert
iizletekben, a rajta 1év6 képer-
ny6 révén tajékoztassa a vevo-
ket, mit hol taldlnak. Erintés-
sel hozhatja mtikodésbe a va-
sarld, aki kérdezni szeretne.
gy tudhatja meg azt is, mi-
lyen érdekességeket, ujdonsa-
gokat kinal az iizlet.

— Nagy elénye a Scitos A5 nevii
robotnak, hogy mindent tud.
Memodridjaban 60 ezer termék
adatait tarolja. Azon kiviil
olyan draga munkaerdt valt
ki, aki csak egyszertien infor-
mal. Igy a bolti dolgozok ide-
jiiket a fontosabb tandcsadds-
ra fordithatjak — magyardzza
Andreas Bley, a bolti alkalma-
zottak munkajat megkonnyi-
t6 robotot kifejlesztd Metra
Kft. cégvezetbje. — Legjobban
az 5000-7000 négyzetméteres
iizletekben hasznalhato, aho-
va 3-4 robotot javaslunk, mert
egy robot altalaban 1500 négy-
zetméteres korzetben mozog-
hat hatékonyan.

Egy robot ara 35 ezer eu-
r6 koril mozog, attol fuggd-
en, hogy hanyat vasarol egy
cég. Oranként 6t eurdért ad-
jak kolcson.

A robot elsé vevéje a németor-
szagi Rewe.

Jo fényt vetnek az arura
Maté Szilvia, a diisseldorfi vasar
magyarorszagi képviseldje jol-
esd érzéssel allapitotta meg:

— A 2008-as EuroShop min-
den varakozast felilmult. A
Rajna menti vasarba nem csak
sok latogatd jott el; kozilik
minden masodik beszerzési
szandékkal érkezett.

Ezt tdmasztjak ala a magyar
kiallitok tapasztalatai is. Pél-
daul Tichy Akos, a vasarlashe-
lyi reklameszkozoket kinald
Idea Zona igazgatdja nemcsak
élénk érdekl6désrél szamolt
be, hanem konkrét megrende-
lésekrélis. De elégedetten nyi-
latkoztak a masik harom ma-
gyar kiallito cég képviseldi is.

Koziiliik a Karton Art a Du-
napack kiilonleges karton cso-
magoldanyagaival szerepelt.
A Mobilia Artica az eladotéri
megoldasokat bemutat6 12-es
csarnokban kapott helyet, mig
a ShopGuard a 6-osban, a biz-
tonsagtechnika csarnokéaban.

Személy szerint Maté Szilvi-
ara alegnagyobb benyomast
avilagitastechnika térnyeré-
se tette:

UJ gorgds adagolérendszer az innovativ
kategoriaknak és lizleteknek!

* ateljes kinalat lathato

+ mindig rendezett polckép

«» forgalom- és profitnévekedés

TESZTELJE ON IS!

Az elsd 5 jelentkezonek

INGYENES tesztet ajanlunk!

Jelentkezes es informacio:

06 30 3499 444 vagy info.hu@hl-display.com
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Otletes megoldas: hiitétt grillcsirke folidval fedett mijanyag
dobozban, amelynek mindjart két fiile is van, hogy kdnnyen | tdvozésig RFID rendszer segit

meg lehessen fogni, hazavinni

- ,J0 megvilagitassal mindent
el lehet adni” — hirdette a 11-
es csarnok szlogenje. Impona-
16, hogy atgondolt bels6épité-
szeti megoldédsokba illeszke-
do6 vilagitastechnikaval mi-
lyen kellemes hangulatokat
lehet kialakitani. Azon kiviil
latvanyos és érdekes ujdonsa-
gokat lattam a high-tech cé-
gek kozott. S mindenképpen
emlitésre mélt6, hogy milyen
nagy szerepet kapott a kor-
nyezetvédelem.

Pozitiv hangulat

és beruhazasok

A latogatdk érdekes trendeket
fedezhettek fel a boltberende-
zések és az eladdtéri design te-
riiletén.

A kereskedelmi vallalatok
novekvo része vilagszerte to-
rekszik arra, hogy vevéit vi-
lagos, célcsoport-specifikus,
oOsszetéveszthetetleniil egyedi
profillal szélitsa meg. Olyan
megoldasokat keresnek, ame-
lyek hangstlyozzak egy tizlet
egyéni, vallalatra jellemz6 je-
gyeit, abban az értelemben,
hogy noveljék a lanc marka-
értékét.

6s termékek iranyaba mutat.
Terjednek a rugalmasan hasz-
nalhatd, egységet alkoté kom-
ponensek, amelyek kénnyen
alkalmazkodnak az arucik-
kek prezentacidjanak aktud-
lis kovetelményeihez.

Az eladdterek novekedésé-
vel hangsulyt kap az elad6-
tér nagyvonald, attekinthe-

_=— ;
A Future Shopban belépéstdl a | Az Orlglne olyasz cég termékeit visszagylijtott PET-
palackokbdl késziti. Praktikus, dsszecsukhatd beva-

sarlékosarait 15 eurdért kindlja

t6 kialakitdsa, széles utcak-
kal. Igy a vevd a valasztékot
mar a kihelyezés és az elren-
dezés révén gyorsan fel tud-
ja mérni.

»JO kozérzetet teremtd effek-
tusok és konnyu vésarlas.” Ez
a képlet foglalja 6ssze a boltok
kialakitdsanak és az aru bemu-
tatdsanak mostani divatjat. A

kereskedelem innovacids to-
rekvéseit az EuroShopon ta-
pasztaltak alapjan igy foglal-
ta 0ssze a dm igazgatdsaganak
elnoke, Gtz Werner:

— Sok kreativ 6tlettel taldlkoz-
hattak a keresked6k. Az Euro-
Shop a kereskedelem pozitiv
hangulatat és beruhazasi haj-
landdsagat titkkrozi. =

EuroShop 2008 ,,Made by Wanzl”

Az EuroShop 2008-on a Wanzl a ,Made by Wanz!” filoz6figt kdvetve mutat-
ta be innovativ fejlesztéseit a bevasarlékocsik, vevitereldk, elérusito esz-
kozok és displayek, valamint a food és a non-food szektor szamara készult
irdnymutatd boltkialakitasi megoldasok tertletérél. A kbzéppontban a
L,Future Shopping” innovativ projekt allt, ami az énkiszolgalé rendszerek és
a boltkialakitas terlletérdl kapcsolja 6ssze egyméssal jovobe mutaté mo-
don az RFID-alkalmazasokat.
A Wanzl Uzletberendezési Uzletaga nemcsak érdekes tovabbfejlesztése-
ket, hanem egészen (] kezdeményezéseket is bemutatott. A vallalat telje-
sitményspektruma lefedi a teljes boltkialakitasi folyamatot: a koncepcio-
tol, a designtdl és a tervezéstdl kezdve a projekt-koordinacion at egészen
a termelésig és a megvaldsitasig - pontosan a vevd kivansagaira és igé-

nyeire szabva. A Wanzl cég olyan partnernek tartja magat, aki utat mutat, dtleteket
fejleszt és Uj lehetGségeket tar fel.

Ezek a termékek minden egyes egyedi kovetel-
ménynél egyesitik a rugalmassagot és egyedi-
séget a gazdasagossaggal, mert a Wanzl meg-
konnyiti és kényelmesebbé teszi a kereskede-
lem szdméra az eladést, a vevok szédmdra pe-
dig a bevasarlast, mégpedig vildgszerte példas
és azonos minBségi kritériumoknak megfele-

&= EuroShop 2008 ,,Made by Wanz!l”

Wanzl presented its new shopping carts, displays and in-store de-
sign solutions developed in line with the ,Made by Wanz!” philoso-
phy at EuroShop 2008. Attention was focused on the “Future
Shopping” project, which links RFID applications from self-service
systems to the area of store design. Wanzl activities cover the
entire process of store construction, from design to planning and
implementation in a customised way. Wanz| products combine

A bolti berendezések trendje flexibility and individuality with efficiency. =

a sztenderdizalt, tobbfunkci-

[6en. =

A kereskeddk kényelmét (és nem utolsésorban a vaséarlas komfortér- | A holland Vermaport véllalat a | A friss &ru csak akkor vevdcsalogatd, ha szép,
= zetét) tartja szem el6tt az osztrék Feistmantl cég teherautéja, amely- | nagy, tobbemeletes druhézak | gusztusos, és nagyon friss. A technikai Gjdonsa-
re bevaséarlokocsi-mosoét szereltek embereket szallité mozgblépcsai | gok kozott szép szammal talaltunk ajanlatokat
‘ mellé egy kisebbet is tervezett a | ennek megoldésara is
bevésérlékocsiknak
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A Wanzllal egy globalisan sikeres vallalat
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B Inspiration for shopping in tomorrow’s stores

Over 1,900 exhibitors from go countries attended this year’s renewed EuroShop event. Both the number of exhibitors and visitors to the event broke all time records. Visitors were
able to see what the future trends in technology will be, while a number of conferences were also held for the professionals In the 1990's, I still regarded EuroShop as an interest-
ing event for the German market. By this year, the horizons have been widened. 55 per cent of exhibitors came from foreign countries, with 40 from the USA alone and four from
Hungary. The POP marketing conference was probably the best held during the exhibition. The most popular presentations were held by representatives of American companies.
The American presence at the conference about innovations in retail was also substantial. The reason for the increase in the number of foreign participant was that the number of
topics was wider than ever before, including clothing, consumer electronics and all kinds of services. A robot equipped with a touch screen was used to help visitors find whatever
they were looking for. As Andreas Bley, director of Metra Kft, the manufacturer of the robot has told us, data about 60,000 articles is stored in the memory of Scitos A5 robots,
which can replace expensive information desk staff. They are best for 5,000-7,000 square meter stores, where 3-4 should be used. Unit price is EUR 35,000. According to Szilvia
MA&té, the representative of the Diidsseldorf exhibition in Hungary, Euroshop 2008 has surpassed all expectations. Hungarian exhibitor like Akos Tichy, director of Idea Zona, report-
ed actual orders signed at the event. The other exhibitors were Karton Art with special packaging materials from Dunapack, Mobilia Artica and ShopGuard. New trends have ap-
peared in store interior design and furniture, which are focused on developing standardised, multifunctional products. “Effects to create a pleasant atmosphere and convenient
shopping” are the keys to store design. As Gotz Werner, member of the board of dm summed up his impressions: “We have seen many creative ideas. EuroShop is about the posi-

tive atmosphere of shopping and the openness of the retail business to investment.” =

Globetrotter aruhazrendszer
Kolnben - vasarlas a XXI. szazadban

Imadok vasarolni. Nemcsak nagy dolgokat,
hanem egy mindennapos élelmiszer-vasar-
las soran is oromomet lelem a polcok néze-
getésében. Amidta trade marketinggel fog-
lalkozom - és ennek mdr tobb mint 15 éve -,
probalom a kereskedelemmel kapcsolatos
dolgokat vasarléi szemmel értelmezni.

A EuroShop valamennyikidllitdja ezt a szem-
|életet tlkrozte. Fontos a bolt, a polc, a ter-
mék, a vasarlasra 0sztonz8 valamennyi ko-
rilmény, azok teljessége és komplexitasa.
Egy mésik német varosban, Kélnben hasonld
élményekben volt részem. Nem volt kdnny
megtalalni a Globetrotter aruhazat, amely
szabadiddre, sportra, hobbira szakosodott.
Mér a bejérat is rendhagyo, killon recepcids
koszontia vasarlét vagy latogatot, mert azis
akad béven. A tdjékoztatds, informacidadas
munkakori kotelessége, nem pedig teher.

A foldszinti korlatra tdmaszkodva teljes ké-
pet l[athatunk az aruhazrol, mivel a minusz
els6 emeleten egy valédi té lathatd. Nem-
csak oncélu esztétikai élményt nydijt, ha-
nem hasznos vasérlasi élményt noveld té-
nyez6. Tehat trade marketinges eszkoz,

vagy mondhatjuk: kellék. Aki példaul bavar-
felszerelést vagy vizijarmUvet szeretne va-
sarolni, rogton kiis probalhatja.
Ugyanakkor, ha bakancsot vesz, ami hegyi
tarazésra alkalmas, felhivjak figyelmét, hol
tanulhatja meg az ezzel a sportaggal kap-
csolatos tudnivaldkat, s6t, rogton szalldst
vagy utazast is foglalhat.
A szolgaltatasok kore végtelen, hiszen a va-
sarlast 6sztonz8 kreativitas pont errdl szél.
A boltban a polci megjelenés szintén szam-
talan megvalésitasilehet6séget ad, amelyek
kiakndzasa a terméket, szolgaltatast gyarto,
fejleszté munkatérs ratermettségén, és per-
sze az anyagi lehetBségeken is mulik.
Nem csak a drédga megoldasok az Udvozits-
ek, sokszor az egyszer{iség jobban hat a va-
sarléra, mint a tulbonyolitott, draga, csak a
pénzr6l széld megvaldsitas.
Mindezt tukrozi a Globetrotter-féle kiskeres-
kedelem, utat mutat, merre fejlédhetink, j6
példavaljar elol. Valamennyi olvasénak ajén-
lom megtekintésre. =
Csikné dr. Kovécs Klara
lgyvezett igazgato Karrier & Stilus

Legalul egy valédi to lathat6, amely nemcsak dncéli esztétikai élményt nydjt, hanem 'E
trade marketinges eszkdz: a vizi felszerelések és jarmiivek kiprébalhatéok i
e — .
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&= Globetrotter store sys-
tem in Kéln - shopping
in the 21°t century

All exhibitors at Euroshop represented an approach
which focuses on customers’ perspective. | had a
similar experience in Kéln, another German city.
Globetrotter is a store specialising in sports and rec-
reational activities. To start with, there is a reception
desk near the entrance. On floor minus one, they
have a lake not only as decoration, but as a place
where scuba diving equipment or boats can be test-
ed. If we buy boots, we are advised where we can go
trekking, or learn what needs to be learned about
trekking and we can even make reservations from
the store. Services are innumerable and this is what
creative sales promotion is about. Solutions don't
necessarily have to be expensive. Globetrotter is an
example of the way to develop, providing inspiration
for all products and services. Everyday routine is an
obstacle to creativity, as ideas usually come to us
outside offices. | can only recommend a visit to
Globetrotter. =




FachPack 2007 - Dr. Tom Giessler, dr. Kristina Stabernack,
Prof. dr. Frank Ohle

Az eurépairégidban vezett szerepet betolto displaygyartd, az STI-csoport
kreativ konstrukcids tervezéiigyekeztek visszaadni a Vileda (j hulldmos
torlékendodk csaladjanak formavildgét, tlkrozni a termék mondanivaldjat
az Ujonnan tervezett kék, féltartds formadisplayeivel. A kinaléallvanyt
tobbféle verzidban hoztak forgalomba a Vileda-promociok idején, a né-
met piacon. Az els6 tervezés a Shop in Shop rendszerben kiéllitott Vileda-
kapu volt, amivel a vasarlok megismerkedhettek. Itt kiilon helyet kapott
a felmosdszett, a szivacscsaldd és a hagyomanyos torlékendok. Az STI
szemflles designercsapata proaktiv 6tleteivel, majd egy gondos teszte-
1és soran kitalalta, hogy a konstrukcié bévithetd, a bolti alkalmazasban
azonban a 3 szettes palettas displaymegoldast tartottak legoptimali-
sabb kihelyezésnek.

A szokvanyos polcrendszerek kozil kimagaslo papirépitmény, a jellegze-
tes kék szin és az ismert marka egyenld lett a sikerrel. Ennek tovabbfej-
lesztése révén szlletett meg a legljabb Vileda displaycsoda, a Pick Up
Poren-Koszgy(jt6 felulet(i termékcsalad, ami minden egyes polcan kilon
elforgathato, igy utanozva a termék hajlékony anyagat, hullamos fellle-
tét. A tokéletes 3 dimenzios élmény
az els6 1épéstdl jelen lehet a boltok
polcain. A display formabonté meg-
jelenése nemcsak figyelemfelkeltd,
de egyedi és légies termékre hagy
kovetkeztetnt.

Barmilyen csomagolasra is vagyik,
| az STIPet6fi Nyomda megtaldlja az
On termékéhez legjobban illg konst-

Makes even dirty work tidier

Creative designers of STI group have done their best to reproduce the shape of the new
Vileda sponge product line in their blue displays. Several versions of the display have been
introduced for Vileda promotions in the German market, including a Shop in Shop Vileda
gate. A 3 set palette version has been found to be optimal for in-store application. The
combination of the cardboard structure towering above other conventional shelf sytems,
the characteristic blue colour and the popular brand has brought success again. The latest
Vileda display is a new version the above for the Pick Up Poren-Koszgy(ijt6 product line. No
matter what you need, STIPet6fi Nyomda will find the best solution for your product.
Further info: petofi@sti-group.com or www.sti-group.com. =

Bovebb informacié: petofi@sti-group.com cimen vagy a www.sti-group.com oldalon
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Digital Signage -

HEEn Vo4

a jovo

mar jelen van!

A marketing fejlddésére és a fogyasztok magatartasanak megvaltoza-
sara nagymértékben hatassal van a gazdasagi kormyezet. Ennek meg-
felel6en valtoznak a marketingkommunikacios eszkozok napjainkban is,
hiszen a kutatas-fejlesztési iparag és a technoldgia fejlodése generalja
az Ujabbnal Ujabb, specialis marketingmegoldasok megjelenését.

tising kategdridjaba sorol-

hat6, manapsag legdina-
mikusabban fejlddé hirdeté-
si teriilet, a digital signage is
- mondja Csizmadia Attila, a
Magyar Reklamszovetség Di-
gital Signage tagozatanak alel-
noke. A digitdlis tartalomszol-
galtatas lényege, hogy a nap 24
orajaban képes a folyamatosan
frissitett szoveges és dinami-
kus (kép, hang, film) tarta-
lom megjelenitésére valamely
elektronikus eszkozon keresz-
tul. A tartalom szoftver segit-
ségével tavolrdl kezelhetd, igy
akar tobb szaz helyszinbél és
feliiletbdl allé halozat iranyit-
hat6 egyenként vagy egyszer-
re egyetlen szamitogéprol. A
rendszer elénye a hagyoma-
nyos marketingeszkozokkel

I lyen az out of home adver-

A digitélis plakaton folyamatosan
véltozé szines képek, filmek,
animéciék futnak

e

szemben, hogy gyartasi kolt-
sége igen alacsony (nincs pél-
ddul nyomdakoltség), barmi-
kor aktualizalhat6, automati-
kus, id6zithetd, az dllanddan
valtoz6 feliilet pedig sokkal fi-
gyelemfelkeltébb, mint az egy-
szer(, statikus megoldasok.
Az tj kommunikaciés technol6-
gia tengerentuli és eurdpai tér-
héditasat kovetéen a magyar-
orszagi terjeszkedés is jelentGs.
Ezt mi sem bizonyitja jobban,
mint hogy a Magyar Reklam
Szovetség két szakmai tagoza-
ta, a Digitélis Reklameszkozok
tagozat és a Digital Signage ta-
gozat a szegmens hatékonyabb
miikodése érdekében megsziin-
tette 6nallo tevékenységét, hogy
egy Uj tagozatot alapitva, Digi-
tal Signage tagozat néven foly-
tassa munkajat.

Elektronikus

képernyok és kijelzok

A digitalis tartalomszolgaltatas
egyik talan legismertebb teriile-
te az elektronikus képerny6kon
(plazma, LCD) valé megjelenés.
A For-Max Kft. tobb mint mas-
fél évtizede foglalkozik multi-
médias elektronikai termékek
importjaval és exportjaval ha-
zankban és a kozép-eurdpai ré-
gioban. Az altaluk forgalmazott
digitalis plakat egy LCD-moni-
torbdl és egy specialis, multi-
médias kartyaolvasobdl all6 in-
teraktiv reklameszkoz. A kar-
tyaolvaso elénye, hogy nemcsak
hélézaton keresztiil (internet,

intranet) kezelhet6ek a rajta 1é-
v§ anyagok, hanem kozvetle-
niil, memoriakartya-cserével
is frissithet6ek. Az LCD-moni-
torok mérete tetsz6legesen va-
ridlhato, és barhova kitehetdek:
kirakatba, polcra, falra, pultra,
ajtoba vagy akar egy mobil all-
vanyra is. Beépithet6k az tizlet
berendezésébe, kiallitdsi instal-
lacidba vagy akér egy fali kép-
keretbe is. A keretek anyaga,
szine, formdja, kialakitdsa ma-
ximadlisan alkalmazkodhat az
adott bolt arculatahoz és forma-
vilagahoz is.

- A digitdlis plakat megallit,
kiemelkedik a rekldmdom-
pingbdl, és vasarlasra 6szto-
noz. A kijelzén folyamatosan
valtozo szines képek, latvanyos
és mozgalmas filmek, animaci-
ok biztosan kittinnek az adott
kornyezetben, a vizudlis infor-
maciokhoz pedig hangokat és
zenét is tarsithatunk — drulja el
Kulcsar Laszl16, a For-Max Kft.
igyvezetdje.

A digitalis plakat lehet allé
LCD-reklamtébla, eladotéri
digitalis plakat (vandalbiztos,
fémhdzas, mozgasérzékelds,
érint6képernydés), kirakati di-
gitalis plakat, de az egyes ter-
minalok és kordonos megal-
litok is idetartoznak. Az ed-
dig Magyarorszagon kihelye-
zett tobb mint 2500 késziilék
koziil a legutdbbi siker a tobb
szaz Shell- és Mol-benzinku-
ton talalhaté cigarettakinald
allvanyok felszerelése volt.

Adas miiholdon
keresztiil

Az eladashelyen folyamatosan
terjednek tehat a kiilonboz6
piaci szereplék altal tizemeltett
digital signage megolddsok.

A Plazma Média kijelz6i tob-
bek kozott a szuper- és hiper-
marketekben (Tesco, Cora),
a nagy uzletkdozpontokban
(WestEnd, Mammut, P6lus,
Plaza Centers hazak stb.), a
benzinkutak shopjaiban (Mol),
aszorakozohelyeken és az tigy-
télszolgalatokon (posta, bank-
fidkok) talalhatdéak meg.

A Szonda Ipsos mérései alap-
jan a postahivatalokban a
megkérdezettek 83 szazaléka,
a West-End City Centerben 67
szazaléka latta a kihelyezett
plazmatelevizidt, a tetszési in-
dex pedig figyelemre méltd: 78,
illetve 75 szazalékos.

— A Plazma Média Kft. tevé-
kenysége kiterjed a ,digital
signage” szolgaltatds minden
elemére — hangstlyozza Szabd
Miklds, a Plazma Média Rek-
lamszolgaltato Kft. tigyveze-
téje. — A képernybkre készi-
tett spotokbol adaslista késziil,
amely a bels6 szerverek zart
rendszerén a miiholdra juttatja
az informdciét, amely igy nagy
biztonsaggal, kiilsé beavatko-
zast kizarva, kivalé min6ség-
ben jut el a vevéallomdsra. Ep-
pen ezaltal lesz a feliilet id6ben
és térben is rugalmas, hiszen
néhdny 6ran belil megujitha-
t6, aktualizalhatd és tematikus




Rexonamen

Bl Kutatasok kimutattak, hogy a férfiak olyan termékekre
vagynak, amelyeket kifejezetten szamukra fejlesztettek
ki és csucstechnolégiaval késziiltek. Ezért a Rexona
olyan dezodorokat alkot, amelyek minden helyzetben
a férfiak testének miikodésére reagalnak.

[l 2008-ban a Quantum lesz a Rexona férfi vonalanak uj
variansa, amely elérhet6 aeroszol, stift és roll-on valto-
zatban is.

Bl A Rexona extrém védelmét kiilonb6z6 tesztek
igazoljak, melyeket nem mindennapi kérillmé-
nyek k6z6tt végeztek el. Példaul bizonyitottan
hat 58 C°-on is, a legmagasabb hémérsékleten,
amit valaha a F6ldén mértek.

i

E
E
5
2
C

LiL

A férfi Rexona és a piac:

[ A Rexona folyamatosan névelte eladasait
az utobbi években.

[ Ez a névekedés 2006-ban felgyorsult,
kitlizott célunk, hogy ezt a sikersorozatot
2008-ban tovabb folytassuk. Elbzetes
kutatasok igazoltak, hogy a Rexona uj,
férfiasabb és markansabb kialakitasa

egybél feltiinik a polcon a fogyasztok Marketing tamogatas:
szamara. o AL
B 360°-0s kommunikacio
ATV
@ Sajto
B Kiltér

@ Eladashelyi anyagok
@l Trade promocidk

Logisztikai adatok:

MRDR Termék név Darab/Karton  Karton/Raklap EAN kéd ITF kéd

8359500 | Rexona For Men Quantum aerosol 150ml | 6 | 448 | 8717644320426 | 8717644320433 |
8359366 | Rexona For Men Cobaltaerosol 150ml__| 6 | 448 [ 4000388669000 | 8717644088500 |
8360576 | Rexona For Men Sensitive aerosol 150ml | 6 | 448 | 4000388669406 | 8717644088425 |
8350498 | Rexona For Men Extreme aerosol 150ml_| 6 | 448 | 8717163960349 | 8717644088609 |
8360571 | Rexona For Men Power aerosol 150ml__ | 6 | 448 | 8717644091517 | 8717644091951 |
9% | 50097005 | 8717644323397 |
| 9% | 50096961 | 8717644322789 |
9% | 50097036 | 8717644323519 |

9% |

| 128 |

|24
- |2 |
8370047 | RFM Sensitive roll-on5oml | 24 |
8424461 | RFM Cobaltstiftsoml | 24 | 128
8424487 | REM ExtremestiftSoml | 24 | 128 | 40883946 | 8717163960479 |
8424488 | REM PowerstiftSom | 24 | 128 | 50076727 | 8717644093238 |
| 8424489 | RFM Quantum stiftsoml | 24 | 128 | 50120772 8717644333504
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A touchmedia olyan innovativ és interaktiv feliilet, amelyen a fogyasz-
té maga szorfdlhet akér egy kirakatiivegen keresztiil

blokkokba rendezhetd a kozlen-
dé, az osszes végpont pedig kii-
16n adéslistaval lathato el.

Erints meg!

A par honappal ezel6tt hazank-
ban is megjelent touchmedia
egy olyan innovativ és interak-
tiv feliilet, amelyen a fogyasz-
t6 maga szorfolhet az ajanlatok
kozott akar egy kirakatiivegen,
akar egy high-tech kioszk kép-
ernyéfeliiletén. A touchmedia
megoldasok forgalmazdja a
MadMedia Kft., amely szin-
tén csatlakozott a Magyar Rek-
lamszovetség Digital Signage
tagozatahoz.

Mivel a vetitett feliiletek a kira-
kat belsé oldalara vannak fel-
szerelve, ezért vandalbiztosak.
Az érintés érzékelésére ez
azonban nincs hatéssal, hiszen
vastag hészigetelt iivegen vagy
akar kesztyt{in keresztiili érin-
tésre is reagal a képerny6.

Az adatbézis-rogzits segitsé-
gével figyelemmel kisérhetd,
hogy melyik oldalt hanyszor, a
nap és a honap mely szakdban
bongészték. Igy a feliilet nap-
rél napra optimalizalhaté6. Ko-

vacs Gabor, a MadMedia Kft.
értékesitési vezetdje szerint a
touchmedia képerny®6in érde-
mes specialisan a helyszinre
szabottan megjelenni mind a
vizualis tényezdéket, mind pe-
dig a tartalmat tekintve.

— Nem ajanlott az adott valla-
lat honlapjat feltenni az érint6-
képernydre, hiszen egy webes
feliilet sokkal réteggazdagabb,
mint amilyen informaciékra
a vasarlonak, érdekl6dének
az adott helyszinen sziiksége
van. Eppen ezért a kiilonb6z6
iparagakra (bank, utazdsi iro-
da, ingatlankozvetitd) olyan
struktarakat fejlesztettiink,
amelyek a fogyasztok érdek-
16dését tekintve relevansak —
mondja Kovécs Gabor.

Egy POPAI-tanulmany alap-
jan a touchmedia hétszer tobb
figyelmet general a nyomtatott
médiumokkal 6sszehasonlitva,
az I-Open Environsell kutatas
szerint pedig 42 szazalékkal
megnoveli az eladasi atlagot
az alkalmazok korében, és 162
szazalékos eladasnovekedést
mutat az eszkozzel 6szton-
z6tt termékek esetén. Az RMS

A PIXMAN rekldmeszkozei az exkluziv designnal és az erGteljes személyes

Ltd. Herfordshire médiains-
tallaciokon végzett haromhe-
tes felmérése alapjan pedig ki-
deriilt, hogy a through-glass
audiorendszerrel kiegészitett
installacidk a normal kira-
katokhoz képest 56 szazalék-
kal emelték az elhalad¢ jaro-
kelékkel teremtett interakci-
Ok szamat.

Kivetitok hordozva

A Your Media Company 4l-
tal forgalmazott PIXMAN
nomadic media az els6 inter-
aktiv globalis médiahalo-
zat, amely 6 kontinensen 6sz-
szesen 26 orszagban van je-
len. A szabadalmaztatott
PIXMAN reklameszkozok
(PixMonitor, PixProjektor,
PixTickerman) mobil mo-
don jutnak el a célcsoport-
hoz, igy barhol alkalmazha-
tok. A képzett promoterek al-
tal hordozott, multimédids
tartalmakat megjelenits esz-
kozok segitségével lehetbség
nyilik webhaszndlatra, wi-
fi és bluetooth technoldgia-
val adatkiildésre és adatfoga-
dasra, tovabba mobiltelefon,
kamera, fényképez6gép, vi-
deojatékok csatlakoztatasara
és interaktiv hasznalatdra. A
reklameszkozok az exkluziv
designnal és az er6teljes sze-
mélyes megjelenéssel nyuj-
tanak kozvetlen, digitalis él-
ményt a fogyasztoknak.

A PIXMAN egyik gyak-
ran alkalmazott terméke, a
PixProjector egy hordozhat6
multimédias kivetitd, amely
DVD-k, CD-k, videojatékok és
szoftveralkalmazdasok képét
jeleniti meg. A PixTickerman
szintén hordozhatd, fej folott el-
helyezett ultrafényes LED-kijel-
26, mely SMS-kédok, esemény-
id6épontok, jatékpontszamok
és szoveges lizenetek realtime
megjelenitésére alkalmas.

— A PixMonitor a leginno-
vativabb és legérdekesebb a
harom termék koziil. Ez egy
olyan hordozhaté multimé-
dias rendszer, ahol egy 177-
o0s, nagy felbontasi LCD-ki-

jelz6 talalhaté a markanagy-
kovet feje folott. A PixMonitor
oriasi lehetdsége az interak-
tiv és kozvetlen kommunika-
cié mellett abban rejlik, hogy
az eszkdzbe szamos multimé-
dias felhaszndlds integralha-
té, tovabba wi-fi, bluetooth,
bluejacking (kapcsolatfel-
vétel egy vagy tobb idegen
bluetooth-os késziilékkel) és
hypertagging (radiéfrekven-
cia-azonositas) képességek-
kel rendelkezik — tudjuk meg
Bakk Attilatél, az YMC ugy-
vezetd igazgatojatol.

A PixMonitor alkalmazasdval
lehetdség van kiilonb6z6 tar-
talmakat (kuponokat, csen-
géhangokat, képerny6kiméls-
ket, videdkat és programokat)
kiildeni kozvetleniil a célcso-
port mobil eszkozeire, ame-
lyeket a rendszer 30-50 mé-
teres tavolsagon beliil pon-
tosan érzékel. A kiillonboz6
hardver applikaciok segitsé-
gével adatokat, informadciokat
lehet gydjteni a fogyasztokrol,
és akar online regisztracidra
is alkalmazhato.

Virtualis karakter az
iigyfél igényei szerint
Természetesen léteznek olyan
specialis marketingmegolda-
sok, amelyekr6l eddig csak
hirbél hallhatott a média-
ban jartas szakember. Van-
nak azonban olyan vallalatok,
amelyek kiilfoldi tevékenysé-
giiknek koszonhetéen napra-
készek a legujabb innovaciok
teriiletén. Ilyen a Mood Me-
dia cégcsoport is, amelynek
egyik legf6bb elénye, hogy
lednyvallalatain keresztiil fo-
lyamatosan képes monito-
rozni az egyes eurdpai, ame-
rikai vagy éppen azsiai piaco-
kat. Ennek koszonhet6en elol
jaroként fejleszti vagy adap-
talja az ujdonsagként piacra
keriil6 BTL-technolédgiakat.
Bér a cégcsoport elsésorban
zenei és multimédias meg-
oldasokban érdekelt, 2005-
ben, a Vodafone franciaorsza-
gi testvércégének, az SFR-nek
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egy virtualis interaktiv karak-
tert (VIC: Virtual Interactive
Character) fejlesztett ki. A
rendszer egy webkamerdan,
egy érintéképernydn, egy
hattér-tigyfélszolgalati adat-
bazison és a human interakci-
6n alapulva kivaltja és egyben
felgyorsitja a személyes kon-
taktuson alapulé eladashelyi
ugyfélszolgalatot.

— A VIC alapja egy grafikai ka-
rakter, amelynek kiilsejét az
iigyfél szabhatja meg. Az SFR
esetében ez egy mindig mo-
solygod, SFR-formaruhat vise-
16, nagyon kedves, fiatal férfi.
Azonban lehet 6 a cég jelkép-
ének megfelel6en kutya, roka,
siin vagy barmi mas — allitja
Péloczi Tamas, a Mood Media-
csoport kelet- és kozép-euro-
pai régidjanak iigyvezetdje.

— A figurat a hattérbdl, a tény-
leges tuigyfélszolgalati koz-
pontbdl iranyitjak egy, a kéz-
re szerelhetd specialis eszkoz-
zel, ami mozdulatutdanzassal a
tényleges fizikai mozgast ala-
kitja digitalis jellé, a képer-
ny6n 1év6 figura pedig ennek
hatasara mozdul meg - teszi
hozz4 az tigyvezetd.

Az eladés helyén egy touch-
screen monitorba épitett
webkameran keresztiil kovet-
het6k az események. Amint
valaki megérinti a képerny6t
(ahol addig egyfajta képerny6-
véddként VIC nézel6dik, néha
mosolyog, integet stb.), arrol a
hattérben 1év6 tigyfélkezeld fi-
gyelmeztetést kap, amely alap-
jan azonnal kapcsolatba léphet
a képernyd el6tt allo személy-
lyel. Az tigyfélszolgalatos bar-
hol lehet a vilagban, és akar tiz
iizletet is ellathat, egy személy-
ben kivaltva az él6 személyze-
tet. Az adatbazisbol gyorsan
tud informacidhoz jutni és a
kérdésekre valaszolni.

Hazai meghonosodasa is ha-
marosan varhato, hiszen az
els6 targyalasokat mar meg-
kezdték az interaktiv figura al-
kalmazdaséaval kapcsolatban. A
VIC-alapt rendszer kidolgo-
zésa nem mondhato olcsonak,

&= Digital Signage - the future is here!

- Technological progress brings about new and specialised marketing solutions like Digital Signage, usually regarded as a form of home
advertising - says-Attila Csizmadia, chairman of the Digital Signage Division of the Hungarian Advertising Association. Digital signage
allows continuously up-dated electronic content to be supplied 24 hours a day. Such content can be produced and up-dated at a very
low cost, while far more attention is attracted by constant change than by static solutions. This new communication technology has
already arrived in Hungary. Plazma Média Rekldmszolgaltatd Kft., MadMedia Kft., Your Media Company Kft., are among the founders
of the Digital Signage Division, but there are also companies outside the organisation like For-Max Kft. and Mood Media Hungary Kft.
Probably the best known form of digital signage is content for digital displays. For-Max Kft. has been in the business of importing and
exporting multimedia electronics for over one and a half decades. Their digital poster is an interactive advertising tool composed of
an LCD display and a multimedia card reader. Up-dating of content can take place using the internet, intranet or replacing the card.
LCD displays can be installed practically anywhere. - Digital posters stand out from the sea of advertising tools, stop you and make you
buy something - says Laszl6 Kulcsar , managing director of For-Max Kft. So far, over 2,500 digital displays have been installed in Hun-
gary. - Moving pictures promoting purchases are seen at the point of sale, at the moment of making a purchasing decision - says At-
tila Csizmadia. According to data from Szonda Ipsos, 83 per cent of people visiting post offices see the displays installed there, while
78 per cent are happy to see them. According to Miklés Szabé, managing director, the activities of Plazma Média Kft. include all areas
of digital signage services. Spots are listed and transmitted to a satellite, then transmitted back to the receiving stations in excellent
quality. Content can be up-dated within hours or divided into topics. Touch media has also appeared in Hungary recently. Touch media
is a term used for interactive surfaces which act as virtual shop windows. MadMedia Kft.is a distributor of touch media solutions, which
are available in two projected and one LCD version. As projected surfaces appear on the internal sides of store windows, they are van-
dal proof. According to Gabor Kovdcs, sales director of MadMedia Kft., content for touch media screens should be tailored to specific
locations. A POPAI study has shown that touch media systems generate seven times more attention than printed media. According to
I-Open Environsell research, sales are boosted by 42 per cent on average and by 162 per cent for promoted products. Another survey
conducted by RMS Ltd. Herefordshire has proved that installations fitted with through-glass audio systems generate 56 per cent more
interaction with passers by than traditional shop windows. PIXMAN nomadic media marketed by Your Media Company is the first in-
tractive global media network present in 26 countries on 6 continents. PIXMAN advertising tools (Pix Monitor, Pix Projector, Pix Ticker-
man) are mobile and can be used anywhere. A number of multimedia applications can be integrated into the system, and it can also
be used for Wi-Fi, Bluetooth, Bluejacking and Hypertagging- says Attila Bakk, managing director of YMC. The MOOD Media group is a
leader in innovative BTL technology. Though their main activity is providing musical and multimedia solutions, they also developed a
Virtual Interactive Character for SFR, the French partner of Vodafone in 2005. VIC will also appear in Hungary soon. =

az Osszegben azonban az el-
adas helyén talalhato eszkozok
(internetkapcsolat, webkamera,
képernyd) értéke szamotteve a
hattér-tigyfélszolgalat, az adat-

headline-ja, a cikkek {6 témaja
és részletei, illetve az tjsag hir-
detéseinek multimédids varid-
cidja. A fejlodés tehat nem 4ll
meg, és elképzelni sem tudjuk,

hogy a marketingmegoldasok
széles tarhaza mennyi lehetdsé-
get tartogat még szamunkra —
fejezi be Paloczi Tamas.

Fehér Barbara

bazis és az adatbazis-kezelés ki-
épitéséhez képest.

ELETRE KEL )
A KEPERNYO..
®°

A jovo mar jelen van

A technologia fejlodésével te-
hat egyre tobb innovacié je-
lenik meg a piacon. Ezek az
ujdonsagok gyakorta levalt-
jak a hagyomanyos megjele-
néseket, igy példaul a nyom-
dai eljarassal késziilt plaka-
tokat az LCD-kijelz6k vagy a
digitdlis plakatok. Azonban
a megkérdezett szakembe-
rek egybehangz6 véleménye
az, hogy Magyarorszagon a
legtobb szakmabeli, és a fo-
gyasztok tobbsége is nehezen

Mood Media:

Vizudlis rendszerek, interaktiv
zenei eszkdzdk cegprofiltol fliggetlendl
vezetd technologiaval

- barmilyen tiplst tartalom
- barmelydfizudlis eszkozon

tér el a hagyomanyos eszko- _badiol
z0k hasznalatatol. S bar so-
kan ismerik és tudnak a spe- A jové mar elkezdddott!

cidlis marketingmegoldasok-
rol, nagyon kevesen vannak,
akik vallaljak is az Gj rend-
szerekbe valé befektetést,
holott hosszd tavon ezek je-
lent6s koltségmegtakaritast

m
B ] Lt
hl' P lj
eredményezhetnek.  Tel

- Egy kidllitason, egy ujsa- ® fo_hung: m

gosstandndl, amikor az egyik
lap felé nyultam, egy képer- moodmedia.cam
ny6n rogton megjelent az ujsag
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Instore: az igazsag pillanata

Ma még az olcsdsag a f0 jelszd az instore eszkozok terén - de legalabb a kartondisplayek egy-

re igényesebbek. Ugyanakkor a masodlagos kihelyezésekre, eladashelyi kommunikacidra szako-
sodott cégek mar teljes fegyverzetben, partnerspecifikus szemlélettel varjak a kozeljovot, mivel
biztosak benne, hogy a nyugati megoldasok mar a kapuk elétt vannak.

- Ugy érezziik, hogy a helyzet —
igaz, nem latvanyosan, de - év-
rél évrejavul. A cégek felismer-
ték, hogy termékeik sikeres ér-
tékesitéséhez minden eszkozt
be kell vetniiik, hogy marka-
jukat az élmez6ényben tartsak.
Ezért az utobbi iddben megnétt
az érdekl8dés az instore eszko-
z0k, masodlagos kihelyezések
irant - fest képet az instore esz-
kozok fejlodésérdl Lang Gyorgy,
a Branaldi Kft. iigyvezet6 igaz-
gatoja. A cég elsGsorban papir
és hullampapir alapanyagbdl
készit masodlagos kihelyezése-
ket — féleg displayeket és POS-
anyagokat.

A siker érdekében fontosnak
nevezi azt is, hogy a megren-
del§ professziondlis beszalli-
toval fejlesztessen, majd gydr-
tasson, mert az alapanyagbol
— esetitkben a hullampapirbél
— kiindulva a kihelyezésnek
nagy buktatéi lehetnek, ahol
sulyos pénzeket kell fizetni a
hibakért mindkét oldalnak.
Hiszen egy rossz multbeli ta-
pasztalat elveheti a kedvét a
megrendelének a hullampa-
pir displayek fejlesztésétdl és
gyartasatdl, amelynek forga-
lomcsokkent6 hatdsa konnyen
érezhet6vé valhat.

Otletekben

az élmezonyben

A 2001-ben alakult Branaldi
Kft. egyuttal a cseh Branaldi-
csoport hazai képviseletét is
ellatja.

A cég szolgaltatasai a teljes
fejlesztési, gyartasi és kiszol-
galasi folyamatot lefedik — a
tervezésen és kivitelezésen dt
egészen a raktarozasig.

A Branaldi Kft. legkedvel- |

tebb - tartdssaguk és kony-
nyt osszeallithatésaguk mi-
att keresett — alapkonstrukciéi
a hekszagonalis kindld, a ne-
gyedpalettas tdlcas és a reke-
szes displayek. Az alapanyag
jellegébdl adoddan az atlagos
id6 kett6-négy honap, de van-
nak olyan - rendkiviil bevalt
— konstrukcioik is, amelyek
az egyéves bolti kihelyezést is
talélik.

- Nincsenek standard konst-
rukcidink. Nalunk alapve-
tés, hogy partnereinknek
testreszabott megoldast ki-
nalunk - hangsulyozza Lang
Gyorgy.

A Branaldi tigyvezeté igazga-
tdja kiemeli azt is, hogy terve-
z6i folyamatosan — ha kell, az
iigyfeleikkel kozosen fejleszt-
ve — készitenek djabb és Gjabb
konstrukcidkat. Ezt bizonyitja
az is, hogy displayeik 2004-6ta
folyamatosan dijazottak a ha-
zai szervezésii versenyeken is.

Rovidesen versenyképes aron, |

jo mindségben kindlnak majd
magyarorszagi partnereik
szamara ajandékdobozokat
és ofszet-kasirozott csoma-
golasokat is.

Térkép a kincshez

Ha meghalljuk a For-
ma Display Kft. nevét, ak-
kor rogton gondolhatnank,
hogy nomen est omen, az-
az a név eldjel. Ha igy ten-
nénk, csak félig lenne iga-
zunk, mert a vallalat tényleg
displaygyartdssal foglalko-
zik, de szeretnének nyitni az
eladashelyi kommunikacié
és a koltséghatékony displa-
yek iranydba is. Ut6bbit ké-
pesek garantalni, mert kidol-
goztak egy mérési modszert,
amelynek segitségével mér-
het6 a kihelyezett display ha-
tékonysdga és megtériilése.
Dr. Réti Istvan, a Forma Dis-
play Kft. kreativ vezetdje sze-
rint instore eszkozok terén az

e B
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elmult években nem volt lat-
vanyos fejlédés Magyaror-
szagon.

— Nyugat-Eurdpatdl fényév-
nyi tavolsagra vagyunk, elsd-
sorban a piac mérete miatt. A
nagyobb piac nagyobb ver-
senyt, nagyobb kockdzatot és
nagyobb nyereséget, vagy ép-
pen veszteséget eredményez-
het. Ezért az instore marke-
ting sz6 szerint élet-halal kér-
dése, mivel ott mar rajottek,
hogy az ATL-kommunikécié
- amely hangsulyozza, hogy
»létezik egy kincs” — az in-
formadcid kozlésére alkalmas,
mig a BTL-kommunikacié
maga a ,,térkép a kincshez” -
foglalja 6ssze a kiilonbségeket
dr. Réti Istvan.

Nélunk a relativ kis piac mi-
att teljesen mindegy, hogy
egy multinaciondlis cég mi-
ként teljesit, ezért sokan ugy
gondoljak, hogy e célra elég
elkiiléniteni egy kis pénzt, el-
kolteni, majd kipipalni, hogy
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ez is megvolt. Mindezt a mai
magyar marketing vardzs-
szavaval, a koltséghatékony-
saggal ellatva, ami alatt csak
azt értik, hogy olcsé volt az
»akcié”.

Dr. Réti Istvan ugy latja: a
»Koltséghatékonysag” annyi-
raranyomja a bélyegét a szak-
mara, hogy a displayek kiala-
kitdsa és anyagfelhasznaldsa
tekintetében 10-15 évvel el-
maradtunk a nyugati displa-
yekhez képest.

Elobb a gomb,

aztan a kabat

A szakember ugy véli, a mi-
néségi fejlédés az alkalmazott
anyagok, technologiak kor-
szerusitésével képzelhetd el,
ehhez azonban tobbet kellene
kolteniiik a megrendeléknek:
a koltséghatékonysagot a sz6
eredeti értelmében kell hasz-
nalni. Ehhez viszont az kell,

hogy a mindségnek egy uj
szemléletét is bevezessék, az
instore kommunikacié haté-
konysagat, amely ma Magyar-
orszagon nem létezik. Ehhez
kellene egy jo adag egészsé-
ges szemléletvaltas is.

A Forma Display Kft. egy
2005-9s felmérése szerint az
utobbi idében annyi valtozas
tortént, hogy nétt az igény az
univerzdlis, tobbszor felhasz-
nalhaté displayek irant, de ma
az instore eszkozokkel szem-
beni alapvet6 és gyakorlati-
lag egyetlen kovetelmény még
mindig az olcsosag. Esetiik-
ben a fém és milanyag displa-
yek, polctalcak a legkereset-
tebbek.

- Egy displaynek a kommuni-
kacios tizenetet kellene erdsi-
tenie. Ezzel szemben 15 éves
gyakorlatom sordn egyszer
fordult el6, hogy egy olyan
megkeresést kaptunk, ahol

el6re kész volt a kommuni-
kacios stratégia. Rendesen
egyébként a cég munkatarsai
megtervezik a displayt, majd
megadjak a grafikai mérete-
ket, és erre késziilnek a grafi-
kak. Ez azt jelenti, hogy el6bb
van meg a gomb, és aztan ké-
sziil akabat, — beszél egy rossz
beidegz6désrél a szakember.

Akciokra jo a papir
Mindezek ellenére a cég ter-
mékspecifikus, ugyanazt a
displayt soha nem adjak el
kétszer. Felfogasuk szerint
egy display attdl egyedi, hogy
egyedi poziciét foglal el a ve-
véjelolt koponyajaban, egye-
di pozicionalasi tizenetet hor-
doz, vagyis ugyanaz a display
nem hasznalhaté masra.

— A mi gyakorlatunkban az
elmadlt idészakban a mu-
anyag alkalmazasok keriil-
tek el6térbe, de alapvetéen a

mi hozzaallasunk hatdrozza
meg, mivel ilyen megoldaso-
kat szivesebben kinalunk -
tajékoztat anyagfelhasznalasi
szokasaikrol dr. Réti Ist-
van. — Hidba nagy el6énye a
papirdisplayeknek az olcso-
sag, nem birjak ugy a stra-
pat, mint mtianyagbol készi-
tett tarsaik.

Dr. Réti Istvan szerint a
papirdisplayeket leginkabb
csak akcidkra szabad hasz-
nalni, mert azok a leveg6bél
felvett nedvesség hatasdra el-
veszithetik teherbir6 képes-
ségiiket. Marpedig a vasarlok
egy POPAI-felmérés szerint
egy ilyen ,rozzant” display-
r6l 60 szazalékkal kevesebb
terméket vesznek le, mint al-
talaban.

De itt még nem ér véget a
displayek sora. E szerkezetek
ma mar altaldban kombinalt
anyaguak, a tartoszerkezet —

ELADASHELYI REKLAMESZKOZOK A GYARTOTOL
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ha sziikséges — fém, a diszitd-
elemek papirbdl és miianyag-
bol késziilnek, elvétve pedig
tartalmaznak vilagito, illet-
ve elektronikus kommunika-
ciés feliileteket is. Egy ilyen
interaktiv (a vasarlo mozga-
sat érzékelve kommunika-
16) displayt a Forma Display
is készitett egy soros cég sza-
mara. Ez a display tartalma-
zott mozgasérzékelSt, mikro-
szamitégépet, DVD-t és még
egy képerny6t is a hagyoma-
nyos taroléfunkcié mellett.

Megerositésre

varo vasarlok

A HL Display Eurépa vezet6
instore beszallitoja: eladas-
helyi kommunikaciéval és
merchandising eszk6zok fej-
lesztésével, forgalmazasaval
foglalkozik. Ugyfelei a ke-
reskedelmi ldncok és a mar-
kagyartok, akiket 46 orszag-

ban szerzett tapasztalata-
ival, kész megoldasaival,
koncepcioival segit az 6t-
letektdl a tervezésen 4t a
gyartasig és a megvaldsi-
tasig.

- Mind a kereskedelmi lan-
cok, mind az FMCG-gyar-
tok szemében hangsulyo-
sabb szerepet kapott az
instore megjelenés az el-
mult években. Ennek oka,
hogy egyre érettebb és sokré-
tlibb kommunikacids csator-
nakat haszndlnak a célcsoport
elérésére, de az ,,igazsag pilla-
nataban”, amikor a polc el6tt
all, akkor is meg kell erdsite-
nia vasarlot a dontési helyzet-
ben, hiszen ezen mulik, hogy
megveszi a terméket vagy
nem. Mindekdzben generalt
verseny folyik: egyre tobb és
nagyobb arjelzéssekkel, meg-
allitékkal, hoszteszekkel és
polcéli kommunikaciéval ta-
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lalkozik a vasarlo, egyre tobb
hatds éri, egyre nagyobb a va-
laszték, és egyre bizonytala-
nabbul dont. A méarkak sza-
mara pozitiv dontés megerdsi-
tésére hasznaljuk a kiilonb6z6
instore eszkozoket — nyilat-
kozza Kolonics Attila, a HL
Display key-account mene-
dzsere.

Sikeres élek

Partnereik visszajelzései és si-
kerei miatt legsikeresebbnek a
grafikdzott és cserélhetd sines
polcélek tekinthet6k elsédle-
ges polci kihelyezésen, egy-
szerlbb és bonyolultabb ki-
vitelekben.

A polcél kijelsli a termék he-
lyét a polcon, markat és {ize-
netet kommunikal, de nem
l6g ki, és nem zavarja az at-
lathatdsagot, az aruhazi moz-
gast. Es még a kereskeddk is
szeretik. Tovabbfejlesztett
verzidkban bizonyos termék-
elvalasztok, el6retoldk, aktiv
polcmenedzsment eszkozok
egészithetik ki. Az eszkozok
masodlagos célja a blokko-
sitason tul a teljes, feltoltott
polckép és rendezettség lat-
szata.

A fejlesztésekben szivesen
hasznalnak fel kész profilokat,
ives arsineket, magneses rog-
zitéseket és gorgds adagolokat.
Az anyagok teriiletén kevesebb
az Uj vonal, a technolégidban
egyre tobb a vakuumszivds, az
egyedi 3D-s megoldasok.

A HL Display legfrissebb in-
novacidik kozé tartozik a Rol-
ler Track, ami egy gravitacids,
gorgbs adagolorendszer ne-
hezebb termékek eléretoldsa-
hoz, és a korives polctalca, a

HeroShelf. Mindkét innova-
ci6t nagy érdeklédés ovezte
a2008-as EuroShopon.

Novekvo BTL-koltés

— Magyarorszag mar nem
nagyon kiilonbozik Eurépa
mas orszagaitdl a piacon je-
len levé markak és kereske-
delmi lancok tekintetében.
A fogyaszték befolyasola-
sanak eszkozei is hasonloak.
A markatulajdonosok tiszta-
ban vannak az instore eszko-
z0k jelentGségével, bar a BTL-
eszkozokre forditott kiadasok
még mindig csak a reklam-
koltség kis részét teszik ki.
A kereskedelem is felismer-
te az instore rekldmozasban
rejlé tizleti lehetGséget, és ko-
moly korlatozasok és polcpén-
zek mellett ugyan, de beenge-
dik a POS-eszkozoket tizlete-
ikbe — mondja Svidré Katalin,
a Jansen Display Kft. cégve-
zetdje.

A Jansen Display 1995-ben ala-
kult Pragdban, Magyarorsza-
gon 2001-t8] miikodik kép-
viseletiik. A cég termékki-
nalatanak nagy részét olyan
aluminiumdisplayek alkotjak,
amelyeket a cserélheté kommu-
nikacios feliileteknek koszon-
het6en hosszt id6n keresztiil,
véltozatosan lehet hasznalni.
Ilyenek a plakatkeretek, vila-
gité vagy megallité tablak, és a
kiilonb6z6, informdacids anya-
gok és termékek kihelyezésre
is alkalmas allvanyok. Forgal-
maznak tovabba érmetalcakat,
szorolaptartokat, és készitenek
egyedi aluminium- és plexiter-
mékeket is.

A mennyiségi fejlodés szem-
beotld, de sajnos ez nem all
egyenes aranyossagban a
mindség novekedésével. A
Jansen tapasztalatai hasonlo-
ak a tobbi cégéhez: a marka-
tulajdonosok egy része az ol-
csobb alapanyagbol késziild,
kevésbé tartés megoldasokat
vélasztja, holott hosszu tdvon
csak mindségi, tartds alap-
anyagokbol késziilt eszkozo-
ket szabadna haszndlni.
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Konnyu tartés és latvanyos masodkihelyezés, logikus termekkapcsolas-
sal - és még az Udit6 hiitésérdl sem kell kiilon gondoskodni

Egy modulrendszer,
tobb szaz variacio

— Ezzel parhuzamosan azon-
ban megfigyelhet6 egy masik
trend is, amely az egyedi, ér-
dekes, esztétikus megoldasok
felé mutat. A biidzsé persze
itt is dontd, de egy dekorativ,
markara szabott displayért
mar hajlandék tobbet fizet-
ni a markagyartok — tudosit
a hazai instore piac evolucio-
jarol a cégvezetd.

A partnerek a Jansen Display
kindlataban is megtalalhat-
jak az egyedit. Ilyen példaul
az Elypse® moduldris rendsze-
riik. Ez egy elliptikus profil-
boéllétrehozott allvanyt takar,
amely tetszblegesen feltolthe-
t6 polcokkal, plakatkeretek-
kel, szérolaptartékkal, plexi-
zsebekkel és ezek kombinaci-
6ival. Igy alkalmas informéci-
ok, poszterek, széréanyagok,
vagy akdr termékek kihelye-
zésére is. Tobb szaz variacié
lehetséges, igy a termék telje-
sen az iigyfél igényei szerint
alakithato.

Az Elypse® jdl bizonyitott
az Eurest Kft. altal tizemel-
tett éttermekben. Az orszag
39 pontjan helyeztek el 4ll-
vanyokat, amelyek hdrom
alapmodellbdl, illetve azok

kombindci6ibol késziiltek.
Az éllvanyokon plexizsebek-
be helyeztek ki posztereket
és szorolapokat, a napi me-
niit, illetve egy mlianyag ur-
nat, amelybe a vendégek vé-
leményét gyiijtotték. Szintén
az Elypse® profil az alapja a
Wella részére készitett, haj-
apoldsi termékek kihelyezé-
sére hasznalt displaynek.
A Jansen Display fémbdl - el-
s6sorban aluminiumbdl — és
miianyagbdl készit displaye-
ket. Ezekbél az alapanyagok-
bol FMCG-termékek zomének
kihelyezésére alkalmas allva-
nyokat lehet gyartani. A mar-
katulajdonos feladata eldon-
teni, hogy ezek az anyagok
megjelenésiikben és funkci-
onalitdsukban megfelelnek-e
a terméknek.
— Az anyagfelhaszndlds na-
gyon valtozatos, a papirtdl a
milanyagon és fémen 4t a faig
és fautanzatig minden megta-
lalhato. De — villantja fel a jo-
v0 egy kis szeletét Svidr6 Ka-
talin — egyre keresettebbek
a digitalis és interaktiv esz-
kozok is. Ezekre az igények-
re multimédids, érint6kép-
erny6s megoldasokat fejlesz-
tink ki. =

Nagy Ottd

E= |nstore: the moment of truth

Cheapness is till the key consideration regarding instore tools, but at least cardboard
displays are becoming increasingly attractive. Companies specialising in instore com-
munication are confident however, that western solutions will soon be in demand. Ac-
cording to Gydrgy Lang, managing director of Branaldi Kft., a manufacturer of paper
and cardboard displays, demand for instore promotional tools is growing. He believes
that contracting the right supplier is essential, as bad design can lead to costly prob-
lems with cardboard displays and might lead to clients becoming disillusioned. Branaldi
Kft., the Hungarian representative of the Czech Branaldi group offers a comprehensive
service, including design, product development, manufacturing and storage. Their
most popular products are hexagonal trays and quarter palette displays. The use no
standard designs, all their solutions are tailored to client requirements. Their displays
have won awards at every lolliPoP competition since 2004. It is no surprise that Forma
Display Kft. is @ manufacturer of displays, but they are planning to offer POS communi-
cation and cost effective display services as well. They have also developed a method
for measuring the effectiveness of displays. In the opinion of Dr. Istvén Réti, creative di-
rector of Forma Display Kft., there has not been spectacular progress in the field of in-
store communication in recent years in Hungary. In Western Europe, instore communi-
cation has become a matter of life or death, as a result of intense competition. ATL
communication can only tell people that a “treasure” exists, whereas BTL tools serve as
the map leading to the treasure. He believes that owing to the need for “cost efficien-
cy”, displays used in Hungary are 10-15 years behind Western standards. However, they
never sell the same design twice. They increasingly focus on plastic displays, because
these are more durable than cardboard displays, which lose their rigidity quickly as a re-
sult of humidity absorbed from the air. They have even made an interactive display for
a beer brand, with built-in movement sensor, micro computer, DVD and a display screen.
HL Display is the leading supplier of instore tools in Europe. Roller Track is one of their
most recent innovations, which is used for pushing heavier products forward. HeroShelf
is an arched shelf tray. Both attracted a lot of attention at EuroShop 2008. According
toKatalin Svidré, managing director of Jansen Display Kft., retail chains and brand own-
ers are aware of the importance of POS tools, but BTL spending still only accounts for
asmall part of advertising budgets. Most of Jansen Display products are aluminium dis-
plays with communication surfaces which can be replaced and allow these to be used
for long periods. The Elypse® modular system is one of the unique Jansen products,
which is constructed from elliptical elements and can be filled with a wide range of BTL
tools, allowing the system to be assembled in several hundred versions. =
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Gyermekkorunkban mindenki kedvelte a pandir-tolvaj jatékot.

Ez a jaték felndttként is folytatodik, am megvaltoznak a helyszi-
3sok a tétek, a szereplok. A tolvaj és a pandUr helyzetes =
OROYEDbD. '

Okéletes biztonsag nincs,
Ta gazda csupdn annyit

tehet, hogy megnehezi-
ti a tolvaj dolgat. Minél érté-
kesebb dologrdl van sz6, 4gy
nd a hajlandésagunk is, hogy
a termékek védelmére pénzt
aldozzunk. Az FMCG terii-
letén azonban a dolog nem
egyszerl, hiszen egy hetven-
forintos ragégumi védelmé-
re senki sem fog kétszaz fo-
rintos védelmi eszkozt ra-
gasztani.

Mi okozza az apadast?

Az IP biztonsagi kamerdk
gyartasaval foglalkoz6 Axis
Communications adatai sze-
rint Magyarorszagon az {izle-
tekbdl atlagosan az aruk 1,38
szazaléka tlinik el, ami valami-
vel magasabb, mint a nyugat-
eurdpai 1,24 szazalékos atlag,
am maga mogé utasitja az 1,42
szazalékos hidnyt elszenvedni
kényszeriil6 Cseh Koztarsasa-
got, és az 1,4 szazalékos Szlo-
vékidt. Erdekes, hogy az ame-
rikai lopasi moral sokkal rosz-
szabb, ott a teljes boltkészlet

1,56 szazalékat kénytelenek
hidnyként elkonyvelni.

A felmérések szerint a boltok-
ban alegtobb kart — az angolul
diplomatikusan shrinkage-
nak, vagyis apadasnak neve-
zett jelenséget — a vevok okoz-
zak, a hianyz6 termékek 42,6
szazaléka hozzdjuk vandorol.
A hiany 35 szazalékaért az al-
kalmazottak okolhatdk, mig
a beszallitok a kdr 6,2 szaza-
1ékat okozzdk. A fennmaradé
16,2 szazalék mindenféle belsd
hibara vezethet6 vissza, mint
példaul konyvelési elszamo-
las, adminisztracios tévedés.
Nyugat-Eurdpa tekintetében
az ligyfelek okozzak a karok
49,3 szazalékat, az alkalma-
zottak 30,4 szazalékért felel6-
sek, a beszallitok 6,1 szazalék-
kal jarulnak hozza az 6sszkép-
hez, mig a bels6 hibak tovabbi
14,2 szézalékot tesznek ki.

Az adatokat forintositani az
aruhazak tényleges forgalma-
nak ismerete nélkiil nehezen
lehet. A J.P. Freeman becslései
szerint 2004-ben a kiskereske-
delemben az aruk eltulajdoni-

tdsa 31 millidrd dollaros (5363
millidrd forint) kart jelentettek
az egész szektornak.

Tritkkok ellen tiikrok
Hogy mennyire nem egyszer(
a helyzet ezen a teriileten, azt
mi sem mutatja jobban, mint
hogy az altalunk megkérde-
zett boltok képviseldi koziil
kevesen voltak hajlandok ar-
rél beszélni, milyen tippeket
és tritkkoket haszndlnak el6-
szeretettel a boltok és aruik
védelmére a magyar piacon.
— A legelsd dolog, amit egy kis
bolt is haszndlni tud, az egy
biztonsagtechnikai tiikkor —
mondja Botké Attila, a GRoby
biztonsagtechnikaért is felel8s
értékesitési igazgatdja. - Ma-
sodik korben boltjaink igye-
keznek valamiféle aruvédelmi
cimkét hasznalni. Ebbél is na-
gyon sokféle kaphato a piacon,
aruk pedig a csillagos ég. Azo-
kat az arukat védjitk ezekkel
a cimkékkel, amelyeket nagy
valdszintséggel lopnak el, vagy-
is amit konnyen tudnak a tol-
vajok a piacon értékesiteni.

Az druvédelmi cimkét persze
biztonsagi kapuval egyiitt kell
haszndlni.

Az értékesitésiigazgato szerint
az utébbi idében az is jellemzd,
hogy az iizletben reggeliznek
meg az lgyfelek, itt fogyaszt-
jak el a termékeket, amely to-
vabb neheziti az ellendrzést. A
GRoby druhdzakban egyéb-
ként az aruforgalom 0,5 sza-
zalékaban okoznak kart a tol-
vajok. Botko Attila érdekes-
ségként emlitette azt az ese-
tet, mikor egyik tolvaj 47 darab
csokoladét rejtett el szoknyaja-
ban — ami 6nmagdban is nagy
teljesitmény, mert kozel 6t ki-
16t nyomott ez a mennyiség. Az
alkalmazottak az utols6 csoko-
ladénadl vették észre a lopdst.
Az aruhdzak biztonsagi 6ro-
ket is alkalmaznak, 4am 6ket
jol meg kell valogatni, mert
10 6rbél csak egy igazi szak-
ember. Féleg a nagyobb érté-
ki dolgokat forgalmazo6 mi-
szaki aruhdzban gyakran épp
a biztonsagi 6rok viszik ki a
boltbdl a termékeket.

Figyelem, figyelem!
Amikor biztonsagtechnikai
beruhdzasban gondolkod-
nak a boltok, akkor a megfele-
16 védelmi mdédszer tulajdon-
képpen egy megfigyel6 esz-
koz. A hagyomanyos zart lan-
ct megfigyel6kamerak helyett
egyre gyakoribb, hogy a bol-
tok az IP-alapti kamerdk meg-
vasarlasa és hasznalata mellett
dontenek.

A hagyomadnyos, analég
megfigyel6kamerakat lassan,
de biztosan felvaltjak az IP-
alapt kamerak. A J.P. Freeman
piackutatd szerint az Ameri-
kai Egyesiilt Allamokban 6
millié videokamera mitkodik
az tizletekben, segitségiikkel
az tigyfeleket és az alkalma-
zottakat is figyelik. Egy 1500
iizlettel rendelkez nagy dru-
héazlancban egy nap alatt 50
évnyi analdg videofelvétel ké-
sziilhet. A lopasok és a fogya-
sok akadalyozasa szempont-
jabodl az analég videoeszkozok
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nagy hatranya, hogy nem ké-
pesek felismerni a blin6z6i vi-
selkedést, és igy id6ben értesi-
teni az alkalmazottakat. Vala-
kinek folyamatosan figyelnie
kell a monitort, vagy késébb
tobboranyi videofelvételt kell
megnéznie ahhoz, hogy azo-
nositsak a lopas elkovet6jét.
A rossz videomindség is ront-
ja a hatékonysagot. Az analdg
megfigyel6kamerak csupan
0,4 megapixel felbontasu vi-
dedt képeset rogziteni, mig
az IP-alapu digitalis kamerdk
mar sokkal tobb részletet ké-
pesek megorokiteni.

Az IP-alapu megfigyelGka-
merak piacat 2005-ben 2,5
millidrd dollar (432,5 milli-
ard forint) értékiinek becsiil-
ték. A varakozdsok szerint ez
a piac 2010-re 4 millidrd dol-
lar (692 milliard forint) érté-
kiire novekedik.

Az IP-kamerak elénye a digi-
télisan tovabbitott jel mellett,
hogy az internetes hdlézat-
ra csatolt kamerdk a videoje-
let barhova tovabbitjak az adott
halozaton beliil. A jelet szoft-
ver dolgozza fel, nem sziiksé-
ges allando feliigyelet, és a fan-
tazia szab hatart, hogy mire
lehet hasznalni. A digitalisan

B2 Fighting instore theft

tarolt képanyaghoz konnyen
hozza lehet férni, konnyen le-
het keresni egy adott eseményt.
Adott viselkedési minta észle-
lésekor azonnal riasztast kild
abiztonsagi személyzetnek, igy
azok az eseményt idében meg
tudjak akadalyozni. A rogzitett
adatokat az aruhdzlanc tobbi
tagjainak is tovabbitani lehet,
igy a bolti biztonsagi emberek
megismerhetik idében, hogy
milyen veszély leselkedhet sa-
jat tizletiikre is.

Integralt megoldasok

— Mio6ta hazankban is elter-
jedtek a szabadpolcos rend-
szerek, a bolti lopasok veszélye
jelentdsen megnott — ismerte-
ti Kovacs Ildiko, az integralt
biztonsagtechnikai megolda-
sokat forgalmazd ADT Fire &
Security Kft. marketingigaz-
gatdja. — Az arut védé rend-
szereknek nemcsak az a cél-
juk, hogy a tolvajokat elfogjak,
hanem hogy a keletkez6 kart
egyaltalan megel6zzék.

Az elektronikus aruvédelmi
rendszerekre (Electronic Ar-
ticle Surveillance — EAS - Sy-
stems) koltott pénz igy rovid
idén beliil megtériil. A mar-
ketingvezetd szerint az aru-

védelmi rendszerek azonos
alapelven miikddnek: a véde-
ni kivant arucikkeket specialis
cimkével, illetve etikettel latjak
el, amelyek a kijaratnal vagy a
kasszanal elhelyezett aruvédel-
mi berendezés hatésugaraba
keriilve riasztast — hang- vagy
tényjelzés — generalnak.

Az druvédelmi berendezé-
sek miikodési elvében azonos,
hogy az antennak hatdsugara-
ban egy elektromagneses tér
jon létre. A berendezés elhe-
lyezésénél f6 szempont, hogy
minden véasarld csak az an-
tennak hatdsugaran athalad-
va tudja elhagyni az tizletet.
Amennyiben aktiv cimke van
avevOnél - tehat nem fizetett —
, Ugy az antennak hatésugara-
ba érve a cimke hatasara a be-
rendezés riaszt. A riasztds agy
jon létre, hogy az ad¢ altal ki-
bocsatott jelek hatdsara a cim-
ke attol bizonyos paraméterei-

ben eltérd jeleket gerjeszt, ame-
lyet a detektor érzékel. Minden
rendszer sajat cimkével rendel-
kezik, mivel kiillonboz6 a mi-
kodési elviik, igy azok egymas-
sal nem felcserélhetdk.
Kovacs I1diké szerint az utdbbi
idében az integralt aruvédel-
mi megoldasok a kedveltek a
boltokban. Cégiik Sensormatic
SmartEAS néven egy olyan
technoldgiai platformot ho-
zott 1étre, amely 6sszekoti az
elektronikus druvédelmi rend-
szert, a riasztorendszer-vezér-
16t és a beléptetérendszert, igy
a lopasgatlé rendszerek valds
ideji megfigyel6rendszerre fej-
lesztheték. A rendszert 2007-
ben prébaltak ki a Marionnaud
tizleteiben, a sikeres tesztet ko-
vetden a francia és spanyol {iz-
letekben a telepitést elkezdték.
A magyar tizletekbe torténo te-
lepitése is tervben van. =

Vass Enikd

There is no such thing as perfect security. Store owners can do no more than to make
life as difficult for thieves as possible. Expensive products can be fitted with expensive
anti-theft gadgets. However, most items in FMCG assortments cost less than such
gadgets would cost. According to data from Axis Communications, 1.38 per cent of
merchandise is stolen from Hungarian stores on average, which is slightly more than
the 1.24 per cent recorded in Western Europe and less than the 1.56 per cent in the
US. Customers are responsible for the largest part of shrinkage (42.6 per cent), store
employees take another 35 per cent, while 6.2 per cent of the loss is caused by sup-
pliers. The remaining 16.2 per cent is probably due to shortcomings in administration.
Representatives of retail enterprises are not too willing to discuss the measures taken
to prevent theft. - The simplest thing small stores can use is a mirror - says Attila
Botké, sales director of Groby. A wide range of anti-theft tags and electronic gates is
also available. Security guards are frequently employed as well, but only one out of
ten are true professionals, while many steal from the store they are supposed to
guard. IP-based security cameras are gradually displacing traditional CCTV cameras in
stores. According to data from J.P. Freeman, there are 6 million security cameras in
American stores. While analogue cameras cannot identify criminal behaviour, the sig-
nal transmitted by IP-based digital cameras can be processed by special software
which identifies criminal behaviour patterns and alerts security staff. This means that
you don't need someone in front of monitors all day long. Signals from IP cameras can
also be sent anywhere using the Internet. The total market of IP cameras was USD 2.5
billion in 2005 and is expected to reach USD 4 billion by 2010. According to Ildiké Ko-
vdcs, marketing director of ADT Fire&Security Kft., security systems should not only
help in identifying thieves but also in preventing theft. Money spent of acquiring Elec-
tronic Article Surveillance systems is returned within short periods of time. Integrated
security solutions like Sensormatic SmartEAS, which includes an article surveillance
system, an alarm-control system and an admission system, which allows a real-time
monitoring system to developed, are increasingly popular. This system was first test-
ed in Marionnaud stores in France and Spain in 2007 and is currently being introduced
inHungary. =
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Uzlete biztonségét egy 6rias védi.

Szakértelme vilagszerte biztonsagot nyuijt.
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Ami belul van,
az szamit |gazén

Amikor betértnk egy szupermarketbe, ahol rendszeresen vasarolunk,
és egy teljesen atalakitott boltbelsdvel taldljuk szemben magunkat, al-
taldban két érzés fog el minket. Az egyik, hogy legelsd alkalommal to-
vabb kell keresni a terméket, ami esetleg nincs a megszokott helyén, a
masik pedig, hogy sokkal kellemesebb egy tiszta, atlathato, szépen fel-

Ujitott boltban vasarolni.

A Match gy igyekszik az Gj boltbelsdket klalakltanl hogy a legrowdebb
ido alatt a legtobb aruval taldlkozzanak a vevok

z atalakitasnak meg-
vannak a marketing-
stratégiabdl fakado

konkrét okai, és nem utolsd
szempont a vasarlok kényel-
mének hatékony kiszolgdla-
sa sem.

Vagyis a boltok belsejének (és
ezzel egyiitt sokszor a kiilse-
jének) az atalakitasa valoja-
ban értiink, fogyasztokért tor-
ténik. Szamos egyéb tényez6
mellett ezt vallja két kiske-
reskedelmi élelmiszerlanc, a
Match és a Spar is.

— A Spar minden évben igyek-
szik olyan lépéseket tenni,
amelyekkel a vasarldk irdnt
érzett fogyasztovédelmi és
élelmiszer-biztonsagi felel6s-
ségérzetét hangsulyozza. Ep-
pen ezért tartjuk fontosnak
azt, hogy valamennyi aru-

hazunkban minden termék
ugyanazt a mingséget képvi-
selje. Ennek elsé szamu felté-
tele pedig, hogy a boltok szin-
vonala és az iizlethdldzat ar-
culata is egyforma legyen.
Ugyanarra a sztenderdre ala-
kitjuk az tizleteket esztétika-
ilag, felszereltségben és a gé-
pészeti berendezéseket illet-
en is — mondja Laber Zsuzsa,
a Spar Magyarorszag kommu-
nikacids vezetdje.

Szendr6 Tamads, a Csemege-
Match értékesitési vezetd-
je szerint a boltok feltjitasa-
nak tobbféle oka lehetséges.
Az egyik, amikor az 4j mar-
ketingstratégia alapjan a bol-
tok belsejének layoutja valto-
zik. Ez azt jelenti, hogy az at-
rendezés nem jar konkrét be-
ruhdzassal, csupan az évente

letek felujitasat 3 éve kezdték
el, és évente koriilbeliil 8-10
bolt esik at kozepes mértéki
atalakitason. A boltonként 30-
50 millio forintos beruhazés-
ba beletartozik a viszonylag 1j
design és az uj vilagitas kiala-
kitasa is. A koltségvetés azon-
ban egyel6re nem fedezi egy
kiforrott koncepcié megvald-
sitasdt, igy az anyagok, buto-
rok egységesitésének margi-
nalis szerep jut.

A Spar esetében 100-150 millié
forintot is jelenthet egy-egy tiz-
let atfogo feldjitasa, nem megle-
po tehat, ha a jelent6s belsé at-
alakitdsok mellett nagy figyel-
met tudnak forditani a modern

A Spar nem csupan a modernségre lgyel a boltberendezesek terén, ha !
nem az egyes arucsoportokhoz illd anyagok és butorok hasznélatéra is

kétszer esedékes kutatasok
alapjan valtoztatjak olykor
a polctiikorterveket, az aru-
csoportok, termékek megje-
lenésének aranyat és elhelye-
zését. Ha példaul valamelyik
arucsoport jol teljesit, akkor
néhet a bolton beliil rafordi-
tott négyzetméterek szama.

— A Match tizleteiben 2001 és
2006 kozott 3-4 kiilonbozé
koncepci6 valtotta egymast. A
vevGk azonban érzékenyek a
valtoztatasokra, ezért az utol-
s6 markdns atalakitas 2004-
ben tortént — hangsulyozza
Szendrd Tamads.

Addig nyujtozkodj,
ameddig a takarod ér

A boltok atrendezésének ma-
sik oka pedig a modernizalas
szitkségessége. A Match tiz-

kiils6 épitészeti megoldasokra
is. Ez a koltségvetés mar lehe-
tséget teremt arra, hogy a leg-
modernebb és legmagasabb
szinvonalu technikai berende-
zések haszndlata mellett iigyel-
jenek az egyes arucsoportokra
ésrészlegekre jellemz6 anyagok
és butorok hasznalatara is.

Sorban az elsok

A Match a boltok moderniza-
ldsa sordn elsésorban a bel-
varosi tizletekre fokuszal. Ta-
valy tobbek kozott a Ferenci-
ek terén taldlhato tizletet uji-
tottak fel, ahol a vevGaramldast
is megvaltoztattak.

— A belvarosi tizletek atalakitd-
sa soran nagyon fontos szem-
pont az idéfaktor. Az 4j bolt-
bels6ket ezért igyeksziink ugy
kialakitani, hogy a legrovidebb
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id6 alatt a legtobb
aruval talalkozzanak
a fogyasztok, illetve
a lehetd legkevesebb
id6t kelljen sorban al-
lassal tolteniiik. Ezért
nagy figyelmet szen-
teliink a kasszazdéna
kialakitasara: tobb
pénztarat létesitiink,
és gyorskasszdkat hozunk lét-
re, ami lerdviditi a csupan 1-
2 terméket vasarlok bevasar-
lasanak idejét — tudjuk meg
Szendré Tamastdl.

A Spar esetében a teljes at-
épitések és az ujonnan meg-
nyilé hiper- és szupermarke-
tek mellett, fontos a frekven-

Laber Zsuzsa
kommunikéciés
vezetd, Spar

mas szempontok is
szerepet jatszanak az
4j boltbelsék kiala-
kitdsa soran. A friss
aruk teriiletének b6-
vitése mindkét élel-
miszerlanc életében
meghatdrozo. Szend-
r6 Tamas elmonda-
sa szerint a friss aruk
(z6ldség-gyiimolcs, pékéru, t6-
kehus) a forgalom 50 szazalé-
kat teszik ki, igy érthetd, hogy
nagy hangsulyt fektetnek er-
re a teriiletre. Esetiikben fon-
tos a hiitékapacitas novelése,
és hogy egy modernebb, vevo-
kozelibb kornyezetet biztosit-

Lo 1

sanak a hozzajuk betérd vasar-

A csemegepultokndl a vevﬁkbzelib kbrnyezetet biztositjak példaul a
piktogrammok, a szinharménia, vagy a melegebb, sargés fények

"

talt helyen 1évé, kis alapte-
riiletti szupermarketek (City
Spar) kialakitdsa is. Az 4j de-
signnal és eltéré szortiment-
tel rendelkez6 két, 2006-ban
nyitott tesztiizlet utan, 2008-
ban tjabb 4-5 meglévé tizletet
alakitanak at City Spar forma-
tumura. Budapesten, marcius
végén nyit meg egy ilyen tipu-
su bolt az Erzsébet koruton.
— A City Spar mar nevében is
alendiiletes varosi bevasarlasi
lehetdséget sugallja. Egy olyan
4j koncepciot alakitottunk ki,
ahol tisztabb, attekinthetdbb,
kényelmesebb vésdrlasi lehe-
téséggel, modern berendezés-
sel és 1j termékkorrel taldl-
kozhatnak a vasarlok - drulja
el Laber Zsuzsa.

A haloézatok szamara fontos
id6tényez6 mellett azonban

l6knak. A vilagitas kialakitasa-
kor ezért a melegebb, sérgas fé-
nyeket részesitik elényben, az
4j design jatékosabb, jellemz6
a piktogramok hasznalata, il-
letve tigyelnek az azonos szin-
skala alkalmazasdra is. A Spar
izletek esetében a mar emli-
tett strukturalt, jol attekinthe-
t6, logikusan felépitett eladtér
mellett — ami biztositja a vasar-
16k j6 kozérzetét — szintén ki-
emelked? a friss aruk szerepe.
— Az vj tizletekben és az atala-
kitott egységekben is nagyobb
a zoldség-gyimolcs, frissaru-
teriilet, a boltok latvanypék-
séggel és megnovelt tékehus-
pulttal egésziiltek ki. Az j el-
rendezés dltal pedig lehetévé
valt a szortiment novelése is —
tudjuk meg Laber Zsuzsatol.
Az érintettek

véleménye
Természetesen az at-
alakitasok sikeressé-
gének legfontosabb
mércéje a vasarlok
elégedettsége, és ezdl-
tal a forgalom noveke-
dése. A boltok felujita-
sa el6tt ezért altalaban
felmérik a fogyasztok
igényeit, és az atalakitast ko-
vetben is készitenek felméré-
seket.

- A 150-600 négyzetméter
alapteriileti Match iizletek any-
nyira heterogének, hogy egyé-
nileg kell kezelniink Gket. A Fe-
renciek terén talalhatd bolt at-
rendezése el6tt ezért a cél-
csoportbdl koriilbeliil 500 £6
igényeit mértiik fel. A kornyé-
ken é16 idésebb emberek ter-
mészetesen nehezebben szok-
nak hozza az 4j kornyezethez, a
vasarlok 80 szazalékat azonban
az atmend forgalom adja, akik
viszont elvarjak a modernitdst
— teszi hozza Szendr6 Tamas.
Természetesen az esetleges
korosztalyos problémak el-
lenére a forgalom jelent6sen

Tamas
értékesitési igazgatd
Csemege-Match

Szendro

16k kosaratlaga akar
tiz-hasz szdzalékos
markans novekedést
is mutathat. Az elfor-
duldk aranya pedig
kozel sem olyan mér-
tékd, mint a tobblet-
vasarlasok. A megté-
riilések tehat hozzak
az el6zetes szamita-
sokat, ezért a tulajdonosok
folytatjak a felujitasokat.

— A vésarlok altalaban nagyon
varjak a Spar iizletek megnyi-
tasat, ezért az Gjonnan nyilé
és a felujitott tizletekre is jel-
lemz6, hogy a korabbi ered-
ményeket magasan megha-
ladé forgalmat generdlnak —
hangsulyozza Laber Zsuzsa.
A boltok kialakitdsa soran fon-
tos a kiilfoldon alkalmazott
technoldgiak, berendezések fel-
mérése, esetleg adaptalasais. A
Match a Belgiumban talalha-
té tizletek gondolatisagat pro-
bélja kovetni, hiszen hasonl6 a
hélézatuk a magyar piacéhoz. A
Spar az ausztriai tleteket adap-
talja, de természetesen mindkét
hélézat figyelembe veszi a ma-

nd az atalakitott Match tizle-
tekben, hiszen a bolthti vasar-

gyar piac egyedi igényeit is. =

Fehér Barbara

B2 What really matters is inside

When we see that the interior of a supermarket that we regularly visit has been com-
pletely redesigned, we usually feel that it takes us longer to find the products we are
looking for and that it is @ much nicer experience to be in a modern store. Stores are
redesigned and refurbished for our sake - at least this is what the Match and Spar
chains say. - Spar regards it as a priority to ensure that all products in each of its stores
represent the same quality. The first precondition of this s that all stores should repre-
sent the same image and standard - says Zsuzsa Laber, from Spar Magyarorszag. Ac-
cording to Tamds. Szendr®, sales director of Csemege-Match, there might be several
reasons for redesigning stores. One is changing the layout of the interior as a result of
a change in marketing strategy. This requires no investment. Another reason is the
need for modernisation. The modernisation of Match stores began three years ago and
effects 8-10 stores per year. The investment of HUF 30-50 million per store includes
new design and lighting. For Spar, the overall modernisation of a store can cost as
much as HUF 100-150 million. This budget however, allows installation of the latest
technology and the use of department-specific furniture and materials. Match is fo-
cusing on downtown stores, like the one in Ferenciek tere, in its modernisation cam-
paign. Spar not only focuses on hyper markets and supermarkets, but also on small su-
permarkets of the City Spar chain which represent a new design. Following the two
test stores opened in 2006, another 4-5 will be converted according to the City Spar
modelin 2008. As fresh products account for 50 per cent of Match sales, expanding re-
frigerating capacity and creating a more modern environment is a priority for them.
This is why warmer, yellow lights are preferred and why the new design has more pic-
tograms and uses uniform colours. The new layout of Spar stores also allows assort-
ments to be widened. Of course, customer satisfaction and the resulting expansion of
sales is the primary measure of success. This is why surveys are conducted to assess
what customers think before and after the modernisation of stores. 150-600 square
meter Match stores are so heterogeneous that each one needs an individual recipe for
redesign. Customers are usually very enthusiastic about SPAR stores, which means
that the opening of both new and modernised stores generates increased sales com-
pared to earlier periods. Match usually uses its Belgian stores as models for moderni-
sation projects in Hungary, while SPAR generally adapts Austrian concepts to the Hun-
garian environment. =
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Fél év a teraszon?

Annak a vendéglatdsnak, aki Uzemeltetett mar teraszt, nem kell
magyarazni a nyari , kiteleptlés” altal generalt forgalomnovekedést.

De min mulik ennek a novekedésnek a mértéke?

avasztol 6szig ori-

asi vonzerd6t jelente-

nek a teraszok a ven-
dégek szamara. Befolyasol-
jak egy varos hangulatat, s6t
arola kialakitott képet is. Bar
hazankban is fejlédik a , te-
raszkultura”, szinvonala még
mindig elmarad az eurépai
atlagtol. Pedig egy jol kiala-
kitott terasz az éves bevétel
nagy szazalékat is kiteheti, ér-
demes hat befektetni, feldjita-
ni, s ha kell, atalakitani.
A teraszra forditott 6sszeg al-
talaban csak kis részét képe-
zi a vendéglatohely egészé-
re forditott beruhazasoknak.
Annak ellenére, hogy komoly
forgalomnovekedést ered-
ményez, tékehidny miatt so-
kan pont a terasz berendezé-
sén spérolnak. Ertheté ez ott,

ahol a tulajdonos koncepcio-
nalisan, vagy éppen az engedé-
lyez6 6nkormanyzat ,,megbiz-
hatatlansadga” miatt csak egy
szezonban gondolkodik. Vi-
szont — még ha paradox mé-
don hangzik is — a terasz bu-
torzatan takarékoskodni hosz-
szu tavon nem kifizet6do6.
Egy adott teriileten mitikodo,
tobb hasonlé kategériaju hely
koziil a vendégek nem az arla-
pot bongészve dontenek, sok-
kal inkabb a latvany alapjan.
Persze a teraszbutorok kiva-
lasztasanal nem csak az ar és
a dizajn fontos tényezd, a ké-
nyelmi szempontok és az élet-
tartam mellett a tdrolhatdsag-
ra is érdemes figyelni.

Ami a teraszberendezést ille-
ti: sok szakember szerint elv-
ben illik illeszkednie a bel-

&= Six months outdoors?

Terraces are an irresistible attraction for guests from the spring till autumn. Though our “terrace culture” is developing, it is still be-
hind the European average. Money spent on terraces is usually only a small part of the total amount spent on bars or restaurants. In
spite of generating substantial revenues, many entrepreneurs are reluctant to invest in furniture for their terrace. This is understand-
able where owners cannot be certain that they will be able to operate in the long run, but is not economical if terraces exist for long-
er periods. When there are several terraces side by side, guests usually decide where to sit down on the basis of how places look.
There are many consideration in choosing furniture apart from design and price, like durability and ease of storage. It is not a tragedy
If terrace furniture is not in complete harmony with the interior design as long as it represents a similar standard. It is hard to tell what
the favourite trends will be this spring, but some good ideas were displayed at the Cologne furniture exhibition held in January 2008.
Some types of furniture like rattan are becoming increasingly universal, while the advantages of modular furniture have been also
demonstrated at the exhibition. There are also ways of reducing our dependence on the weather, like roofs, transparent tents and
heaters for outdoor use. There are many different heating systems in terms of design, installation and the energy used (gas or elec-
tricity), and one of these can certainly help us to extend the season substantially. =

s tér enteridrjéhez, de talan
nem ténik cinikusnak, ha
azt mondjuk: valojaban mar
az is eredmény, ha valameny-
nyire harmonizal vele. Hi-
szen a kétféle térben mind a
butorok, mind a felhaszndlha-
té dekoracids ,,eszkozok™ el-
térnek egymdstdl — alapanya-
gokban, dizdjnban, haszna-
lati médban egyarant. Allas-
pontunk szerint nem baj, ha
a terasz és a belsé tér nem al-
kotnak egységet, fontos, hogy
pozicionaltsaguk és igény-
szintjiik legyen hasonlo.

A gyartdk és a forgalmazdok
kovetik, bizonyos értelemben
meg is hatarozzdk a divatot;
tobbnyire itthon is meg lehet
mar talalni a kiilonboz6 el-
képzelésekhez, 1ij iranyzatok-
hoz ill6 berendezéseket.

Konkrét joslasokba bocsat-
kozni arrdl, mik lesznek az
idei szezon kedvencei, még a
forgalmazdék sem igen mer-
nek, hiszen a tapasztalatok
szerint az tizlettulajdonosok
sokszor szezon kozben ,,érez-
nek ra” egy-egy stilusra, fajta-
ra. Mindemellett a 2008 janu-
arjaban szervezett kolni butor-
ipari kidllitason euré6pai dizaj-
nerek megfogalmaztak olyan
tendencidkat, amelyek a te-
raszberendezéseket is érintik.
Egyes butortipusok esetében

szerintiik egyre nagyobb lesz
az atjarhatdsag a kiil- és belté-
ri berendezések kozott. A leg-
modernebb szamitastechni-
kai programok segitségével
tokéletesen fogjak utdnoz-
ni a természetes formakat és
strukturakat. Fentiekkel ta-
lan nem is mondtak Gjat — ezt
a két ,trendet” meg is testesi-
tik a Nyugat-Eurépaban mar
1-2 éve divatos, olyan kiiltér-
re szant butorok, mint példaul
a rattanszovés utanzatu iil6-
garniturdk. Kolnben kihang-
stulyoztak még a modulos bu-
torok elényeit is.

A teraszberendezés azonban
nem csak a kényelmes iil6al-
kalmatossagokrol, praktikus
asztalokrdl sz6l. S6t! Pont a be-
vezet6ben emlitett izleti el-
képzelésekbdl kiindulva: a céla
terasz altal generalt haszon no-
velése. Javithatunk szolgaltata-
saink minéségén, alkalmaz-
hatunk marketingotleteket —
a legtobbet igér6 ezek mellett
is a szezon meghosszabbitasa.
Bar nyilvanvald, hogy ,,...azért
a viz az ur!”, mégsem minden
mulik a természeten. A vendé-
gek a klasszikus szezonon ki-
viil is 6rommel iilnek a tera-
szon, ha megvédik 6ket az id6-
jaras viszontagsagaitol. Téliink
nyugatra a vendéglatésok szi-
vesen koltenek es6- és szélelve-
zet$ erny6kre, de o(nmagaban
a teraszt a széltdl védo tiveg-
vagy mulanyag falrendszerek,
kvazi-satrak sem ttinnek el-
képzelhetetlen magas koltsé-
gl beruhdzasnak.

Es ez még mindig nem a vége:
avendégnek akkor sem muszdj
zart térbe vonulnia, ha jon a
htivosebb id6, szabadtéri hésu-
garzok mar itthon is elérhetdk
(és megfizethetdk). Valtozato-
sak mind iizemeltetésiik rend-
szerében (gaz és elektromos),
mind formajukban és funkcio-
jukban, lehetnek lampaoszlop-
szertien kiilonallo, falra szerel-
hetd, vagy éppen asztalra he-
lyezhet6 alkalmatossagok.
Talalkozzunk novemberben
az On teraszdn is! =
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Az Uj Renault Maxity:
a varosba illo befektetées

Fedezze fel a Renault Maxity-t, melyet 100 szdzalékban varosi haszndlatra
terveztek. Idedlis kishaszonjdrmil, ha On a munkdjdt dinamikusabbd kivanja tennl.

wwrw. renault-trucks. hwmaxity old

Elkdtelezetten az On sikeréért.



http://www.renault-trucks.hu

Franchise hiradeo........

F r“l‘ rE. IJ'FE ne l_l r.{\-ﬂm Az enterpreneur.com
= nyilvanossdgra hozta

a 2008-as év franchi-
se vildgranglistdjat, amelynek élén a Subway évek 6ta tar-
t6 hegemonidjdat megtorve a 7-Eleven dll. Az élelmiszerlanc mo-
gott, a kozvetlen élmezdnyt viszont a vendéglatas uralja, a top
10-ben a Subway, a Donkin Donuts, a Puzza Hut, a McDonald’s
és a KFC Magyarorszagon is jol csengé nevek. Az els6 tizbe
egy szallodalanc és egy ingatlanokkal foglalkoz6 vallalkozés tu-
dott beférkézni. A vendégla-
tasban, ezen beliil elsGsorban a
gyorséttermek piacan népszert
vallalkozasi forma, a franchi-
sing népszeriségét jelzi az is,
hogy az elsé szaz rangsorolt
vallalkozasbol 26 a vendéglatast
képviseli. =

ES According to the franchise top list
of 2008 published by www.enterpre-
neur.com, 7-Eleven has broken the
hegemony of Subway. Donkin Donuts,
Pizza Hut, McDonald's and KFC are all
there in the top 10, while 26 out of the
top 100 franchise businesses belong to
the catering sector. =

Rovidesen megnyitja tizen-

negyedik budapesti és nyol-

cadik vidéki uzletét Ma-

gyarorszdgon a Subway. A
szendvicslanc a vildag 86 orszagdban immar 28 000 egységgel
miikodik. A vilagviszonylatban masodik helyen all6 lanc a mai
kor kihivasainak megfeleléen nem csak a friss és Kkiilonleges
alapanyagok felhasznalasanak elkotelezettje, de nagy figyelmet
fordit a szendvicsek zsir- és natriumtartalmanak cs6kkentésére
is. Minden Subway szendvics a vendég szeme el6tt helyben ké-
szil el, és a vendég sajat maga valaszthatja ki a szészt és a
flszereket. =

B Subway to open its 14th restaurant in Budapest and its 8" one outside of Bu-
dapest. The second largest sandwich chain in the world has 28,000 units world-wide.
Subway sandwiches are prepared in front of customers who can choose the spices
and sauce to be used. s

Tovdbb folytatja 2008-ban a szisztemati-
kus hdlézatépitést a Testarossa Hungaria.
A harom éve megkezdett munka, amely
eddig 3 f6évarosi és 2 vidéki kavébar meg-
nyitasat eredményezte, folytatédik az idei
évben. A hal6zat tovabbi két vidéki (Gyor
és Pécs) és egy budapesti egységgel bo-
vil a tervek szerint. A bevasarl6kézpon-
tokra és sétaléutcakra fokuszalé Testarossa 2010-ig haszra ki-
vanja béviteni franchise rendszerben iizemeltetett kavébarjai
szamat. Az 1994-ben létrehozott cég Németorszag, Ausztria,
Olaszorszag és Magyaror-
szag mellett jelen van Du-
baiban, az USA-ban és mar
Torokorszagban is szerzédést
kotott master-franchise part-
nerével. =

2008, 4p

[ESTAROSSA

callfe

B8 Testarossa Hungaria to continue sys-
tematic chain building in 2008. The chain
has 3 units in Budapest and 2 outside of Bu-
dapest so far. They intend to open three
new cafes in Budapest, Gy6r and Pécs. Tes-
tarossa plans to have 2o cafes by2o10. s

A magyar franchise piac 2008-as sikervd-
romdnyosa lehet a Mr. Kebab gyorsétte-
remldnc. A tavaly két szombathelyi refe-
renciatizlettel induld, szlovak-osztrak-
torok-magyar kooperaciéban iizemel6 ha-
l6zat magyarorszagi jogtulajdonosa el-
mondta, hogy az idén Gyd6rben, Egerben,
Szegeden, Nyiregyhazan, Székesfehérvaron és Budapesten Kki-
lenc Uj egység nyitdsa mar csaknem biztos. A meghatarozé alap-
anyagok, igy a hus is Ausztriab6l érkezik, és ez a koncepcio
nem valtozik akkor sem, ha az orszdg maésik végén tizemel is
a Mr. Kebab. A torok gyokerekre tekintettel sertéshist nem dol-
goznak fel, a késziil6 kebab Magyarorszagon elsésorban csir-
kébol és pulykabol késziil. A szlovakiai egységekben barany és
borju is valaszthat6. =

BEH i Kebab fast food to be one of the success stories of 2008. The Slovakian-Aus-
trian-Turkish-Hungarian chain which opened its first two restaurants last year in Szom-
bathely plans to open nine new units this year in Gy6r, Eger, Szeged, Nyiregyhaza,
Székesfehérva and Budapest. The poultry used is imported from Austria. Belfrit plans
to triple the number of its units in Hungary in 2008. This chain which had been launched
in Belgium and now has over 160 restaurants, is built around fresh potato. They also sell
finger food and salads. At the moment, they operate three restaurants in Hungary. =

: : A kordbban egy cég irdnyitasa
rp{g 2 ke alatt miikédé Pizza Pont hdlézat
—— = vezetbi ugy dontottek, hogy a
megvdltozé gazdasdgi szabdlyo-
zékra tekintettel a jovében tobb 6ndllé kit irdnyitdsa ala ke-
rillnek a meglévé tizletek. Az els6sorban nagy bevasarl6koz-
pontokban tizemel6 halézat a tovabbiakban holdingrendszerben
folytatja tevékenységét, de a szétvalasnak kizarélag adminisztrativ
okai vannak. Az 6t egységgel lizemel$ lanc idén egy djabb tag-
gal bévil biztosan, a haj-
dasagi megyeszékhelyen,
Debrecenben nyil6 plaza
éttermi negyedében talal-
hatnak Pizza Pontot a va-
sarlok. =

B Management of Pizza Pont decides to
convert the existing chain into holding. The rea-
sons for the conversion into a holding are
purely administrative. One new unit is to be
added to the five already operating this year.

A legjobb tésztakoncepcidok — legyen szé olaszrél vagy
dzsiairdl - ugy tinik, mindig 6rokzoldek maradnak a ven-
déglatasban. Erre bizonyiték a tavalyi esztendében nalunk
is piacra 1ép6 német(!) Vapiano sikertorténete. A mar Svéjc-
ban, Ausztridban és Toérokorszagban is jelen 1év6 halozat az
els6 étterem nyitdsatol szamitott harom éven beliil elérte a har-
mincas egységszamot. De
ami igazan nagy dobas: a
lanc hamarosan megnyit-
ja elsé egységét az Egye-
siilt Allamokban, Florida-
ban is. =

B pest pasta concepts remain evergreen in
the restaurant business. The success of the
German chain, Vapiano is proof of this. Within
just three years of opening their first restaurant,
they already operate 30 Switzerland, Austria
and Turkey. =
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Bocuse d'Or selejtezé

- Biiszkén mondhatom el, hogy az elsé izben kiirt Bocuse d’Or ma-
gyarorszagi selejtezéje komolyan megmozgatta a hazai szakacs-
tarsadalmat. Nemcsak a részt vevl 78 versenyz6 létszama mondatja
ezt, hanem az a tény is, hogy kifejezetten leleményes megoldaso-
kat lathattunk a konyhan kiviil is - mondta Pet6 Istvan, a versenyt
szervez6 MNGSZ elndke.

A szervezdk a versenyt teljes mértékben a nemzetkézi el6irasok sze-
rint szervezték, a majdani norvégiai versenyen alkalmazott sza-
balyrendszer szerint - ez a versenyrendezés feltétele volt. A zstri
altalanossagban kiemelte az értékeléskor, hogy valamennyi versenyzé
tisztan, rendezett koriilmények ko6zott, laboratoriumi tisztasaggal dol-
gozott. Pet6 ur 6rommel emlitette, hogy a versenymunkakban meg-
jelent a molekularis gasztronémia. Az ezt alkalmazé szakacs ugyan
nem kerilt a dijazottak kozé, de a szovetség felkéri, hogy tapasz-
talatait, észrevételeit a késébbiekben ossza meg kollégaival.

- A Bocuse d’Or magyar valogatéversenye iranti érdekl6dést sze-
rencsésen fokozta a masik szervezet ezzel kapcsolatos marketing-
tevékenysége, elmondhat6, hogy negativ szandékaik kovetkezmé-
nyeként nétt az érdekl6dés a versenyink irant. Szomoru ugyan-
akkor, hogy a nyertes Kovacs Sandor egyik kereskedelmi televizi-
6ba tortént meghivasat visszavontdk a szerkeszt6k, hivatkozassal
arra, hogy telefonhivast kaptak, miszerint nem is 6 a legjobb ma-
gyar szakacs... Ezzel nem az MNGSZ-t sértették, hanem egy szak-
embert, egy Kollégajukat, aki valahol ugyanazért dolgozik, mint 6k...
A kovetkez6 honapokban a gydztes paros folytatja felkésziilését a nor-
végiai dontdre. Ennek soran tobb, a korabbi versenyeken komoly ered-
ményt elért nemzetkozi szakember érkezik Magyarorszagra, hogy ta-
nacsaival segitse Kovacs Sandort
a magyar szinek mélté6 képvi-
seletében, és lehet6ség szerint
tovabbléphessen a vilagdontébe.
Nem lesz konnyd dolga, mert az
automatikusan dontés francia,
norvég, svajci, svéd és dan ver-
senyz6 mellett hét szabad helyen
osztozik tizenét versenyzd. =

&3 Qualifying round for
Bocuse d’Or

According to Istvan Pet6 Istvan, chairman of
MNGSZ, the association organising the compe-
tition, the fact that 78 participants have entered
the first qualifying round for Bocuse dOr held in
Hungary is proof that this competition is truly
motivating for Hungarian cooks. The competi-
tion had been organised in complete accor-
dance with international rules, which will also be
in effect in the final to be held in Norway. How-
ever, he regarded the fact that an invitation for
the winner, Séndor Kovécs to appear on a com-
mercial TV station had been withdrawn as very
sad. The winning pair will continue to prepare for
the final with the help of international experts
who had already competed at Bocuse dOr suc-
cessfully. Final result of the Hungarian round of
Bocuse dOr: Sandor Kovdcs r (chef, Granada
Wellness Hotel, Kecskemét - commis: Pap
Zoltan), Gabor Kostydl (chef, Hertelendy
Kastélyszallé, Kutas — commis: Molndr Péter),
Szilveszter Horvath (chef, Happy Italia, Gyor -
commis:Bakonyi Matyds) s
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ABocuse d'Or magyar versenyének
dobogobsai:

Kovacs Sandor

{konyhaf6ndk, Granada Wellness Ho-
tel, Kecskemét - commis: Pap Zoltan)
Kostyal Gabor

{konyhaftndk, Hertelendy Kastély-
sz4all6, Kutas - commis: Molnar Péter)
Horvath Szilveszter
{(konyhaf6nok, Happy Italia, Gyor -
commis: Bakonyi Matyas)

Rutinos Gjonc

A Magyar Nemzeti Gasztro-
némiai Szovetség altal szer-
vezett Bocuse d’Or magyar se-
lejtezjének gybztese, a kecs-
keméti Kovacs Sandor mes-
terszakacs, rutinos versenyzo-
nek mondhaté. Csaknem har-
minc esztendeje vizsgazott,
majd hét év alatt frissen vég-
zett tanul6bol konyhafénok
lett a kecskeméti Aranyhomok
Szallodaban. 1994 6ta valoga-
tott, olimpiai arany- és ezis-
térmes, vilagbajnok. A 2000-es
hannoveri vilagkiallitason 6
volt a Szent Istvan étterem séfje, f6zo6tt tobbek kozott a
holland kiralynének is. Jelenleg a kecskeméti Granada Well-
ness Hotel konyhaf6énoke.

- Tébb versenyre késziiltem mar, de a mostani sokban kii-
16nb6z6tt a korabbiaktél. Mig egy szakacsolimpian, vilag-
versenyen a csapat f6z nagyobb mennyiségben, itt ketten
dolgozhattunk, és mas szempontokat Kellett figyelembe ven-
ni. Nekem a Bocuse d’Or szabdlyai nehezebbnek tiintek,
mint az eddigi versenyeim.

Mig az olimpian a biztonsagra térekszenek a versenyzdk,
és latvanyos, jo izd és a la carte-ban is produkélhat6 éte-
leket varnak, itt valamiféle laza kénnyedség az elvaras, és
innovativ 6tlet nélkil esély sincs a sikerre. Raadasul, mi-
vel Magyarorszagon még nem rendeztek ilyen megméret-
tetést — mint Kovacs Sédndor elmondta -, egyfajta pszichés
nyomas is volt a versenyz6kon, ugyanakkor mindenki hat-
vanyozottan vagyta a sikert.

- A nehézségi fokrél elég annyi, hogy ha jol tudom, a leg-
utobbi vilagdontén a huszonnegyedik helyezett szakacs Mi-
chelin-csillagos volt! A norvégiai eurépai déntén biztosan iz-
gulni fogok, de hat én mar a kecskeméti regionalis selej-
tezdn is izgultam... Szerintem teljesen normalis, hogy az els6
egy-két oraban nagyobb a nyomas, de ha mar kezdem lat-
ni a fényt az alagut végén, csokken a versenydrukkom. A
lezserség sokkal tobb hibalehet6séget rejt, mint az izgalom.
A zstri értékelésében fontosnak tartotta kiemelni: egy kis
rafinéria azért még hianyzik gyéztes munkajabol, ezért a
norvégiai eurdpai szelekcion torténd sikeres szereplés elg-
segitésére a zslri elnoke, az 1992-es lyoni Bocuse d’Oron
negyedik helyezést eléré Cattaneo Graziano (a Krizia ét-
terem tulajdonosa) szakmailag tdmogatni fogja a gyéztes
parost (Kovacs Sandor munkéjat Pap Zoltan segitette). =

-,

Kovdacs Sandor
mesterszakdcs

&3 Experienced newcomer

Séndor Kovécs, the winner of the Hungarian qualifying round for Bocuse dOris an
experienced competitor. He has been working as a cook and later as a chef for
thirty years. He had reached the position of chef in just seven years. He had also
won a gold and a silver medal at the Olympics and a world championship gold. He
was the chef of Szent Istvan restaurant at the Hannover world exhibition in 2000.
At present, he is the chef of Granada Wellness Hotel in Kecskemét. The rules of
Bocuse dOr appeared to him to be stricter than those of other competitions he
had seen. In Bocuse dOr, there is no chance for success without a relaxed atti-
tude and innovative ideas. The chairman of the jury, Catteano Graziano (owner of
Krizia restaurant) who was placed fourth in the 1992 Bocuse dOr held in Lyon will
help Sandor Kovécs and Zoltan Papp in preparing for the final. =



Csillagok utjan

A Magyar Gasztronémiai Egyesiilet altal szervezett Ha-
gyomany és Evolucié 2008 szakacsverseny dont6jében a
25 éves Sz€ll Tamas, a budapesti Onyx étterem sous-chef-
je bizonyult a legjobbnak. A pontszamai alapjan legjobb-
nak bizonyulé versenyzd a legfiatalabb finalistaként dia-
dalmaskodott, mégsem nevezhetd tapasztalatlan Gjoncnak.
Nyolc éve dolgozik a Gerbeaud-haz konyhajan, gyakorla-
tilag teljes eddigi palyafutasat itt élte meg, mint mondja,
sSzakacsarculata” teljes mértékben itt alakult ki.

- Eddig mindossze egy hazai megmérettetésen indultam,
a 2004-es Chaine des Rétisseurs versenyt megnyertem,
majd a dél-afrikai dont6ben negyedik helyezést szerez-
tem. Nem vagyok tehat meg-
rogzott versenyz6 tipus. A Ha-
gyomany és Evolaciéra kollégadm
hivta fel a figyelmet, és bar ugy
éreztem, hogy egy esetleges
nemzetk6zi megmeérettetés még
komoly feladat lenne, Ggy gon-
doltam: miért ne prébaljam ki
magam ismét...

A versenyre torténd felkésziilés
négy hoénapos elfoglaltsagot adott
a fiatal szakembernek, aki be-
vallja, hogy ebben az id6szakban
alaposan atértékel6dott szamara
az Onyx konyhajan jelen 1évé
modern technolégidk szerepe. A
Holdomat vagy a sous-vidolas lehet6sége rendelkezésre allt
ugyan, de korabban a lehetséges felhasznalasi teriiletnek
csak toéredékét hasznalta ki napi munkaja soran.

- Allitom, hogy talan az orszag legjobb csapata van az it-
teni konyhékon, hagynak minket nyugodtan dolgozni, b6-
ségesen érvényesithetjilk egyéni szakmai ambicidinkat.
Ezek utan nem természetes, hogy a gyé6ztes ételkompo-
ziciok hamarosan felkeriilnek az étterem étlapjara?

Sz€ll Tamast is meglepte, hogy a jelentkezés utan dertilt
ki: mégsem ez a verseny kvalifikdl a Bocuse d’Or ver-
senyre, de allitja, szdmara taldn nagyobb lehetdséget igér
az elnyert egyhetes szakmai gyakorlat a harom Michelin-
csillagos elzaszi Haeberlin hazban. Ez kozelebb viheti 6t
célkitlizésének eléréséhez: harmincévesen 6 is csillagos
konyhara vagyik, lehetéleg ugy, hogy az a Gerbeaud-héz-
ban iizemel.

- Laszl6 Gyorgy a verseny utan azt mondta, hogy a don-
tébe jutott tizenkét szakéacsban ott van a Michelin-csillag.
En pedig egy lennék a tizenkett6bdl... =

Széll Tamas
sous-chef, Onyx

&8 Aiming for stars

Tamds Széll, sous-chef of Onyx restaurant finished in first place in the Tradition
and Evolution 2008 competition organised by the Hungarain Gastronomical As-
sociation. Though he was the youngest competitor in the final, he is no beginner
as he has been working in the Gerbaud kitchen for eight years. He had also won
the Chaine des Rétisseurs 2004 competition and finished in fourth place in the
South African final. Preparing for the competition took four months and allowed
him to revise his views regarding the role of modern technology. He belives that
his winning compositions will soon appear on the menu of Onyx. He was surprised
to discover after entering the competition that this is not the qualifying event
for Bocuse dOr, but is still satisfied with the opportunity to spend a week work-
ing in the Haeberlin House which has three Michelin stars. =

séfvilag W -

Hagyomdny
és Evolucié 2008

- A verseny legnagyobb ered-
ményének azt tartom, hogy a je-
lentkez6k szama csaknem elér-
te a félszazat - értékelte az ered-
ményeket lapunk kérésére Segal
Viktor zstritag. — Szakmai mér-
cével mérve kifejezetten magas
szinvonala versenyt lattunk, és
orvendetes volt, hogy nemcsak
konyhaf6nokok, hanem sous-che-
fek és szakacsok is szép szam-
mal mérették meg magukat. Az =
eredmények pedig nemcsak a ‘, ] -
résztvevok lelkesedését, hanem

felkésziiltségét és kreativitasat is igazoltak. A zstri elé kerild ta-
nyérokon ,atj6tt” a rengeteg munka, amit a versenyzék a versen-
gésbe fektettek. Szamomra a legéromtelibb jelenség az volt, hogy
a kevesebb tobb elve érvényesilt, a jelentkez6k azt az iranyvona-
lat képviselték, ami az én filozéfiamnak megfelel, az egyszerlség
kertlt a kozéppontba. Az iz a legfontosabb, ezt kéveti a latvany.
Nagy orommel lattam az alapanyagok koézott olyan elemeket, mint
az édeskomény, amely jelenleg itthon nem kapja meg az 6t meg-
illeté fontossagot.

A szakember szerint szervezettségben és rendezésben sokat fejls-
dott a verseny az els6 probalkozashoz képest, és ez a fejlédés le-
mérhet6 volt a versenyzok teljesitményén is. Ezzel egyiitt a kony-
hai zslri - nem kisebb nevek, mint példaul Modzes Péter és Bird
Lajos — komoly hidnyossagokat is tapasztalt munka kozben, de ezek
elsGsorban munkaszervezési problémak, vagy épp a szakmai fi-
nomsagok — husok, halak tisztitasa, késhasznalat - voltak. Az ilyes-
mi, ha a dobogé tekintetében nem is, de a rangsor kialakuladsakor
helyezéseket eldonté szempontnak bizonyult.

A végs6 sorrend Kkialakitdsa nehéz volt, hiszen a zsiri tagjai altal
adott pontszamok 0Osszesitésekor csak minimalis kiilénbségek vol-
tak. Ugyanakkor a versenyz6k munkajan, prezenticidjan latszott,
hogy egy kevésbé jol sikeriilt tanyér csak a pillanatnyi indiszpo-
naltsdg eredménye-e: aznap, abban a pillanatban nem sikerilt ki-
hozni a maximumot.

Erdekes momentum volt, hogy a zstiriben iil§ Michelin-csillagos szak-
emberek a munka soran az egyik versenyzét segit6 kollégané mun-
kajat is annyira figyelemreméltonak talaltak, hogy a holgy kiilon-
dijként kalfoldi stazsolasi lehetéséget nyert. =

A ,Hagyomany és Evolticié 2008” verseny dobogésai:
Széll Tamas (sous-chef, Onyx étterem, Budapest)
Molnar Gabor (konyhaftndk, Klassz bisztré, Budapest)
Sarkozi Akos (sous-chef, Alabardos, Budapest)

&8 Tradition and Evolution 2008.

According to Viktor Segal, @ member of the jury, the most important result of the competi-
tion was that the number of participants had almost reached 50. Not only chefs, but sous-
chefs and cooks also entered the competition. Some shortcomings have also been detected
by members of jury, but these only had a limited effect on the final ranking. It was not easy
to establish the final ranking, as only minimal differences in points awarded by the jury ex-
isted between the competitors. s
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Déryné Café
Az eredetileg 1951-ben nyitott Déryné
_ cukraszda vendégei a maguk koréban
kiillon Kkasztot képeztek a févarosi
' vendéglatas sziirke masszajaban. Valo-
szindleg nem lesz ez masképpen a tel-

jes atalakitas utdn djranyitott Déryné-
! ben sem, amely immaron nem a cuk-
raszsiiteményre és kavéra hajté idds
holgyek és galans lovagjaik torzshelye,
hanem a fizet6képes vendégek korében népszerd vendégla-
tohelyek sajatos egyvelege. Kavézo, bisztro, bar és cukrasz-
da, mindenbdl egy Kicsi. Latvanyos bels6épitészeti megoldasok,
egy Kis csaladi vendéglds sarok, egy kis kavéhazi feeling, egy
csipetnyi latvanykonyha-bisztr6. Mindez lathatéan a maga-
sabb szinvonali vendégfogadas igényével, meglepéen visz-
szafogott arképzéssel. A tébb funkcio ellatasanak igénye mi-
att talan egy Kkicsit zsufolt a helyiség, nem igazan ,elbtj6s”
hely a Déryné. Viszont reggelt6l késé estig az adott napsz-
aknak megfelel6 vendéglatas val6szintileg népszert opci6 lesz
az Alagut kozelében. =

Konyhafnok: Gabor Balézs, cukrész: Cipovéa Terézia
Budapest X, Krisztina tér 3.

&8 Déryné Café

This place is a peculiar mix of a cafe, bar, bistro and confectionery for guests with
money to spend. Spectacular interior design, a friendly little restaurant-corner, a little
cafe-atmosphere, all in one. Prices are however, surprisingly reasonable. Owing to its
multifunctional design, the place is a little crowded, but looks deemed to success. s

Oregano Kifézde és Pizzéria

Reménykelté vallalkozasnak tlinhet a
| Mammut kozelében egy kifézde nyita-
sa, ez a vendéglatasi forma ugyanis nem
@l nagyon keépviselteti magat a Moszkva tér
| kornyékén. Délben jofajta egytalételek,
fézelékek, csupa olyan dolog, amiért ér-
demes kijarni a kérnyez6 irodahazakbol.
A napi ajanlat mellett ,korrekt” allan-
dé6 valaszték azoknak, akik nem tudnak a tablardl valaszta-
ni. Ebédid6 utan pizzériava alakul 4t az Oregano, harminc-
féle csemege kétféle méretben. Valamennyi napi és alland6 ajan-
latban szerepl6 fogast hazhoz szallitassal is lehet rendelni, a
kornyez6 Kertiletekbe dijtalanul, a kevésbé kornyez6 tertiletekre
csekély, majdnem jelképes dijazas ellenében. A (més)napi ajan-
lat kés6 estét6l megtekintheté a honlapon, ahol a XXI. sza-
zad elvarasainak megfelel6en online rendelési lehetéség is va-
laszthat6 - ilyenkor arkedvezményt is kindl a haz! =

Konyhafinok: Dobozi Tamas
@' Budapest Il, Bakfark Balint u. 1-3.

&3 Oregano Kifozde és Pizzéria

Opening a little cook-house near Mammut might not be a bad idea, as competitors are
far from being abundant in the neighbourhood. Meals are simple but good, well worth
leaving the nearby office buildings for at lunchtime. After lunchtime, Oregano turns into
a Pizzeria offering 30 kinds of pizza in two sizes. Online orders are welcome. =

— W megnyilt

Segal Restaurant

Néhany hénapos atmeneti id6szak utan Gj-
ranyitotta éttermét a kortars magyar sza-
kécsgeneracio egyik élvonalbeli képviseldje,
Segal Viktor. Az Ujonnan épitett iroda-
hazban kialakitott iizletnek sikerilt at-
mentenie torzskozonségét a belvarosi !
Magyar utcabdl, elsésorban taldn azért,
mert a tulajdonos Kkitart eredeti filozofia-
ja mellett: fazios konyhat vezet, amelynek
alapja az egyszertiség, tovabbra is a le-
tisztult, kreativ ételkészités elkotelezett hive
marad. Ugyanakkor Viktor lehet6ségei nét-
tek, hiszen nagyobb alapteriiletli konyha all rendelkezésre, itt
a korabban nélkilozott 4j konyhatechnologiak is alkalmazha-
ték. A Segal enterifrje is a gasztronémiai filozofianak megfe-
lel6: egyszerd, de minden igényt kielégits, izléses és mértékle-
tes. Elegans hely, de nem nyomasztja a vendéget. Segalos... =

KonyhafBnok: Segal Viktor
@' Budapest VI, O utca 43-49.

&8 Segal Restaurant

Viktor Segal, one of the leading chefs of the present generation has reopened his
restaurant. Regular guests have followed the restaurant, which relocated from
Magyar utca to the 6th district. The new and larger kitchen allows modern tech-
nology to be used. Interior is simple, but elegant. =

Fusion Restaurant & Longue

AKkik a vilag trendjeinek megfe-
lelé vendéglatasra vagynak, min-
dig szamithatnak L4szl6 Arpad-
ra. Az élvonalbeli vendéglatas el-
kotelezett hive Ujabb gyongy-
szemet adott a févarosnak. A
Vaci utcaban minden ,,normalis
gondolkodasu” befektetd ,.cim-
balmosch, magyarosch” éttermet
nyitott volna, a tulajdonos azonban ennél messzebbre nézett,
egészen Azsidig. Am a név csaléka. A Fusion nem feltétleniil
konyhavezetési stilust jelent, sokkal inkabb a hatartalansagot
jelképezi. Azsia izei eurdpai felfogasban - ez az tj étterem szlo-
genje. A hobbiszinten bels6épitész Laszl6 — aki ha nem ven-
déglatassal foglalkozna, minden bizonnyal dizajner lenne — sok-
kal inkébb az azsiai épitészet, mint konyhamiivészet szerelmese,
igy aztan e torekvéseit is beledlmodta az Gj belvarosi vendég-
latohelybe. Elegans, egyaltalan nem hivalkod6 hely a Fusion,
de mar az els6 pillanatban lathat6: valami mas. =

Konyhaftnok: Beke Zsolt
@' Budapest V., Vaci utca 20.

&8 Fusion Restaurant & Longue

Arpdd Lész16 can always be counted on to keep up with the latest world trends.
There is nothing “magyarosch” about his new restaurant in Vdci utca. “Fusion”is in-
terpreted as having no boundaries, which means the place focuses on a European
interpretation of Asian flavours. The elegant but not snobbish interior definitely
reflects Asian influence. s




megnyilt W -

o

Apostolok "*= N &) Arriba Taqueria
{_g‘.‘_ s

Négyesztendds Csipke- :
réozsika almabol ébredt ¥

Gjra a Belvaros egyik leg- [l
patinasabb étterme, az
Apostolok. Az eredetileg
1902-ben bajor sorozének
épult vendéglatohelyet az
1929-ben elnyert allapota szerint helyezték mtemléki vé-
dettség ala. A most ismét els6 osztalya Apostolok magyaros
ételeket kinal, de az eredeti funkci6 elétti f6hajtasként ba-
jor specialitasok is szerepelnek az étlapon, amely a beso-
rolas dacara ,barati’ adrakkal okoz meglepetést. Az tjja-
sziletéssel egyidejtileg boviilt is a haz: kavézo, illetve a fi-
atalabbak szaméara vonz6 sorozérésszel gazdagodott. Ked-
ves gesztusként az lizemeltetS felelevenitette azt a régi ven-
déglés hagyomanyt, amely
szerint minden asztalon egy
uveg szoédaviz - igazi szo-

Hogyan lehet 0Osszekombinalni
egy igazi ,tacos-falodat” (taqueria)
a magyar HACCP-el6irasokkal?
Nehezen, de tény, hogy az Arriba
Taqueria iranyitéi j6 tton jarnak
ebbéli torekvésiikben. Minden
olyan stiluselem megtalalhat6 itt,
amivel az 6ceanon tal taldlkozhatunk az ilyen tipust helyeken.
A menedzsment mexikoéi-amerikai, a séf szintigy. A meghata-
roz6 alapanyagok az ,6hazabdl” érkeznek. Hiteles lehet az étel,
nem? Evek 6ta iizemeltetik a varos legjobbnak tartott tex-mex
éttermét, az Iguanat, és most egy masik vendégréteget, a gyor-
san, kedvezd aron kiilonlegeset, ,valami mexikéit” kivané va-
sérlét célozzak meg - és lathatbéan talaljak telibe. A vendég nem-
csak tacost, burritost, quesa-
dillat kaphat, hanem a falakra
festve boséges tajékoztatast is,
melyik spanyol sz6 mit jelent,

&8 Arriba Taqueria

How can an authentic taqueria be de-
signed to meet Hungarian HACCP regula-

&8 Apostolok

One of the oldest restaurants in the

downtown area is about to reopen
after four years. Traditional Hungarian
dishes dominate the menu but Bavar-
lan specialities are also served. Prices
are surprisingly reasonable. A cafe and
apub have been added to the restau-
rant during reconstruction. Soda
water from real, traditional bottles is
avallable in unlimited quantities. =

dasiivegben! — 4ll, amelyb6l
korlatlan mennyiségben, a
haz vendégeként fogyaszt-
hat a betérd.

Konyhaftnok: Velkei Laszlo
Budapest V, Kigy6 u. 4-6.

és hogy is Kkell ejteni. Széra-
koztaté hely az Arriba Taque-
ria, egy talpalatnyi Mexikd a

Nagykorut nytizsgésében.

Konyhafnok: John Cruz
Budapest VI, Teréz kor(t 2s5.

tions? It is not easy, but the owners of
Arriba Taqueria are doing well. The man-
agement is of Mexican-American origin, like
the chef. The essential ingredients are also
brought from Mexico. Not only tacos, burri-
tos, quesadillas are offered, but plenty of
information on the walls about the mean-
ing and correct spelling of these words. =

I Primi

. Réges-régen a budapesti ka-
véhazak szinte éjjel-nappal
vartak a vendégeket, manap-
sag gyroson kivil nem na-
gyon lehet mast enni a vi-
lagvarosban a késé éjszakai
orakban. Ezt a hianyt pétol-
ja az ,I Primi” olasz gyorsét-
terem. Nonstop szolgaltatas, igazi olasz ételvalaszték, leve-
sek (minestrone, hagymaleves, olasz paradicsomleves), bru-
schettak, salaték, tésztak — spagetti, milanoi, bolognai, car-
bonara, tortellini — akar reggel fél haromkor is. A f6 irany-
vonalat természetesen a tésztafélék adjak, de a bejarat mel-
letti killon kavépult is vonzé célpont. Van szebb, van jobb,
de ilyenre is nagy sziikség van.

Modern, olaszos diz4jn, modern formak, a falon olasz fil-
mekbdl ollézott jelenetek, a falak, a butorok szine a ren-
geteg zold novénnyel az olasz zaszl6 szineit adja. Es min-
den hénapban forgalomdsztonzé marketingakciok: temati-
kus ajandéktargyak vagy épp nyomott arak: legkozelebb ri-
zottohetek az ,I Primi”-ben.

@’ Budapest VI, Corvin Aruhéz

&3 | Primi

L Primi” is an Italian fast food restaurant with non-stop service. The menu is au-
thentically Italian (minestrone, bruschetta, salads, pastas, spaghettis, toretllini
etc.). Designis modern and Italian, with stills from Italian movies on the walls. =

Coffeeheaven

Ujabb nemzetkozi kavézolanc érke-
zett Magyarorszagra. Londoni be-
jegyzést, az ottani t6zsdén is beve-
zetett a cég, a tevékenységi Kkor i
azonban teljes mértékben a Kkelet-
kozép-eurdpai régiora korlatozodik.
Nyolc éve Lengyelorszagban nyitott
az els6 kavézo, ma ott 44 tizlet var-
ja a mindségi kavézas szerelmeseit. Litvania, Lettorszag, Eszt-
orszag, Csehorszag, Szlovakia, Bulgaria, Romania, Szlovénia
és Ukrajna mellett itthon, a Ferenciek terén a lanc 83. tizle-
te nyilt, és tovabbi nyitasok varhatok. A valaszték széles, ugy
kavéban, mint a hozzatartozé majszolnivalokban. Siitik, szend-
vicsek, salatak egészitik ki a valasztékot. Arfekvését tekint-
ve kozépkategdrias uzlet, ami - figyelembe véve, hogy itt nem
gombnyomasra, hanem hagyomanyos, kézi kavégépen késziil
a kavé - igazan nem ,belvarosi” szabadrablés.

Ahogy az illik, minden a kavézas koriil forog, és manapsag
mar senki sem lepédik meg a
papirpohar lattan. Lassan a ka-
vézas kultarajaban elfogadott
lesz: nem a pohar a lényeg,
hanem ami benne van. Es ez,
wifivel koritve, mar-mar élet-
érzés...

&3 Coffeeheaven

Another international cafe chain has
arrived. Their first cafe was opened
eight years ago in Poland and today
they have 44 cafes there. The unit
opened in Ferenciek tere is the 83rd in
Europe. A wide range of coffees,
cakes, sandwiches and salads is sold.
Prices belong in the middle category.
Traditional, manual espresso ma-
chines and paper cups are used. =

& Budapest V., Ferenciek tere 10.




Kivilr6l nézve az étterembiznisz a sze-
rencsések pénzKkeresete, am ez dnmaga-
ban a nalunk gazdagabb orszagokban sem
igaz. Dekonjunktdra, b6viild6 konkurencia
- ilyenkor hivjak a marketingeseket, és
keresik a vendéget csalogat6 ,sziikséges
pluszt”. Meglehet, igy keletkeztek a té-
maéttermek, latvanykonyhak, kiilonleges
felszolgalasi modok, valamint az ,aprébb”
trikkok: séfasztal, sok idegen egy asz-
talnal, f6zési tanfolyam és hasonlok. Es
most — az USA-ban - a ,f6zz nalunk ott-
honra!” kezdeményezés.

Etelésszedobé konyha”

Kutatasok szerint a dolgozé amerikaiak
majdnem fele még késé délutan sem tud-
ja, honnan kerit valami ennivalét az az-
napi vacsorahoz. A haztartasok jelentGs
része id6zavarban van, az utols6 percben
hozza meg a dontést. Sok terméket és
szolgaltatast alakitottak mar ehhez az élet-
vitelhez, a legtjabb ezek koziil az ,étel-
6szszedob6 konyha”.

A Dream Dinners-lanc és sok fiiggetlen
étterem szolgaltatasa keretében a ,ven-
dégek” tucatnyi f6étel, el6étel és desszert
koézul valogathatnak, és idépontot fog-
lalhatnak maguknak. A havonta valtozo
menir6l kivalasztott fogasok megtisztitott
és feldarabolt alapanyagait, valamint az
elkészitéshez szikséges eszkozoket és
munkafeliiletet biztositjak a bejelentkezbk
szémara. A sziikség esetén lépésrol 1é-
pésre elmagyarazott recepteket viszony-
lag nem nehéz elkésziteni, és a probal-
kozok a végén profi, de ,hazi készitési”
meniivel térhetnek haza.

2008 4p

Profikkal

Tudd meg, mit szeretnének az emberek, azutan add
azt el nekik - tartja az amerikai mondds. Az aldbbi

koncepcidt is ennek az elvnek megfeleléen alakitottak

A vendég megtakaritja a vasarlas-
ra, de még a takaritdsra és moso-
gatasra forditott id6t is. Maga a ,,f6-
zés” hozzavetblegesen Kkétoéras el-
foglaltsagot jelent, de ha a jelenlé-
vOk megosztjak egymas kozott a fel-
adatokat, kevesebb id6 alatt is vé-
gezhetnek. Amint elkésziil egy-egy
fogas, a nem aznapra késziilt ada-
gokat fagyaszthaté csomagolésba te-
szik, feliratozzdk. A vendégek ha-
zaviszik a maguk készitette foga-
sokat, felhasznalaskor kiolvasztjak,
és elvégzik a sziikséges ,utomunkékat”.
Az egyes elkészithet6 fogasok a hozza-
valék és a sziikséges elGkésziilettel tol-
tott id6 aranyaban vannak bearazva, de
a legdragabb ételek is mélyen az étter-
mekben kaphaté hasonlé fogasok &rai
alatt maradnak.

Kritikdk és dicséretek

Az Amerikaban egyre népszeriibb, négy-
0t éve indult szolgaltatastipus mar fran-
chise-ban is mikddik. A 80-nal is tébb
ilyen szolgaltatassal foglalkoz6 étterem
szinte mindegyike valtozatos fogasokat,
egészséges hozzavalokat igér a fogyasz-
toknak.

A szolgaltatast kritikak is érik, amelyek
szerint f6zéskor a kreativitds is szamit,
mert az el6készitett hozzavalokkal, 1épés-
r6l 1épésre haladva a f6z€s olyan, mint egy
kifest6konyv abrainak Kkiszinezése. Am
mindezek nem befolyasolja a f6zni szeretd,
de 6rokosen rohandsban 1évé embere-ket,

ki: utdnagondoltak, mire lehet sziiksége egy k6zép-
osztdlybeli csaladnak, és reagdltak az igényekre.

akik lelkesen veszik igénybe a haztartassal
jar6 gondok egy részét vallaikrél levevd
segitséget.

Vannak, akik Kicsivel tobb id6t szannak
a gyorskonyhdara, és egyszerre megcsi-
naljak a teljes havi meniit, amit aztan
sajat otthonukban, fagyasztva tarolnak.
Mésok nemcsak egymaguk féz6cskéz-
nek, hanem magukkal viszik parjukat
vagy barataikat is, igy a ,munkéaval” tol-
tott id6 részben szorakozas, a kozos
programok tere is.

Sok vendég hélés azért is, mert ez a f6-
zés szélesiti gasztronémiai ismereteit, hi-
szen profik magyarazzak el a sziikkséges
folyamatokat, triikkkoket. Ok id6vel sok-
kal véltozatosabban étkezhetnek odaha-
za is, mint hogyha mindig a néhéany al-
taluk ismert fogast f6zték volna meg djra
meg Ujra.

Az USA-ban sem boritékolt a haszon: a
koncepcion beliil is vannak sikeres és si-
kertelen tizletek; nyilvan, mint annyi min-
den mas, ez is fugg a séftdl, lizletveze-
t6t6l, a munkatarsak hozzaallasatol.
Nem lehet elmenni azonban a tény mel-
lett, hogy itthon is tendencia a kis kony-
hak épitése az 4j lakdsokban, hogy so-
kan tanulnak szivesen séfektél ,,él6ben”
is, hogy a cégek ,0sszetartas-bulija” egy-
re tobbszor a kozos f6zésrdl szol (erre
specializdl6d6é vendéglaté vallalkozasok-
ndl is) - azaz a hasonlé f6zések buli-, ta-
nulds-, ismerkedési lehet6ség jellegére itt-
hon is épithet6k lennének hosszabb tava
elképzelések. =

&a Together, with professionals

“Find out what people want and sell it to them” is an American proverb. The concept described below is a perfect ex-
ample of this principle being applied. According to surveys, almost one half of working Americans still have no idea
about where they will get their dinner, late in the afternoon. A significant proportion of households make such deci-
sions at the last moment. Many products and services are based on this trend. The restaurant chain Dream Dinners and
many independent restaurants offer a do it yourself service, which allows ‘guests” to choose from a dozen main dishes
and desserts and to make a reservation. Clean, sliced materials, kitchen space and equipment, including recipes with
step by step instructions are provided for the guests, who prepare dishes for themselves and take the end product
home. Time is saved on shopping and cleaning up. Preparing dishes would take about two hours, but if tasks are divided
among guests, this can be reduced considerably. Prices depend on the materials used and the time required for prepa-
ration, but even the highest prices are far below those charged by conventional restaurants. This type of service,
launched five years ago is now also available in a franchise system. Over 8o restaurants of this kind operate at the
moment. There are people who cook for a month in advance and keep dishes frozen in the refrigerator. There are oth-
ers who take their friends cooking, turning this activity into a kind of social program. Many people are grateful for en-
hancing their knowledge of gastronomy, since they are told what to do by professionals. No guarantee for success
exists. Some restaurants succeed, while others fail. However, an increasing number of people are open to learning
from chefs and cooking is also an increasingly popular form of “team building” in Hungary as well. =



eSS U

KEDVES EDESANYA!

Az anvik dsiddk dta szeretettel gondoskodnak gyermelkiik tiplalisarol.
A helves tiplalkozas a természetes alapanyagoknal kezdadik.

Tanyasi jércéinket, melybél termékeink készulnek hagyvomanyos szabadrartisos
kortilmények kozote, 100%-ban niivényi eredetti takarmanyon neveltiik,
Szigom mindséghiztositisi rendszerek feligyelete mellett,
garanciat nyijtva Onnek és gyermekénele, hogy termékeink
antibiotikumoktél, hozamfokozdktol és génmdédositott
alapanyagoktol mentesek,
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- W marketing

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.

Apetito étterem, Budapest

Ami a tartalmat illeti, keresve sem taldltunk hibat az Apetito honlapjaban: ha a f6is-
kola vezet®i a szakma gyakorlati oldalat fontosnak tartandk tanftani, ez a site lenne
az, amivel be lehetne mutatni, mit hivunk az éttermi internetes kommunikacié alap-
janak. Logikus, korrekt, dtletekkel teli. A Hasznos tanécsok, a Kérdezzen tolink op-
cio, a fotok pontos ,képaldirasai”, a Rolunk irték precizen dsszerakott pdf fajljai - rit-
kén latott ,inyencségek” a magyar éttermek honlapjain. Mind nyelvezete, mind at-
|athatdsaga és haszndlhato-
saga bizalomépfto. Talan a ké-
sziték ,mindent mondjunk el,
de profin am” attitlidje vezetett

&8 Apetito étterem, Budapest

Regarding content, it is quite impossible to pinpoint any shortcom-
ings. The site is logical, correct, full of ideas, an example of good
communication. Its language, transparency and user friendliness all
inspire confidence. It is probably this highly professional attitude,
which keeps us from getting a touch of the restaurant’s atmosphere

quickly. The photos could be larger. Still, this site is a beauty. (www.apetito.hu)

oda, hogy csak tobb kattintas utén van esélylink raérezni az étterem hangulatéra. A pro-
fi foték - ha mas nem, a sok szoveg ellenslyozasa kedvéért - nagyobb méretet érdemeltek
volna. Mindezzel egyltt régen lattunk mar ilyen gyongyszemet a vilaghalon.

&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:
Aesthetic quality

B

Kreativités: ;

Creativity Tt | e | E
i ¢ L ]

Hasznélhatosag:

User friendliness

Aktualités:
Timeliness

4,5

Osszkép:
Overall

Onyx étterem, Budapest

Hideg, preciz, képileg példamutatéan megtervezett honlap, nagy szakértelemmel
elkészitett internetes megfogalmazasa egy étterem vildganak, nagyszerli mindsegu,
kedvcsindld fényképekkel. Vilagos, és majdnem tokéletesen strukturdlt mendrendszer.
Egészen biztosan nem éri meglepetés azt, aki asztalfoglalésat megel6zen végignézi
az Onyx étterem honlapjat.

Talan csak a Rendezvények és Hirek mentpont tartalmi feltéltése nem illik az ét-
terem és a honlap szinvonalahoz. A vizualis megvaldsitas nagyvonalisaga mellett
érthetetlendl kis fellleten kap-
hatja meg a latogat6 az infor-

e Onyx etterem, BUdapeSt macidkat. Ha més nem, az ol-

Cold, precise web site with exemplary visual design and ex-
cellent photos. Transparent and near perfectly structured
menu system. No surprises in store for anyone, after visiting
the web site. Perhaps, more surface should be used for text,

if only to make it easier to read. {www.onyxrestaurant.hu)

vashat6sag kedvéért kaphatna nagyobb fellletet az
frott anyag a képernyd egy hatodanal.

Esztétikum: 5
Aesthetic quality

Kreativitas: )
Creativity

Hasznélhatésag: 4,5

User friendliness

Aktualitas:
Timeliness

4,5

Osszkép:
Overall

Barabds étterem, Debrecen

Nem unalmas elfoglaltsag a debreceni Barabas étterem honlapjan tallozni. ,)nforma-
ciét” béven talalhat, aki idetéved - soknak alig van koze az étteremhez: példaul 1-2 éves
hireket Debrecen életébdl. Méltatlan dolog lenne nem megemliteni viszont, hogy az
érdekl6d6 dontését megkonnyiti a korrekt informacio, a teljes étel- és itallap, bontasban,
arakkal. Az asztalfoglalas Urlapja sokkal ember kozelibb, mint amikkel altalaban a ne-
ten taldlkozunk. A hibdk legmarkansabbja - ha a linkek logikatlan elrendezésétol el-
tekintlink - a tulajdonos vallalko-
zas el6térbe helyezése az étterem
rovasdra. Akinek persze szive-
joga eldonteni, mit tart fontosnak,

B3 Barabas étterem, Debrecen
Visiting this web site is far from being a boring experience.
Information is abundant, although mostly irrelevant. How-
ever, relevant information, like the menu and prices is ac-
curate. They also have a user friendly reservation system.
Probably, the biggest problem with this site is that infor-
mation about the proprietor is far more abundant than in-
formation about the restaurant itself. s

nalhatatlan térképet masholis lattunk mar, kar, hogy az indokolatlanul sokféle betitipus ke-
verése is rontja az inmagaban egyébként sok értéket hordozé, de meglehetsen ,elsd ge-
neraciés” honlap értékét. (www.klubbarabas.hu)

Esztétikum:
Aesthetic quality

Kreativitas:
Creativity

Haszndlhat6ség:
User friendliness

Aktualitas:

Timeliness

Osszkép:
Overall
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Istenek eledele

Bar a XX. szdzad végére Magyarorszdgon a gomba
gasztronémidban betoltott szerepe minimdlisra csok-
kent, az utébbi években ujra felfedezték, és egyre na-
gyobb hangsullyal van jelen a konyhdkban.

Az 6kor gourmand-jai altal az istenek ele-
delének tartott gomba olyan alapanyag,
amely szinte korladtlan mennyiségben ta-
lalhaté meg kornyezetiinkben, és ha-
zankban szinte valamennyi tipus fellelhetd
a gombatermd szezonban, majus végétdl
az 6szi honapokig, november végéig.
Feldolgozottsagi szintjiikt6l fliggben a
vendéglatas elsésorban a friss és a fa-
gyasztott valtozatot preferalja, mig a Kis-
kereskedelemben a szaritott és kon-
zervKkiszerelés népszerd. Egyre nagyobb
helyet kap az étlapon a gomba, és nem
tohelyeken. Soha nem latott sikerrel sze-
repel a varganya és a rokagomba, és re-
neszanszat éli az egykoron fejedelmi cse-
megék kozott szamon tartott szarvas-
gomba.

Trendi a varganya

- Mostanaban kifejezetten trendivé valt a
varganya - allitja Fischer Ferenc, a bu-
dapesti El Toro konyhafénoke. - Az ut6b-
bi években mar viszonylag megbizhat6 be-
szerzési forrasok allnak rendelkezésiink-
re. A felhasznalhatésag szempontjabol
szinte mindegy, hogy friss vagy fagyasz-
tott, feldolgozott gombaval dolgozunk.
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A kozhiedelemmel ellentétben a friss gom-
bak hiitében, 2-4 Celsius-fokon tarolva
akar két hétig is eltarthatok. A szaritott
gombak felhasznalasanal ugyanakkor
tgyelni kell arra, hogy izhatdsuk sokkal
intenzivebb, és feldolgozaskor térfogatuk
hatszorosat veszik fel. A varganya a szak-
ember szerint Kifejezetten szaritva éri el
lehetséges izharmoniaja csucsat.

A gomba felhasznalasa a konyhakon ket-
t6s. Egy résziiket - els6sorban a ter-
mesztett tipusokat — kdzvetlen fogyasz-
tasra dolgozzak fel (a laskagomba, az
6z1ab, a pofeteg vagy a varganya leg-
alabb ennyire alkalmas, ha nem alkal-
masabb erre a célra, ezek nagy része sa-
latanak, levesnek, tolteléknek is hasz-
nalhatd), az intenzivebb izvilagot Kina-
16, vadon termé fajtak pedig fliszerként
alkalmazhatok.

- Nem csak leves vagy porkolt késziilhet
a gombakbol. Egy képzett és nyitott sza-
kacs dolgozhat gombaolajjal, vagy hasz-
nalhat reszelt varganyaport a salatak te-
tején - mondta kérdésiinkre Both Zsolt,
a Novotel Congress egykori konyhaf6-
noke. — A vargéanyaolajjal megbolonditott
tésztaféleségek igazi bodité izhatést tud-
nak kinalni. A gombak ezerféle felhasz-
nalasi médja lehet6vé teszi, hogy a ven-
dég, bar fogalma sincs, mi okozza, de tud-
ja, hogy valami igazan kilonleges fogast
kapott a tanyérjara.
Szakacstarsadalmunk egyelére még csak
ismerkedik a specialis alapanyagok kinalta
lehetGségekkel, de a kereskedelemben ott
vannak mar az olyan kilonlegességek is,
mint a szarvasgomba- vagy varganyaolaj,
a szarvasgombas vaj vagy rizs.

Specidlis tuddst igényel

A hétkoéznapi ember Ugy gondolnd, ha va-
lamib6l sok terem, annak alacsonyabb az
ara, ha valamit frissen, szinte az erdébdl
rogton szallitanak, annak arat minimalis
jarulékos koltség terheli. Azonban a ha-
zai gombapiac arait alapvetéen megha-
tarozzak a gombafelhasznalasban élen
jaré eurépai orszagok termésmutatéi, és

- W alapanyagok

az ebbdl kovetkezd kiilfoldi felvasarlasi
arak. Ennek megfelel6en lehet, hogy egy
jo hazai terméseredmény ellenére az ar
magasabb, hiszen a forgalmazénak nem
érdeke, hogy a magyar piacot olcsébb
arakkal szolgalja ki, mint amennyiért
Olaszorszagban értékesithetné a felvasa-
rolt termést.
A gomba mint alapanyag, specialis is-
mereteket kivan. Nem art tudni példaul,
hogy a friss rokagombat nem érdemes ha-
gyomanyos eljarassal fagyasztani, mert az
eljaras soran megkeseredik. Tobb fajta-
nal a sokkol6 fagyasztds a megoldas.
A ,csiperkekorszakban” feln6tt szakacs-
generacié nemigen rendelkezik megfele-
16 elméleti tudassal. Ezt az ismeretanya-
got — beleértve az izgalmas és Ujszerd re-
cepteket is - professziondlis szinten
csak részben lehet megszerezni a Ma-
gyarorszagon fellelheté szakkonyvekbol.
A forgalmazok internetes publikacidiban
sok érdekes informaci6 talalhat6, de az
igazi attorést az érdekl6ddk szamara csak
a specialis tudasanyaggal rendelkezé
kollégakkal val6 konzultacié jelentheti.
A gomba maximalisan megfelel a kor-
szerd taplalkozas kovetelményeinek, mi-
vel szénhidratszegény, fehérjékben és rost-
anyagokban gazdag. Az egészségtudatos
étkezés trendjének erésodésével uj tizle-
ti lehetéségek nyilnak benne, mint alap-
anyagban. =

K.G.

&3 Food for the gods

Mushroom has been rediscovered in Hungarian cuisine
in recent years and is enjoy increasing popularity.
Mushroom was regarded as the food of gods by gour-
mands in antiquity. Practically limitless quantities can
be found in our environment from the end of May till
the end of November. HoReCa customers prefer fresh
or frozen mushrooms, while dried or canned products
are abundant in retail trade. - Flap mushroom has be-
come trendy - says Ferenc Fischer, the chef of El Toro
restaurant. - We have reliable suppliers and it is quite ir-
relevant if mushrooms are fresh or frozen. Fresh mush-
rooms can be kept in refrigerators at 2-4 degrees
Celsius for up to two weeks. Mr. Fischer believes that
flap mushroom produces the best flavour in dried form.
Some mushrooms are intended for direct consump-
tion, while other serve as spices. - Not only soups or
stews can be made from mushrooms, well trained and
innovative cooks can use mushroom oil or powdered
flap mushroom for salads - says Zsolt Both, former
chef of Novotel Congress. The prices of mushrooms in
Hungary are determined by international prices. Mush-
room can be expensive even when production is high,
as there are always foreign markets like Italy as well
The processing of mushroom requires special know!-
edge, which can only be partially obtained from books.
Theoretical knowledge of mushrooms is usually insuf-
ficient among cooks trained in the socialist era. Though
a lot of information is available from the web sites of
distributors, personal consultation with colleagues
who already have this special knowledge remains the
best option for cooks. Mushrooms are perfectly suit-
able for modern and healthy diets as their carbohy-
drate content is low and they are rich in fibre. n



5 Las Epcobas £

Két-harom évtizede a spanyol fézési kul-
tarat a vilag még gy tartotta szdmon, hogy
nincsenek szabalyai, térvényei, szinte sem-
mi nem kétédik szigortian helyhez vagy ké-
szit6hoz. Vilagszerte hires étlapkalauzaban
Quentin Crewe egyenesen gy fogalmazott:
,Biztos, hogy két spanyol szakacs ugyan-
azt az ételt kétféleképpen késziti, hiszen
semmire nincs szigora szabaly.”

A Klasszikus spanyol konyha — mi hadd
nevezzik igy — alapvetéen a rendelkezésre
allo6 anyagok egymasra halmozasardl
szolt. Akinek van Osszehasonlitasi alap-
ja, latja, hogy nincs még egy nép, ame-
lyik példaul ilyen szabadon keverné a hust
a hallal, szarnyassal.

Talan ez a kreativ szabadsag az oka an-
nak is, hogy ma Ferran Adria a vilag leg-
ismertebb (és talan legjobbnak is tartott)
szakacsa, aki ,dekonstrudlja” az ételeket,
és hires éttermének néhany ezer sze-
rencsés vendége a helyfoglalas utani sok-
évi varakozas gyiimolcseként 30-40 fo-
gasban koéstolhatja végig a halmazalla-
potdban megvaltoztatott alapanyagokbol
allo, sokszor dnmagaban is mlvészi csucs-
teljesitménynek tekinthetd talalasu ételsort.

&3 The Spanish are coming

Bdar még nem a spanyol
konyha jut el6szor
esziinkbe, amikor a
gasztroglobalizdciérol
beszélink, de az tagad-
hatatlan, hogy a 21.
szdzadi modern gaszt-
ronémia és vendéglatas
iranymutatéi k6zott ori-
dsi szerepet jatszanak
a spanyol szakdacsok.

Az ,egyszer(” kulindris élvezeteknél ma-
radva: az orszag étkezési Kulturajara le-
ginkabb foldrajzi fekvése és foldjének ha-
talmas gazdagsaga nyomja ra a bélyeget. Az
Atlanti-6cean és a Foldkozi-tenger hatarol-
ta Ibéria lakéi duskalnak a tenger kincsei-
ben, ugyanakkor a belsé teriiletek gazdag
legel6in ma is jelentds marha- és juhte-
nyésztés folyik, ami a kival6 sajtok alapjat
képezi. A mediterran éghajlat jovoltabol fon-
tos szerep jut a konyhdban a narancsnak,
a fugének, a datolyanak és az olajbogyonak.
A hét évszdzados mor megszallas alatt olyan
jellegzetes Keleti fliszerek is meghonosod-
tak az orszédgban, mint a szegftiszeg, a ko-
mény vagy a kiilénb6z6 borsfajtak. Késébb
ezek a fiiszerek épp a spanyol gyarmato-
sitok jovoltabol kertiltek Eurépéba.

A mediterran orszag forré éghajlata alap-
vet6en meghatarozza a spanyolok étke-
zési szokasait is. A nagy melegben ke-
veseknek esik jol az étel, ezért az Ibé-
riai-félsziget lakoi egy nap csak kétszer
étkeznek, de akkor bdségesen. ElGszor a
reggeli, délel6tti 6rakban hédolnak az él-
vezetnek, majd napnyugta utan, kilenc 6ra
koriil kezdik az igazi lakomat.

Though Spanish cuisine is not the first thing that comes to our minds when we hear about gastronomic globalisation,
Spanish cooks are deemed to play a key role in 21° century gastronomy. Two or three decades ago, Spanish cuisine
was regarded as lacking any strict rules. Classic Spanish cuisine is about combining all sorts of ingredients like, meat,
fish or poultry freely. Perhaps, this creative freedom has made Ferran Adrid the best known and perhaps best chef in
the world, who “deconstructs” dishes. Guests fortunate enough to get a table in his restaurant after years of waiting
are able to taste 30-40 courses during a meal. Getting back to simpler culinary pleasures, the wealth of Spanish cui-
sine is the result of the abundance of resources available in the country. They have seafood, excellent cheese, cattle
and lamb, as well as a great variety of fruits and vegetables. Moorish occupation had brought eastern spices to Spain.
Eating habits are determined by the warm climate. Only two meals a day are common on the Iberian penninsula, a big
breakfast and an even bigger dinner after sunset. Tapas - small sandwiches - are consumed between meals. Tapas is
perfectly suited to 21st century culinary trends, as it allows a great diversity of small portions to be served. Franchise
systems from Spain are generally based on tapas and fast casual concepts. s
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e . Jonnek a spanyolok

- Ahogy Magyarorszagon is

kiilonbozik a Réday utcaban

és egy tavoli kis faluban fel-

szolgélt gulyésleves, igy a

spanyol konyha is més a tu-

risték 4ltal latogatott ten-

gerparti terlileteken vagy az

orszag belsd teriiletein,

vagy a hegyek kozott. A legnevesebb spanyol séfek
az utébbi hagyomanyok alapjan féznek, és miis ezt
az autentikus spanyol gasztronémiat kindljuk - allitja
Luis Valle, a budapesti La Yerbabuena spanyol étte-
rem tulajdonos-konyhaféndke (képiinkon).

A magyar vendégek altal megszokott izvildg nem
kiilonbozik a spanyol konyha izeitdl, az olivaolajat
vagy a fiiszereket itt is hasznaljak.

A hiteles receptek elkészitéséhez csaknem minden
alapanyag rendelkezésre &ll a magyar piacokon, de az
étlap dsszeéllitdsanal szempont volt, hogy azok az
ételek szerepelienek, amelyekhez semmit, vagy csak
minimalis kiilonleges hozzévalékat kelljen Spanyol-
orszagbol beszerezni. A beszerzést Luis Valle sajat
maga végzi el személyesen, minden reggel a piacon
kezdve a napot.

Magyarorszagon egyre tobb vendéglatohely ajénlja
tapasbarként magét, de a hiteles spanyol konyhét
magyar szakécs csak fiatalon kikeriilve, évek alatt
tudnd elsajatitani. A spanyolok imadnak vendégla-
téhelyekre jarni, sokan hdromszor is egy nap - akar-
csak reggel egy kévéra vagy délben egy kdnnyi
ebédre. A Budapesten él6 spanyol koldnia itt mar
alkalmazkodott a magyar viszonyokhoz, inkdbb csak
este jonnek, de elfogadtak minket autentikus, ott-
honi izeket kin&l6 helynek.

&3 Olé!

- Spanish cuisine is different in the seaside set-
tlements frequented by tourists from that in the
central or mountainous regions. The best know
Spanish chefs follow the latter tradition and this
authentic Spanish gastronomy is what we are of-
fering - says Lusi Valle, the Spanish owner and
chef of La Yerbabuena restaurant. Most materials
for authentic recipes are available in Hungary. Luis
Valle begins the day by visiting the marketplace
to buy everything personally. His restaurant has
been accepted by the Spaniards living in Hungary
and usually only coming in the evenings, as au-
thentically Spanish. =

A két étkezés kozott ugynevezett tapa-
sokkal csillapitjak éhségiiket — e fogalmat
mar nalunk is sokan j6l ismerik: jelent
apré szendvicset, snacket, étvagygerjesz-
t6 falatokat. Ez az ,Gsi” ételfajta izvila-
ganal, valtozatossaganal és féleg adag-
méreteinél fogva remekiil illik a vilag 21.
szazadi gasztronémiai trendjeibe.
Részben a tapasokra, részben a fast ca-
sual étteremtipusnak megfelelé elgondo-
lasokra épiilnek azok franchise lancok, me-
lyeknek koncepcibit a spanyol otletgazda
cégek probaljak értékesiteni Eur6paban és
a vilagban. Na igen, méara a ,spanyol szar-
mazas” mar a franchise-exportérok sza-
mara is hatasos érv lehet... =
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; S Dupla élvezet

A The Publican’s cimd lap munka-
tarsai néhany édesipari multicég
marketingeseivel egyiitt ,emberpro-
balé izutazast” vallaltak, amikor vé-
gigkostoltak négyféle ital - a vords-
bor, a fehérbor, a Baileys és a Grand
Marnier -, valamint négyféle csoko-
ladé - a tej, az ét, a mogyorés és a
cukorbevonatos — dsszes kombinacijat.

Az eredmény: szerintiik a kozonséges tejcsokoladé és a fe-
hérbor kivalo egyiittest alkotott. A vorésborhoz parositasa
bizarrnak tlint. ,A legutébbi részeges husvétomra emlékeztet”
- nosztalgiazott az egyik izlel6. A Baileys tejcsokival szin-
tén nyerd volt, bar néhany szakavatott szerint a két édes
iz kozOmbdositette egymast. A conoisseur-6k valészindleg a
vorosbor és étcsoki kombinaciéra tennének. A fehérbor—
étcsoki kontrasztja viszont sokakat zavart, mig a Baileys-
étcsoki kettése tul sok egymassal versengé izt produkalt.
A Grand Marnier étcsokival a nagyi likérjét idézte fel.

A mogyoro6s tej csak a Grand Marnier-hez nem passzolt,
mig a cukrozott csokikagylé semmilyen tarsitassal nem ara-
tott osztatlan sikert. ,Tal émelygds alkohollal” - volt az al-
talanos vélekedés. A Baileys mogyoros csokival: ,Az édes
iz, mint egy miugré a deszkan, hosszan tétovazott a szam-
ban, hogy aztdn egy ugras, és mindent elboritson a tomény
émelygés elsopré hullama.” A fehérbor-tejcsoki harmoni-
kus Kkett6sét csak a Baileys-mogyoros tej dud érte be. Ut6b-
bi Grand Marnier-vel viszont: a ,,Szamtizzilk még a gon-
dolatot is!” altalanos reakciot valtotta ki. =

&3 Double enjoyment

Journalists from The Publican’s magazine have sampled all the existing combi-
nations of four beverages, red, wine, white wine, Baileys, Grand Marnier and four
kinds of chocolate. Common milk chocolate with white wine has been found to
be excellent. Baileys with milk chocolate is also a winner. Milk chocolate with
peanuts only failed to impress with Grand Marnier. The only rival for white wine
with milk chocolate was the Baileys - milk chocolate with peanuts combination.
However, the latter with Grand Marnier proved to be revulsive. s

“—TFeneketlen tanyér,
feneketlen bendé6

o o3 Egy ujabb érv a kisadagos koncepcié mel-

lett? Brian Wansink étkezéspszichologus, a

Cornell Egyetem professzora alaposan fel-

kavarta az allovizet (vagy inkabb a levest) legijabb konyvével.
LAz ész nélkiili evés” ciml miivében nem kevesebbet allit, mint
hogy a sikeres gyogyszerfejlesztések ellenére, ha tovabb akarunk
élni, kevesebbet kell enniink. Szamos Kkisérlettel bizonyitja, hogy
nincs logikai Osszefliggés éhségérzetiink és a fogyasztott étel
mennyisége kozott. Egyikben a résztvevok kiilonbozé nagysa-
gu papirdobozokbol pattogatott kukoricét ettek. Minél nagyobb
volt a doboz, annal nagyobb volt az elfogyasztott mennyiség. Ha-
sonl6 eredményre jutott paradicsomleves Kisérletével is, amelyet
kiilonb6z6 mélységi tanyérokban talalt fel, és egy jol alcazott
csovon keresztiil folyamatosan djratoltott. Mindkét kisérlet be-
bizonyitotta, hogy az elfogyasztott mennyiséget a hatralévé meny-
nyiség alapjan itéljik meg. Az, hogy a vendéglatasban hogyan
hasznosithaté ez az informacié, arrél nem szél a fama, de se-
baj: a mindnyéjunkban lakozo pszichologus meg fogja sugni... =

&8 Bottomless plates and bottomless stomachs
Brian Wansink, a professor at Cornell university has stirred up controversy with his lat-
est book “Eating without thinking”. He is saying that in order to live longer, we need
to eat less. He quotes numerous experiments to prove that no logical relation exists
between our sense of hunger and the quantity of food consumed. All these proved
that we estimate the consumed quantity on the basis of the remaining quantity,
which means the bigger the plate, the bigger our appetite will be. =

Hogyem késziil a holnap itala?

Az USA Today nemrg’giber%.-rflegje_l'ent cikke szerint a Coca-
Coléanal a termékfejlesz_iés'sorén - érhogy mondani szoktak
- nem biznak semmit a véletlenre. 5
A Kinai orvostudomanyi akadémidval egyiittmikodésben nem-

zetkozi vallalatot alapitottak, amelynek 6 feladata, hogy ki-

sérleteket végezzen Kkinai noveny- €s flszerféleségekkel uj

kola- és egyéb italfajtak kialakitasanak céljabol. Talan so-

sem tudjuk meg, mi mot valta az Gtletgazdakat: az izek glo-

balizacidja, a perspektivikus' azsiai piac vagy ,csak” az al-
land6 megujulé k?:nfszei"e - az Uj termék mindenesetre mrlnig
tipikus 21. _?‘;%'Qgital JEE ™ A

. 2 1 -

&3 How is tomorrow’s drink made?

According to a report published in USA Today, nothing is left to chance during prod-
uct development of Coca Cola. A joint venture has been set up with the Chinese
Academy of Medicine to carry out experiments with traditional herbs and spices for
new beverages to be launched in the 21st century. =

Szakdcsképzés iPoddal

Bar sokak szamara az iPod nem
tobb egy személyre szabott hor-
dozhat6 zenetarnal, hasznalata az
oktatasban is lassan, de biztosan
terjed - a nyelvoktatds utdn a
gasztronomiai szakképzésben is fel-
" bukkant oktatasi eszkozként. A The
Culinary Institute of America’s
(CIA) ProChef Podcast szakacs-
képzé kurzusanak az az elénye,
hogy az oktatas-gyakorlas sem id6hoz, sem helyhez nem
kotott. A ProChef Podcast tréninggel az oktatas az iskola
falain kiviil, a konyhaban torténhet. Az eddig elkésziilt mo-
dulok elsé filmjei az alapvet6 konyhai el6késziileti mun-
kakat veszi sorra, az alapanyagoktol a zoldségek el6ké-
szitéséig. A masodik rész egy otlettar, amely a vendégkor
kialakitasdhoz, valamint megtartasdhoz nyujt tippeket.
(www.ciaprochef.com/fbi/ipod.html)

Mindezek utan bizonyara az sem meglepd, hogy a vilag-
ban mixereket is

Jkepeznek” iPoddal g Training cooks with iPod
- ennek egy eleme Though iPod is no more for most peaple than a per-
lathatd képﬁnk(’in _sonal music storage dewce, itis alsoincreasingly used

. , , ineducation. The Culinary Institute of America's (CIA)
Is, am ez a tema ProChef Podcast course has the advantage of al-
maradjon meg KO-  lowing leaming and practice outside schools. It is no

z . wonder that even cocktail mixers are trained using
Vetke,Z.O szamunk IPods - as you can see from the photo. =
olvaséinak... =
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““— Krumpli ropogésan

Nem vallalnak nagy kockazatot azok, akik
azt josoljak, hogy a jovo tomegétkeztetése
mar nem csak gasztronoémiai kérdés: a tu-
domany és az ipar legaldbb ekkora szere-
pet fog benne jatszani.
A termékfejlesztés diadalanak is tekinthe-
| t6 a convenience termékek 21. szézadi ge-
neraciéinak 4j tagja, a McCain kézelmult-
ban kifejlesztett siiltburgonya-fajtaja. De hogyan lehet megujitani
a klasszikus résejbnit? Sokszor bosszankodik a vendég, ha siilt
krumplijat nem frissen kapja, marpedig az ugy az igazi. Nem
is csoda, hogy igényes megrendeld, ha hazhoz szallitast kér,
koretként nem is gondol a pommes frites-re.
Nos, a McCain Flavorlast elnevezést, nyolcféle formaban ki-
nalt hasabburgonyaja 15 percen keresztiil 6rzi a ,mintha most
szedték volna ki az olajbol” érzeti frissességét, ropogos Kkiil-
s6 burkat. A termék segitségével lehetségessé valik, hogy telt
haz idején vagy rendezvények alkalmaval a vendégek élvez-
het6 allapotban kapjak kedvenc koretiiket, vagy batran ren-
deljenek siilt krumplit vacsorara a McCain Flavorlast burgo-
nyat hasznalé kozeli étterembdl.
Sajnos erre az élményre, a McCain hazai képviselGje szerint,
Eur6épaban még Kicsit varnunk Kkell. =

&8 Crispy potatoes

A new member of the generation of 21st century convenience products, the fried
potato developed by McCain is a major triumph in product development. McCain Fla-
vorlast fried potatoes retain their freshness and crispiness for 15 minutes after being
removed from the fryer, which allows fried potatoes to be served in enjoyable condi-
tion even when restaurants are full or when they are delivered to homes. Unfortu-
nately, we still have to wait a little till they will be available in Hungary. =

N2 ..
yjl_m Komolyan és viccesen

Hidba baratkozik meg lassan a vendég-
latas vilaga a ténnyel, hogy az egyre in-
kabb éjszakai életet €16 fiatalok ,buli” uta-
ni éhsége megteremtette az éjszakai/haj-
nali étkezési idészak fogalmat, az igényt
jobbara még csak a gyorséttermek tud-
jak Kielégiteni. Anglidban ezt a tényt ko-
moly gondként kezelik a pubok vilagaban.
A brit sér6z6knek alig par éve van le-
hetdségiik kés6 éjszakaig nyitva tartani,
de még az elvitelre vagy utcai fogyasztasra készitett éjsza-
kai meniisoraik ellenére is a fiatal felnéttek haromnegyede
a gyorséttermeket veszi igénybe ilyenkor. Igy hat kapéra jott
a hagyomanyos vendéglatas mitivelGinek egy kérnyezetvédd
szervezet, a Keep Britain Tidy (mtforditva: Tartsd tisztan ha-
zédat) kampanya. Ennek része lett a kozelmultban a Dirty
Pig (Mocskos disznd) kampany, amelynek célja a 18-26 éves
korosztaly szembeallitdsa sajat utcai szemetelési szokasaival,
amelyet jorészt a gyorsétkezés general.

Az ellenreklam eszkozei nemcsak szemlélteté plakatokbol
és hirdetésekbdl allnak, de a www.dirtypig.org honlap le-
hetéséget ad arra - a kissé tan gyermekded poénra - is,
hogy barki malacorral figurazhassa ki a kdrnyezetében sze-
metel6 baratait, kollégait. m

&8 Funny and serious

Though demand for places to eat which are open throughout the night and very early
in the morning is growing as a result of young people being hungry after partying,
only fast food restaurants provide this type of service at present. The Dirty Pig cam-
paign in Britain is aimed at reducing the amount of rubbish produced in the streets
by young party goers. Check out: www.dirtypig.org, the web site where you can put
apig's nose on anybody you have caught scattering rubbish in the streets. n

NPy .
> 2 Grillezés a szobdban

Fondue és asztali wok - a ,hozzaadott él-
mény” stitéssel kapcsolatos fajtai koziil
ezekre mar korabban is lathattunk példat
Eurépaban is, de a grillezés eddig csak
a kerthelyiséggel rendelkezé tizletek pri-
vilégiuma volt.

Most zart étteremhelyiségben is hasznalhat6 grillez6t ki-
nal egy angol vallalkozas. A Cobb BBQ-nak nevezett szer-
kezet langok helyett intenziv héhatassal késziti el a ben-
ne silé ételeket, igy nem képzddik fist a szobaban, a si-
tési mod rdadasul egészségesebb is, mert a szerkezet el-
vezeti a sttéskor kiolvad6 zsiradékot. A sokoldalt készii-
1ékben a grillezésen tul kenyeret, siiteményeket is meg le-
het sitni.

A szerkezet tovabbi elénye, hogy csak belil lesz forré, kiil-
s6 oldala nem veszi at a hét, igy még alkalmasabb a biz-
tonsagos beltéri hasznalatra. =

gl

&8 Barbecue in the room

Fondue and table wok are used indoors and even in living rooms frequently, but bar-
becues have only been common in gardens so far. Now an English company is offer-
ing a an apparatus called Cobb BBQ for indoor use which uses intense heat instead
of open flames and also removes molten fat. It can also be used for baking bread or
cakes. n

N2 , ,
le_m Lennénk ott vendégek...

A Brit Sor- és Kocsmaszovetség, a BBPA szerint néhany éven
beliil pub nélkiil maradhat szamos varos Nagy-Britanniaban, ha
a jellegzetes angol soroz6k mostani bezarasi iiteme tovabb gyor-
sul. Felmérésiik szerint tavaly mar 1409 - napi atlaghban kozel
négy — pub huzta le a rolét a szigetorszagban. Ennek okat a
szovetség a felfutd koltségekben, valamint az 1930-as gazda-
sagi valsag 6ta nem tapasztalt mértékben — részben a dohanyzasi
tilalom miatt — visszaesett sorozéi italfogyasztasban latja.
Evek 6ta rosszul érinti a vilag vendéglatasat a recesszio és
a fogyasztdi szokasok valtozasai, és abban is egyetértiink
az angol kollégakkal, hogy a nehéz helyzetben 1évé ipara-
gon nagyot Uit a dohanyzéas agyrémszerd vendéglatéhelyi til-
tasa. De egy orszagban, ahol csak pubbdl tébb mint hat-
vanezer varja a vendégeket, ott tulzas attol félni, hogy ,kocs-
ma nem marad talpon”. Remek ale-eket, portereket, stoutokat
inni ugy, hogy kozben csak az utcdn dohanyozhatunk - ne-
kiink, magyar sorbaratoknak legyen mondva! =

&3 We wouldn’t worry...

According to the British Bar and Pub Association, many towns will be left without
an English pub within a few years, if these continue to be closed at the present
rate. As aresult of the ban on smoking, rising costs and shrinking beer sales, 1,409
pubs were closed last year. Though recession is definitely a problem, we would not
worry if we had over 60,000 pubs, like the English do. =

s
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keik is elérhetik a hagyo-
manyosnak szamitok (cso-
koladé, vanilia, eper) sikerét.
Tengerdi Laura, az Algida
kelet-eurépai markaépitési
igazgat6ja kiemeli, hogy a
Carte d’Or Zserbd vagy a
Carte d’Or Rékéczi tarés si-
kereit alapul véve Kovacs
Sandor cukraszmesterrel ké-
zosen elkészitették a 2008-
as év Uj izét, a Carte d’Or
Somléi galuskat. Ezeket a
termékeket alkalmasnak

Edes siitemények-
hez, nehéz kré-
mekhez szokott
honfitarsaink fe-

| jenkénti évi 34 li-
ter kozott valtozé
jégkrémfogyasz-
tasa joval az eu-
ropai dtlag alatt

Hideginditas

A fogyasztas korabbi korlatai kézil talan
azt lehetett a legfontosabbnak tekinteni,
hogy az emberek nyaron a jégrémet és
a fagylaltot nem édességként, hanem fris-
sit6ként kezelték. A fogyaszt6i szokasok
az utobbi években valtozni latszanak, a
termék édességjellegét pedig az j tren-
deknek megfelel6 termékfejlesztések is
erdsitik: a mind komplexebb izek jelen-
tés hanyada Osszetételében és jellegében
is kozelebb &ll az ismert sliteményfaj-
takhoz, illetve azok alapanyagaihoz.

Jégkrém vagy fagylalt?

A vendéglatasban évrél évre visszatérd
kérdés: jégkrémet vagy fagylaltot aruljon
egy-egy vendéglatohely? A jégkrémeket
elényben részesiték leginkabb az allan-
d6, megbizhaté mindséget, a konnyebb
kezelést, a higiéniat, a hosszabb eltart-
hatéségot szoktak emliteni; mig a masik
oldalon a Kkreativitds, a fogyasztok igé-
nyeire val6 gyors reagalas, az egyre szé-
leseds kinalat szerepel elényként. Am ha
az igazan mindségi készitményeket vesz-
sziik gorcsé ala, azt tapasztaljuk, hogy a
lényegi kiilonbségek fokozatosan elttinnek.
A termékek tobbségét a vendéglatos Ki-
nalhatja ,0nmagaban”, de ezek tekinthe-
ték alapanyagnak is — mar csak a szak-
sos izeken kiviil milyen kiilénlegességgel
tudjak meglepni a vendégeket. ,,Csak” ki
kell hasznélni a lehet6ségeket, mint
ahogy egy j6 séf vagy mixer is szamta-
lan Kkiilonlegességet tud alkotni a ren-
delkezésére allo alapanyagokbol. A par-
huzam mar azért is helytallo, mivel a

2008 dprilis

ndlatot.

fagylaltkészités eredetileg a szakacsok fel-
adata volt, s csak kés6bb keriilt at a cuk-
raszokhoz.

Valésziniileg a fentiekre visszavezethet
szemléletvaltds az oka annak is, hogy a
jeges édességek Kklasszikus szezonalis jel-
lege mar nem olyan erds. Szerepet jat-
szik ebben még a vasarlasi-szérakozasi
szokasok valtozasa; egy bevasarlokoz-
pontban, zart térben sétalva még a leg-
zordabb télben is megkivantatja magat
egy-egy sz€ép kehely vagy a pultok gaz-
dag kinalata. Ezért is fontos a lathat6sag,
a vendégek figyelmének felkeltése.
Impulzus termékekrdl 1évén szd, fontosak
a kiegészit6, diszitGelemek: ontetek, sz6-
ratok, ostydk, no meg a latvanyos, mo-
dern eszk6zok - kelyhek, kanalak. Téla-
laskor, legyen sz6 kelyhes vagy tanyér-
desszertrél, esetleg shake-rl vagy kok-
télrol, kiemelkedden fontos szempont a di-
szités. A termék szebb Koritéssel dra-
gabban eladhat6, és nagyobb élményt
okoz a vendégnek. Viszont mindez az izek
ziat, Kkreativitast és id6t is kivan készi-
t6jétél. Nem csoda, hogy sok étteremben
inkabb elkészitenek egy hagyomanyos ma-
gyar desszertet, mint egy fagylaltkelyhet.

Az étkezés fénypontjai

A meglehetésen kompetitiv piac na-
gyobb szerepl6i a fogyasztéi igények és
divatok valtozasanak megfelel6en, Kicsit
talan befolyasoljak is azokat, folyamato-
san alakitjak kinélatukat.

Az Unilever Algida divizi6janal hisznek
abban, hogy a kiilénlegesebb iz{i termé-

van. Pedig a gyar-
tok és forgalma-

z6k szezonrdl sze-
zonra boévitik a ki-

tartja arra, hogy a fogyasz-
tok nemcsak otthon, hanem
a cukraszdakban, éttermek-
ben is az étkezés fénypont-
jaként kezeljék, nem pedig
csak egy hisité édességként.
A kézmivesjellegli fagylal-
tokat forgalmaz6 Ragonese
Kft. 40-féle izben, tobbféle
kiszerelésben kinalja a jeges édességet
vendéglés partnereinek. A cég idei uj-
donsagai a marcipan-, a citrusmix- és a
grillazsizd, valamint a sokatmondé elne-
vezési fitnesztermékek.

- Gazdagon diszitett fagylaltjaink o6riési el6-
nye, hogy hiitépultba helyezés utan 7 na-
pig lehet adagolni 6ket — hangsulyozza ki
Horvath Melinda értékesitési vezetd.

A latvanyfagylaltozok részére Gjabb cso-
magolast vezettek be, amely egy atlatszo,
6500 milliliter kiszerelési tégely. Bizonyos
vendéglatohely-tipusokban, ahol csak fel
kell szolgalni az el6re elkészitett fagy-
laltdesszertet, akar prom6ciés otletnek is
tekinthet6k a nemrégiben Kifejlesztett me-
diterran hangulatd, elvihet6 keramiaedé-
nyekbe toltétt finomsagok.

Iranymutaté ujdonsagok

A fagylaltok és jégkémek piacan tovabb-
ra is a hagyomanyos izek dominalnak: cso-
koladé, vanilia, eper, citrom -, &m ez nyil-
van nem mond sok djat olvaséinknak. Er-
dekesebbnek igérkezik azonban az uj-
donsagok vilaga. A két emlitett forgalmaz6
a termékfejlesztés két Kkiilonbozs, de
egyarant érdekes utjat jarja. Az Unilever
nemcsak a tradicionalis desszertek izéhez
nyult vissza (ami egyébként nem egyediil
la, hanem példaul a hasonl6 igényekre épi-
t6 szirupgyartoké is), emellett mas, alta-
lanos trendekre is épit Gjdonsagai megal-
kotésakor. Bar ezek a termékek nem a
vendéglatas szamara készilnek, ,trend-
kompatibilitasuk” sokatmondé informaci-
Okat rejt a HoReCa-szektor szamaéra is. Pél-
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daul a csokoladé magas ka-
kaodtartalmat elényben része-
sit6 trendnek megfelel6en
alakitottak ki a Magnum
Ecuador Dark 62 széazalékos
kakaotartalmu, étcsokoladé
boritast vanilia jégkrémet és
a Magnum Mayan Mistica
fantazianevd, fahéjjal, mézzel
és szerecsendioval izesitett,
tejcsokoladé boritasu csoko-
ladé jégkrémet, valamint a tu-
datos taplalkozasra torekvo
fogyasztét megcélz6 Taré6 Ice
light jégkrémet, amely Béres
Alexandra Sulykontroll-prog-
ramjaban is részt vesz.

A Ragonese a fagylalt
,olaszsagara” épit: minden
évben megalkotnak és be-
vezetnek a piacra egy-egy
kilonleges izt, ami az olasz
trendek és a magyar izlés-
vildag kombinalasaval jon
létre. Masik alapelviik, hogy
a fagylalt egyik legfontosabb
célcsoportja a gyermek -
szamukra is igyekeznek

évente ujdonsagokkal kirukkolni: idén
példaul a citromos kolassal és a na-
rancsos csokoladéssal.

Eltiinében a mesterséges

A jov6t firtaté kérdésiinkre Horvath Me-
linda még azt tette hozza mindehhez,
hogy a magyar fagylaltkészitést az olasz
piac hatarozza meg, ahol a fagylaltok iz-
vilaga sokkal karakteresebb, allaga to-
ményebb a hazaihoz viszonyitva - ez fel-
tehetGen itthon is hatéssal lesz a piac ala-
kulésara. Alapanyagaiban a fagylaltké-

szités az egészséges taplalkozas iranya-
ba halad. Jellemzd, hogy a csokkentett cu-
kor- és zsirtartalommal készitett termé-
kek izgalmas izkombinaciokban jelennek
majd meg, amelyeket sokszor darabos ro-
pogtatni valé kekszekkel, olajos mag-
vakkal, kandirozott gytimélccsel gazda-
gitanak.

A természetes alapanyagok egyre gya-
koribb megjelenésére a gyartok uj ter-
mékpalettain Tengerdi Laura is felhivta
figyelmiinket. Elmondta: elsé izben a
gyermekeknek késziil6 termékek eseté-

&3 Cold start

The per capita consumption of ice creams is well below the European average in Hungary, although manufacturers keep
expanding their assortments from year to year. Probably, the most important limitation for the expansion of the mar-
ket has been the fact that consumers regarded ice cream as seasonal refreshment and not as a sweet. Consumption
habits seem to be changing gradually and product development increasingly focuses on bringing ice cream closer to
popular cakes. HoReCa units which prefer to sell ice cream regard reliable quality, ease of handling and a longer shelf
life as a priority, while those which prefer to sell cakes are opting for creativity and a fast response to consumer needs.
Ice creams are slowly losing their seasonal character. As these are impulse products, supplementary elements like
wafers and attractive, modern utensils are very important. Employees of the Algida Division of Unilever believe that spe-
cial flavours can achieve the success of traditional flavours like chocolate or strawberry. Laura Tengerdi, business de-
velopment director of Algida has told us that they have prepared the new flavour for 2008 with Sdndor Kovdcs
confectioner: Carte dOr Somléi dumplings. Ragonese Kft., a distributor of home-style ice cream has 4o flavours in
several sizes for its partners. According to Melinda Horvath, sales director, their richly decorated ice creams can be kept
in cooled displays for 7 days. They have also introduced a 65 litre transparent jar for HoReCa clients. Traditional flavours
like chocolate, vanilla, or lemon continue to dominate the market of ice cream. Innovations are intended to change
this situation. Unilever has turned to the flavours of traditional desserts for inspiration and also relied on other gen-
eral trends in developing its innovations. For example, Magnum Ecuador Dark and Magnum Mayan Mystica has been in-
spired by the trend favouring a high coca content in chocolate. Ragonese relies on the Italian character of ice cream.
A special flavour developed as a combination of Italian and Hungarian tradition is launched every year. They also tar-
get children with innovations, like lemon-cola this year. According to Melinda Horvath, the Italian market has a major
influence on Hungarian trends, with our ice creams becoming increasingly like the Italian ice creams. Regarding the in-
gredients used, fat and sugar content is decreasing and biscuits, nuts and fruits are used more frequently. Laura
Tengerdi also emphasises that artificial additives and aromas are gradually disappearing from ice creams. Low calorie
products made exclusively from natural ingredients are the future. s

ben tlintek el a mesterséges szinezd-
anyagok és aromak, de ma mar a fel-
nétteknek késziil6 jégkrémekben is egy-
re ritkdbban talalhaték meg. A kutatasok
alapvet6en arra iranyulnak, hogy a ter-
mékek mind nagyobb mértékben termé-
szetes alkotéelemekbdl alljanak. Bar az
Eurépaban él6k térekednek a kiegyen-
sulyozott taplalkozasra, kutatdsok még-
is azt igazoljak, hogy gyakran nehezen
tudjak eldoénteni, hogy mi az, ami tény-
leg egészséges.

Mindemellett a hazai vésarléer6 alakula-
sahoz igazodva tavaly Uj markat is be-
vezettek, a robbanasszertien sikeressé valt
Krémkonnyd termékcsaladot.

Tulértékelt kockdzatok
Jovoképének kialakulasat a Ragonese az
olasz piactol teszi fiiggévé: a Riminiben
megrendezésre Keriil Sigep kiallitdson
az év cukraszati ujdonsagai szerepelnek
- ebbdl célszerd valogatni, hogy némi
valtoztatassal mit érdemes a magyar pi-
acon is megjelentetni.
Tengerdi Laura szerint lassu, de biztos az
a folyamat, amely soran a fogyasztok egy-
re tudatosabban tdorekszenek az egész-
séges életmodra és allitjak dssze étrend-
juket — ebben a diétads és széjas ter-
méknek mindenképpen lesz helye. Ugy
érzi, hogy a Sulykontroll-programhoz kap-
csolodva kifejlesztett Taré Ice light és a
korabban mar forgalomban 1évé Algida
light jégkrémek sokak kedvencei lesznek,
valamint a cukorbetegeknek is megfele-
16 alternativat kinalnak.
Téplalkozasspecialistak és pszicholégusok
nyilatkoztak nemrégiben arrél, hogy je-
lenleg sajnos a fogyasztok tulértékelik a
jégkrémfogyasztas kockazatait. Az Uni-
lever f6 célkittizései kozé tartozik, hogy
ezt a nézetet megvaltoztassa. Osszegez-
ve: az értékes tapanyagokat tartalmazo,
energiaszegény, de izben teljes értékd ter-
mékeké a jovo.
Horvath Melinda is kiemelte a gyart6 fe-
lel6sségét a fogyasztéval szemben.
Ennek jegyében termékeikhez élelmi
rostokat, 30 szazalékban darabos gyii-
molcsoket adagolnak, valamint csokken-
tett zsir- és szénhidrattartalmt terméke-
ket, sorbeteket kinalnak. Ehhez a trend-
hez igazodik a cég jégkrém mousse-a is,
ami egy laza, krémes hab. Teszik mind-
ezt tapasztalataik ellenére, ami szerint a
diétas és a szojas fagylalttermékek Kke-
reslete még elmarad a reélisan érzékel-
het6 igényektol. =
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KEDVELT TERMEK,
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Az a csodalatos szdjal

A jél ismert Joya szdjaguriok U izzel gazda-
godnak! Az erdel gyimolcs izesitesd Joya
szojagurt kalciummal dosilot, a tobbi
szojagurthoz hasonloan izletes joghurt-
élményt nyljt. Alternativ lehetdséy azok
szamara, akik nem fogyaszthatnak lejler-
mekeket.  Specidlis  igényl  vendége
szémara javasoljuk e hianypotd termék
keszleten tartasatl
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Egy vendéglatohely szamara a higiéniai problémak hossza tavon
komoly karokat okozhatnak, de nemcsak ezért érdemes jol meg-
valasztani az ott hasznalt papireszkézoket; a megfelel6 minGsé-
gl papirtorillkézék vagy -szalvétdk az tzlet fogyasztéi megité-
lésében is jelentds szerepet kapnak.

- Mint minden Gjdonsag térhoditasa, ez is lassu folyamat —
értékelte Gallo Attila, a Tork HoReCa-menedzsere a higiéniai
helyzet valtozasat a hazai vendéglatasban. — Erés nyomas ne-
hezedett a vendéglatésokra par évvel ezel6tt a HACCP-rend-
szer bevezetése idején. Am az igazi vendéglatésok mar az el6tt
az id6szak el6tt is tudtdk, hogy erre a teriiletre oda kell fi-
gyelni. A legnehezebb arr6l meggy6zni a vasarlokat, amikor
egy els6 latasra dragabb, de a hasznalat soran az addiginal
takarékosabb rendszert kinalunk.

A vdltoztatdast a fejekben kell kezdeni
Gall6 Attila szerint tal lassu a folyamat,
hogy a konyhdkban hasznélatos textil-
torlét egyszer hasznalatos, direkt kony-
hai célra kifejlesztett papirtorlékre valt-
sak fel. Osztja ezt a véleményt Varvol-
gyi Timea is, a Forest-Trend Kft.-r6l Assist-
Trend Kft.-re idén februarban nevet val-
tott cég marketingvezetdje. Kiemelte, .
hogy a valtoztatast a fejekben kell meg- Gallg Attila
kezdeni, a szektor minden szereplGjében HoReCa-menedzser

ki kellene alakulnia a felel6s higiéniai ork
szemléletmoédnak, mert egy Kkis odafigyeléssel is sokat lehet
javitani a higiéniai allapotokon.

Az Assist-Trend Kft. szamos konyha- és mosdéhigiéniai terméken
tal a teritéshez sziikséges papireszkézoket is biztositja az ét-
termeknek. Tényként kezelik, hogy napjainkban a teritési kul-
tara a funkcionalitdson tilmenden egyre inkdbb a megjelenésre,
latvanyra koncentral, késziiljon a terités barmilyen anyag fel-
hasznélasaval. Igy szines Trend szalvétik mellett exkluziv meg-
jelenést és mindségl, damaszthatdsa Duni asztalteritési ter-
mékeket is kinalnak, amelyek kozott megtalalhatok asztali fu-
tok, bankett-tekercsek, asztalkozepek, damaszthatdsu szalvé-
tak, alatétpapirok. Az Assist-Trend Kft. vallalja alatétpapirok
és poharalatétek egyedi logdzasat is.

&3 Based on paper

Problems with hygiene can seriously damage the prestige of HoReCa units. Paper
articles of adequate quality play a major role in the way the business is perceived by
guests. According to Attila Galls, HoReCa manager of Tork, like all new products,
theirs also needs time to become popular. It takes a lot of persuasion to get clients
to accept a system which is more expansive at first glance, but can save money in
the long run. He thinks that the process of replacing textile towels used in kitchens
by paper towels is too slow. Timea Varvélgyi from Assist-Trend Kft. shares his opin-
ion. She emphasises that a more hygiene-conscious attitude is needed in the
HoReCa sector. Assist-Trend Kft. not only offers paper products for kitchen use, but
also for laying tables. Apart from their colourful Trend napkins, they also have more
exclusive Duni products, which are available with individual logos as well. Tork is also
relying on the central role played by hygiene in the HoReCa business. As Attila. Galld
has told us, their products help to build a sense of comfort and hygiene from kitchens
to tables and washrooms. Their new products to be launched soon are the ,Service”
napkins which can accommodate cutlery and the decorative and elegant, vanilla
scented napkins for use in confectioneries and cafes. Another of their successful
products is the economical paper towel dispenser. As a result of increasing compe-
tition, brand building and brand loyalty have also become key words in the HoReCa
business. Logos are important and Tork is the number one supplier of napkins with
logos in Europe. In the experience of Assist-Trend, ecological considerations are be-
coming increasingly important for some clients in the HoReCa sector. However, de-
mand for their environment-friendly products, like the toilet water which
decomposes upon contact with water, is still below their expectations. Attila Gallé
emphasises that paper itself is environment-friendly, if it contains no plastic fibre. s
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A higiénianak a gasztronémiaban betdltott fon-

tos szerepére épiti tevékenységét a Tork is. Gal-

16 Attila gy fogalmazott, hogy termékeik, szolgaltatasaik az asz-
taltél a konyhén at a mosddig segitik a komfortérzet kialakula-
sat, és kovetik a szigora higiéniai el6irasokat. Kiilon is felhivta
figyelmiinket az itthon bevezetés el6tt allo, dj termékfajtaikra: a
kreativ termékfejlesztés eredményének tekinthets, evéeszkézok be-
fogadasara alkalmas Ugynevezett ,Service” szalvétara, és a ka-
véhazaknak, cukraszdaknak ajanlhatd, kellemes vaniliaillatt de-
Korszalvétara. A cég U] slagere még az érintésmentes papirada-
golast biztositd, elegans, takarékos, lapnagysagot és adagolast egya-
rant szabalyoz6 rozsdamentes kéztorl6-adagolo.

A vendéglatasban is egyre intenzivebb a verseny, egyrészt fon-
tos a markaépités, masrészt a vendég Oszténzése a markahtiségre.
Ennek az elvnek egyik eszkoze a vendéglatohely logéja, és an-
nak megjelenitése. A Tork gyaraiban tobb mint 30 szalvétagyartd
gép allitja el6 — akar 5 szinnel is - csaknem egész Eurépa sza-
mara a logézott szalvétdkat. Evente tébb mint 20 000 klisé alap-
jan 6 milliardnal is tdbb emblémas szalvéta késziil.

Terjed az 6kopapir

A nagy gyartékat ebben az ipardgban sem keriilik el a modern
kornyezetvédd trendek. Az Assist-Trend tapasztalatai szerint a
HoReCa-szektorban is kialakuléban van egy olyan réteg, ame-
lyik szdméara egyre fontosabb a kérnyezetbarat termékek, anya-

4 stratégia W -

A vendéglatéiizletek nem kis hdanyada
még 2008-ban is a higiéniai eszk6zok mi-

néségén probdl spoérolni, amelyek

atlagszinvonala a HoReCa-szek-

torban messze alulmulja a ven-
dégigényeket. Mindemellett javulé
tendencia tapasztalhaté — egy igényes ét-
terem nem képzelhetd el szinvonalas hi-
giéniai papirtermékek nélkiil.

gok hasznélata. Am ma még hiaba forgalmaznak kornyezetbarat
papirtermékeket, az irantuk megnyilvanul6 igény egyelére el-
marad a varakozasoktol. Varvolgyi Timea biiszkén tett emlitést
az egyrétegd, natur toalettpapir és az eko mindségl termékek
mellett a cég kinalataban szerepld kiilonleges kornyezetbarat
toalettpapirr6l, amely esztétikus megjelenést, vizzel érintkez-
ve gyorsan lebomlik, igy a sziikebb atmérdji emésztérendsze-
rekben sem okoz dugulast.

Gall6 Attila fontosnak tartotta kiemelni, hogy mar a papir, ha
nem tartalmaz mdanyag szalakat, maga is kornyezetbarat. A
természetben konnyen lebomlik, és kiilondsebb levegd-
szennyezés nélkiil elégethet6. A papir eléallitdsanak technol6-
gidja mar nem ennyire kdrnyezetbarat, am a Tork gyarai pél-
damutaték az djrahasznositott higiéniai papiraruk el6allitasa-
ban, féleg a toalett- és a kéztorl6 papirok teriiletén. =
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Az élelmiszer
tovabbra is
az inflacio
éllovasa

2008. februarban az egyhavi at-
lagos fogyasztéiar-emelkedés
1,1 szazalék volt, 2007. februar-
hoz viszonyitva pedig 6,9 szdza-
lékkal novekedtek az drak. Idén,
az els6 két honapban, atlago-
san hét szazalékkal voltak ma-
gasabbak az drak, mint az el6z6
év azonos iddszakaban. A KSH
gyorsjelentésébdl az is kidertil,
hogy - 2008. januarhoz viszo-
nyitva — az élelmiszerek drai 0,8
szazalékkal emelkedtek. Nove-
kedett az étolaj (4,2 szazalék), a
sajt (2,4 szazalék), a munkahe-
lyi el6fizetéses étkezés (2,2 sza-
zalék), a tej (1,6 szazalék), az is-
kolai étkezés (1,5 szdzalék), va-
lamint a kenyér és a liszt (1,4-
1,4 szazalék) ara. Az idénydaras
élelmiszerek nélkiil szamitva az
élelmiszerek arai az el6z6 ho-
naphoz képest 0,9 szazalékkal
dragultak. A szeszes italok, do-
hanydruk esetében (0,3 szdza-
1ék) kismértékii arnovekedés
volt megfigyelhetd.

2007. februarhoz viszonyitva 12
honap alatt az élelmiszerek arai
az atlagosnal nagyobb mérték-
ben, 12,6 szdzalékkal emelked-
tek. Ezen belill jelentésen dra-
gult a liszt 54,1, az étolaj 49,1,
a szaraztészta 23,9, a tej 23,4, a
péksiitemények 23,3, a kenyér
22,3, valamint a sajt 21,6 sza-
zalékkal. A szeszes italok, do-
hényaruk (5,1 szdzalék) arnove-
kedése elmarad az atlagtdl. m

B2 Food still fuelling
inflation

In February 2008, average consumer prices
were 1.1 per cent up compared to January
and 6.9 per cent higher than in the same
month of 2007. Food prices were up by 0.8 per
cent compared to January. 2008. Food prices
increased at a higher than average rate of
12.6 per cent in the 12 months since January
2007. The most significant price rises were
that of flour (54.1 per cent), cooking oil (49.1
per cent), pasta (23.9 per cent) and milk (23.4
per cent). The prices of alcoholic beverages
and tobacco rose at a slower than average
rate.m

Hosszu grillszezonra késziilnek a hdsosok

Az Agrargazdasagi Kutat6
Intézet (AKI) folyamatosan
nyomon koveti, és a rend-
szeres kiadvanyaiban kozre-
adja a vilag baromfi- és hiis-
piaci tendencidit. A KSH és
az AKI piaci és arinforma-
ciés rendszer (PAIR) adatai-
bol még a rovid tava kiske-
reskedelmi {izleti dontések
el6tt is érdemes pontosan tdjékozodni.

A legfrissebb kozleményiikben megallapit-
jak, hogy Magyarorszag éldmarha-kivitele az
el6z6 években folyamatosan boviilt, ez a ten-
dencia 2007-ben is folytatédott, ugyanakkor
ennek iiteme lassult. Az alloméany novekedé-
se 2007. janudr-november kozott — az el6z6
évhez képest — az é16 marha kivitelének tiz-
szazalékos boviilését eredményezte. Az é16
marha exportjabdl szarmazo bevétel ugyan-
akkor forintban szdmolva csak harom szaza-
lékkal n6tt az alacsonyabb araknak koszon-
hetéen. Az é16 szarvasmarha legnagyobb fel-
vevOpiaca 30 szazalékos részesedéssel Gorog-
orszag volt, de jelent6sek voltak az ausztriai,
horvét- és olaszorszagi szallitdsok is.

Az EU marhapiaca jelenleg stabil. Az év ed-
dig eltelt id6szakaban az drak altaldban ma-
gasabbak voltak, mint 2007-ben.

A vagdcsirke termel6i dra a tavalyi tartds emel-
kedés utan, 2008 elsé heteiben stabilizalodott,
néhany orszagban (igy Magyarorszagon, Len-
gyelorszagban) enyhén csokkent is. Az egész
csirke unids atlagara az elmult hetekben er6-
teljesen csokkent, de még mindig kozel 10 sza-
zalékkal magasabb az egy évvel korabbinal.

Dr. Udovecz
Gabor
féigazgatd, AKI

Egyes forrasok szerint — dllitja az AKI elemzé-
se — az idei korai htisvét hatasara az arcsokke-
nés megallhat. Mas forrasok — a korabbiaknadl
enyhébb tél utdn — a grillszezon viszonylag ko-
rai kezdetére szamitanak, aminek szintén lehet
arnoveld hatasa a novekvo kereslet miatt.

Az unids atlagar visszaesésének oka, hogy
2008 els6 heteiben a tagdllamok tobbségé-
ben stagnalt vagy valamelyest csokkent az
egész csirke feldolgozdi értékesitési ara, el-
sGsorban az év eleji visszafogottabb fogyasz-
toi kereslet hatdsdra.

Alegnagyobb termeldk koziil Lengyelorszag-
ban és Spanyolorszagban 2007 masodik felé-
ben nem emelkedett az egész csirke ara, bar
igy is atlagosan 30 szdzalékkal, illetve 12 sza-
zalékkal magasabb volt az el6z6 évi draknal.
Ennek hatterében a forrasok szerint export-
értékesitési problémak allnak. =

B Barbecue season to start early

The Agricultural Business Research Institute (AKI) monitors
trends in the world markets of meat and poultry. Data from the
Market and Price Information System of KSH and AKI can be
useful for making even short term business decisions. Exports
of livestock of cattle from Hungary continued to expand in
2007, though at a slower pace than in preceding years. Hungar-
lan livestock grew by 10 per cent in January-November 2007.
Revenues from export increased by only 3 per cent as a result
of a drop in prices. The largest target market of cattle was
Greece, with a 30 per cent share from total export. The cattle
market of the EU s stable at present. While the average price of
“R3” young bulls remained unchanged, other cattle prices were
1-4 per cent higher this January than a year earlier. Following a
period of continuous increase, the price of chicken intended for
slaughter stabilisedin the first weeks of 2008 and even dropped
somewhat in some countries (Hungary, Poland). As the barbe-
cue season is expected to begin early, this might lead to an in-
crease in price. Prices in the countries with the largest produc-
tion (Poland, Spain) did not rise in the second half of 2007,
though these were still much higher than a year before. =

A vagodsertés vagohidi belépési ara* az Eurdpai Unid orszagaiban (E minségi kategoria, Ft/kg hasitott hideg sdly**)

Orszagok 2007. 2008. 2008. 8. hét/ 2008. 8. hét/
7. hét 8. hét 7. hét 8. hét 2007. 8. hét % 2008. 7. hét%
Belgium 320 318 330 350 109,96 106,10
Bulgaria 453 451 467 469 104,00 100,41
Csehorszag 312 310 345 350 113,04 101,43
Dénia 295 293 282 302 102,85 107,07
Németorszag 343 341 374 383 112,09 102,39
Esztorszég 350 345 382 387 11197 101,29
GOrogorszag 394 374 423 425 11361 100,41
Spanyolorszag 345 352 354 372 105,60 105,09
Franciaorszag 296 305 321 328 107,49 102,06
frorszég 336 336 344 346 103,00 100,54
Olaszorszag 359 350 411 387 110,65 94,34
Ciprus 459 457 382 383 83,90 100,41
Lettorszag 371 360 401 387 107,28 96,50
Litvania 338 340 341 358 105,26 105,03
Luxemburg 346 342 374 375 109,85 100,41
Magyarorszag 327 327 349 348 106,43 99,96
Malta 412 410 392 393 95,94 100,41
Hollandia 303 301 330 339 112,37 102,76
Ausztria 337 336 363 378 112,76 104,16
Lengyelorszag 294 291 321 332 114,15 103,40
Portugdlia 365 368 377 391 106,33 103,92
Romania 374 369 387 386 104,66 99,79
Szlovénia 326 329 348 357 108,60 102,66
Szlovékia 321 319 360 357 111,94 99,21
Finnorszag 347 344 398 399 115,86 100,22
Svédorszag 353 348 364 375 107,88 103,27
Anglia 384 380 380 377 99,30 99,24
EU 330 330 349 358 108,54 102,51

*Az értartalmazza a sz4llitdsi koltséget is.
** Atszdmitva az MNB hivatalos kézépdrfolyaman.

Forrds: EU Bizottsdg, AKI
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Javulo Uzleti varakozasok

Februdrban kissé emel-
kedett a GKI konjunk-
turaindex szezonalis
hatasokt6l megtiszti-
. tott értéke. A GKI Gaz-
.| dasdgkutato Zrt. 4ltal
Bir6 Péter — az Eurépai Uni6 ta-
gﬁatésvezetﬁ mogatasaval — készitett
felmérés szerint az {iz-
leti varakozasok egyértelmiien javultak,
a fogyaszt6i varakozdsok viszont inkabb
csak stagndltak.
Az iizleti szektor minden dgazata opti-
mistabb lett. Az ipari valaszadodk a ja-
nuarindl elégedettebbek voltak terme-
1ési szintjiikkel, a termelési kilatasokat
viszont lényegében a korabbival azonos
mddon értékelték. A rendelésallomanyok
megitélése kissé javult, de ezen beliil az
exportrendeléseké enyhén romlott. Jelen-
tésen csokkentek a sajat termelésti kész-
letek, s szamottevéen javult a foglalkoz-
tatdsi szandék.
Az épitéipari bizalmi index a 2007. nyari
mélypont 6ta jelentds hullamzas mellett
kissé javul. A februari épitdipari felmérés
eredményei is az el6z6 honaphoz képest
kissé javulo termelési helyzetre utalnak.
A rendelésdlloméanyok megitélése is ked-
vezGbbé valt, a foglalkoztatasi varakoza-
sok viszont tovabb romlottak.
A kereskedelmi bizalmi index értéke — a
januari visszaesést kovetéen — februarban
szamotteven nétt, de tovabbra is nagyon
alacsony. Az index dsszetevoinek tobbsége

oo

februdrban kedvezéen valtozott: az el6z6

A GKI konjunktiraindex dsszetev6i, 2005-2008

hénaphoz képest az eladasi pozicié meg-
itélése jelentdsebben, a készletek megitélé-
se szerényebben javult, a rendelések varha-
t6 alakuldsara vonatkozo varakozas pedig
lényegében nem valtozott.

A szolgaltatoszféra bizalmi indexe ugyan-
csak jelentGsen nétt, ez a szektor azonban
korabban is viszonylag optimista volt. Az
elmult honapok iizletmenetének megité-
lése kisebb mértékben, a foglalkoztatott
1étszam és a forgalom varhato alakuldsara
vonatkozo varakozasok viszont szamotte-
v@en javultak az el6z6 honaphoz képest.
Az dremelést tervez6k kore az iparban ja-
nudrhoz képest csokkent, azonban a szo-
késosndl kevésbé. Februarban dremelést
tervezett a malomipari, a bér- és cipdipa-
ri cégek kétharmada, a vegyi alapanya-
gokat gyartok fele, arcsokkentésre legin-
kabb a hiradastechnikai vallalatok és a
hus-, hal- és baromfi-feldolgozok szami-
tottak. Az aremelési tervek az épitdipar-
ban és a szolgaltatok korében szerényeb-
bek, a kereskedelemben viszont kissé er6-
teljesebbek lettek.

E= Improving expectations

A magyar gazdasag kovetkez6 haromha-
vi kilatasainak megitélése az iparban, az
épitéiparban enyhén romlott, a kereske-
delemben és a szolgaltatdi szektorban ja-
vult. A fogyasztok véleménye lényegében
nem valtozott.

A GKI fogyasztdi bizalmi index a 2006.
év kozepi nagy zuhands utan tavaly az
év kozepéig mérsékelten javult, majd is-
mét az év eleji szintjére romlott. Decem-
ber 6ta a mutat6 értéke lényegében stag-
nal, 2008 februdrjaban a hibahataron be-
lil emelkedett. A lakossag sajat pénziigyi
helyzetére vonatkozé 12 havi varakoza-
sai janudrhoz képest kissé romlottak, de
sokkal kedvezébbek az egy évvel ezel6t-
ti értékiiknél. A lakossag rovid tavi meg-
takaritasi képességét mutaté index nem
valtozott. Janudrhoz és féleg az egy év-
vel kordbbihoz viszonyitva csokkent vi-
szont a munkanélkiiliség novekedésétél
val6 félelem. Csokkentek az inflacids va-
rakozdsok is. Ugyanakkor romlott a haz-
tartdsok sajat anyagi helyzetiikr6l alko-
tott véleménye. =

The business expectation index of GKI showed some improvement in February. While entrepreneurial expectations
show a definite improvement, consumer expectations show stagnation. All sectors of the economy show more opti-
mism than before. The value of the confidence index in the retail sector grew by a significant degree in February, but
still remains very low. The confidence index in the services sector also shows a major improvement, but this sector
had been optimistic in the past as well. The number of businesses planning price rises in the industrial sector dropped
compared to January, but the drop was smaller than usual. In February, price cuts were planned in the meat, fish,
poultry processing industries. However, price rises were also foreseen in the retail sector. Optimism regarding the
prospects of the Hungarian economy for the next three months declined in the construction and industrial sectors,
while improved in the retail and services sectors. Consumer expectations remained unchanged. Following the major
drop in the middle of 2006, the consumer confidence index of GKI had shown slow improvement till the middle of
2007, then returned to the previous level. Consumer expectations regarding their financial position are much better
than they were a year ago. Inflation is also expected to be kept under control. =

2005. L II. IIL. Iv. V. VL. VIIL. VIIIL. IX. X. XI. XII.
Fogyasztéi bizalmi index -21,7 -22,5 -26,0 -30,9 -32,7 -35,2 -28,9 -27.8 -26,1 -27.8 -23,4 -18,7
Uzleti bizalmi index -12,7 -16,1 -17,4 -17,0 -17,4 -17,0 -14,2 -15,2 -8,8 -93 -8,5 -8,5
GKI konjunkturaindex -15,0 -17.8 -19,6 -20,6 -21,4 -21,7 -18,0 -18,5 -13,3 -14,1 -12,4 -11,2
2006. L 1I. IIL. Iv. V. VL. VIIL. VIIIL. IX. X. XI. XII.
Fogyasztéi bizalmi index -16,3 -10,3 -11.8 -10,5 -24,4 -43,3 -48,2 -46,9 -51,1 -49,0 -51,8 -52,9
Uzleti bizalmi index -8,6 -9.4 -5,4 -3,7 -2,2 -4.4 -5,8 -8,8 -42 -7.3 -6,7 -9,7
GKI konjunkturaindex -10,6 -96 -7.1 -55 -8,0 -14,5 -16,8 -18,7 -16,4 -18,4 -18,4 -21,0
2007. L 1I. IIL. Iv. V. VL. VIIL. VIIIL. IX. X. XI. XII.
Fogyasztéi bizalmi index -53,5 -53,7 -51,9 -52,0 -51,3 -48,0 -47,7 -47,2 -49,3 -51,0 -53,6 -47,1
Uzleti bizalmi index -7.9 -5,8 -2,9 -4.4 -46 -40 -5,3 -5,0 -5,4 -10,7 -6,8 -7,0
GKI konjunktiraindex -19,8 -18,2 -15,6 -16,8 -16,7 -154 -16,3 -16,0 -16,8 -21,2 -19,0 -17,0
2008. L 1I. IIL. Iv. V. VI VII. VIIIL. IX. X. XI. XII.
Fogyasztéi bizalmi index -47,8 -47,6 n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.
Uzleti bizalmi index -9,7 -6,7 n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.
GKI konjunkturaindex -19,6 -17.3 n.a. n.a. n.a. n. a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.

forrds: GKI
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A kisbolt-lancok voltak 2007 nagy vesztesei

Erosodott a diszkont és a hipermarket, mikdzben az FMCG-forgalomban relativ visszaesés volt
érzékelhetd tavaly, derul ki a GfK Hungaria Kereskedelmi Analizisek 2007 cim( tanulmanyabdl,
amelyet marcius 12-1 sajtotdjékoztato keretében ismertettek.

— Az adatok koziil szdmomra a
legmeglepdbbnek az bizonyult,
hogy a modern kereskedelmi csa-
tornak tavaly a magyar tulajdo-
nu lancoktol nagyobb piacrészt
vettek el, mint a fiiggetlenekt6l
— emelte ki Kozak Akos, a GfK
Hungdria tigyvezet6 igazgatoja.

A felmérés szerint a fogyasztoi
piac 2007-ben is az alacsonyabb
arfekvést sajat markas termékek felé
mozdult, amelyek részaranya az FMCG-
n belill elérte a 24 szdzalékot. A haztar-
tasok koltései ugyan emelkedtek, de en-
nek mértéke (6,7 szazalék) alatta marad

CIES: uzleti

Egyetértenek gydrtok és kereskeddk: aki
az élelmiszerszektorban tolt be vezeté
poziciét, az tilldt sziiken vett iizleti cél-
jain. Ezt az eredményt hozta az élelmi-
szer-dgazat nemzetkozi szervezete, a
»CIES — The Food Business Forum” szo-
kdsos évi felmérése.

Megkérdezték 52 orszdgban 400-nal tobb
vallalat vezet6jét arrdl, hogy 2008-ban
mit tart harom legfontosabb feladatanak.

A ,,Top of Mind 2008” cimmel kiadott

Kozak Akos
ligyvezett igazgato
GfK Hungéria

a 11,5 szazalékos élelmiszer-inf-
laciénak. A modern kereskedel-
mi csatornak a tavalyi évben to-
vabb erésodtek, és immaron a
hazai napi fogyasztasi cikk for-
galmdnak tobb mint kétharma-
dét adjak.

A GfK Gain & loss analizisé-
bél kidertiil, hogy a hipermarke-
tek er6s6dését féleg a kosdarat-
lag emelkedése okozza, de a veviszama
is nétt: elsésorban a kisbolt-lancoktol si-
kertilt vasarlokat atcsabitania. Igaz, a szu-
permarket-csatorna viszont t6le héditott
el szamottevo forgalmat.

A szupermarketek piaci részesedése 2007-
ben 6nmagaban nem valtozott a megeld-

z6 évhez képest — tovabbra is 15 szazalék
-, viszont ez azt jelenti, hogy egy boviil6
piaccal aranyosan tudott fejlddni. Novek-
v0 értékforgalma foként a versenytarsak-
tol elnyert forgalombdl szarmazik, a csa-
tornaban mért vasarloi intenzitas viszont
az elvartnal lényegesen kisebb mértékben
nétt. A diszkontcsatornaban, a hipermar-
ketekhez hasonldan, a vasarlasi intenzi-
tas novekedése okozza a piaci részesedés
2007. évben mért novekedését, azaz a va-
sarlok atlagosan tobbet koltottek tavaly
a csatornaban, mint 2006-ban. Verseny-
nyeresége szinte teljes mértékben a kis-
bolt-lancoktdl szarmazik — tehat ennek a
csatornanak a karara tudott leginkabb te-
ret hoditani.

B2 Chains of small stores suffering biggest loss 2007

According to the Retail Analysis 2007 study by GfK Hungaria, discount stores and hyper markets improved their
respective market positions, while the FMCG sector slipped into relative recession last year. The most surprising
finding of the study is that modern retail channels gained more at the expense of Hungarian chains, than at the
expense of independent stores. There was a shift in consumption towards cheaper, private label products in 2007.
The market share of private labels reached 24 per cent in the FMCG sector. Household spending rose by only 6,7
per cent, while food prices grew by 11.5 per cent. Modern retail channels now account for over two-thirds of the
FMCG market. As shown in the GfK Gain & loss analysis, both average basket values and the number of customers
increased in hyper markets. The market share of supermarkets remained unchanged at 15 per cent in 2007. Aver-

age spending also increased in discount stores last year - at the expense of Hungarian retail chains. =

célok és felelosség

Osszegzést Anne Malbrancq, a CIES kom-
munikacids vezetSje marcius elején jut-
tatta el szerkeszt6ségiinknek.

Véllalata tarsadalmi felel6sségét emlitet-
te majdnem minden masodik megkérde-
zett. Igy ez a feladat az el6z6 évi 6todik
hely utdn listavezetévé valt.

Szintén nagyot lépett el6re, a nyolcadik-
rél a masodik helyre az élelmiszer-biz-
tonsdg, hangsulyozza Richard Lewis, a
CIES elemzdje. A téma kozbeszéd targya
lett az egész vilagon az elmult tizenkét

E= CIES: business objectives and responsibility

hénap soran. A tavaly leglényegesebbnek
tartott kihivas, ,,a fogyasztok egészsége-
sebb étkezése érdekében teendd erdfeszi-
tések” most a harmadik helyre keriilt.
Alegnagyobb ugrast ,a nehezedd gazda-
sagi koriilmények kozott fenntartani a fo-
gyasztok keresletét” témakor tette, a ti-
zenegyedik helyrél a negyedikre.
Figyelemre mélt6, hogy mind a megkér-
dezett kereskeddk, mind a gyarték sor-
rendben a fenti négy feladatot tartjak leg-
lényegesebbnek 2008-ban.

Tovabbi, 6sszesitett sorrend: kereske-
dék és gyartok egyiittmiikodésének ja-

According to a survey conducted for CIES, manufacturers and retailers agree: leading enterprises in the food sector
are able to view issues from a far wider than purely business perspective. Over 400 managers from 52 countries have
been asked about the tasks they regard as their top three priorities for 2008. We have received a copy of the results
under the title ,, Top of Mind 2008” from Anne Malbrancq of CIES. One out of two managers mentioned corporate re-
sponsibility, putting it on top of the list. Food safety finished in second place this year, after last year's eighth. This
topic was a key issue last year, subject to world-wide discussion. Efforts to make diets healthier came third, after last
year’s first place. Maintaining consumer demand in a harsher economic environment made the greatest leap from
14th place in 2007, to the fourth in 2008. It should be noted, that both manufacturers and retailers listed the above
priorities in the same order. =

& 2008 aprlis
_-W magazin

vitasa, hatékonyabb gazdalkodas a hu-
man er6forrassal, a technolédgia és az
ellatdsi lanc fejlesztése, a kereskedel-
mi véllalatok markaértékének novelé-
se, a verseny erésddése és a nemzetko-
zi terjeszkedés. =

B.E.
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Hollandia

Kiss Biborka
kereskedelmi
kapcsolatok
osztélyvezettje
Nielsen

Eurdpai Nielsen-korkép |Il.

. A hollandok a promaciok
¥ Eur6pa-bajnokai

Hollandia a szupermarketek paradicsoma. Erre a bolttipusra jut az ottani FMCG-
forgalom fele. S Hollandia egy olyan orszag, ahol a hard diszkontok forgalma is,

piaci részesedése is csokkent tavaly az el6zo évhez képest.

16,5 millié lakost Hollandid-
Aban kiemelkedGen koncentralt

az élelmiszer-kiskereskedelem.
A bolthalézat 5552 egységbdl 411, mikoz-
ben a 10 milliés Magyarorszagon 21 340
tizlet varja a vevoket.
Han Eisma, a Nielsen holland vallala-
tanak kereskedelmi igazgatdja az otta-
ni boltok szamanak tovabbi csokkené-
sét jelzi eldre: tobb lesz az 1000 négy-
zetméteresnél nagyobb, és kevesebb az
1000 négyzetméter alatti iizlet.

Szarnyal a szupermarket

Az élelmiszerek §sszes kereskedelmi for-
galma — értékben — 4,4 szdzalékkal n6tt
Hollandiaban tavaly az el6z6 évhez ké-
pest. A piac mérete 28,5 milli6 eurd ko-
riil alakul.

Az atlagosnal jobban erésodtek a szu-
permarketek, mig a hard diszkontoknal
az eladasok némi csokkenését regisztral-
ta a Nielsen. A haztartdsi vegyi dru piaca
kismértékben, 1 szdzalékkal béviilt, ta-
jékoztat Han Eisma. Erre az évre élelmi-
szernél a bevételek 3,6 szazalékos emel-
kedését jelzi elre.

Legnépszert(ibb bolttipus Hollandidban
az 1001-2500 négyzetméteres szuper-
market. Az egységek szama tiz éve egyen-
letesen novekszik, és a trend 2015-ig foly-
tatodnilatszik. Erre a csatornara ugyan a
boltok minddssze 21 szazaléka jut, ugyan-
akkor az FMCG-forgalombdl 50 szazalék

Az Albert Hejin ldnc nem csak hazéjaban ers: az eur6pai top 12-be is befér

koriili részesedéssel birnak, és a tenden-
cia tovabbi novekedést mutat.
Legnagyobb penetracidval a Superunie
beszerzési konzorcium rendelkezik,
amely 1774 tizletet mtikodtet Hollandi-
aban. Utdna az eurdpai top 12-be tarto-
z6 Albert Hejin lanc kovetkezik 710 egy-
séggel, majd a C1000 461 és a Super de
Boer 358 iizlettel.

A diszkontcsatornaban az Aldi 429, a Lidl
249 egységet miikodtet. Boltjaik szama
2004-ben még 389, illetve 195 volt.

Megtorpant a diszkont

Tavaly a kemény diszkontok megtorpan-
tak, annak ellenére, hogy az Aldi 13, a
Lidl pedig 45 4j tizletet nyitott az év so-
ran. Egyiittes piaci részesedésiik az élel-

Az élelmiszerboltok szama Hollandidban, eladétér szerinti bontasban

Szegmens 1997 2001 2005 2006 2007
2500 nm és nagyobb 40 50 50 54 56
1001-2500 nm 624 838 1106 1142 1172
701-1000 nm 880 1033 1154 1162 1161
401-700 nm 1387 1194 1028 1019 997
400 nm és kisebb 3283 2114 1500 1449 1396
Kemény diszkont n.a. n.a 710 748 770

Forrds: Nielsen Hollandia

miszerek értékben mért eladasébol a ta-
valyel6tti 13,5 szazalékrdl mult évben
12,9-re csokkent.

Az Aldi mutatdja 9,6 szazalékrol 8,9-re,
a Lidlé 3,9-r6l 4,0-re véltozott.

A diszkont ottani piaci szerepldi kozé
tartozik a Koop-Consult lanc is, a maga
92 soft diszkont tizletével. Halozatanak
mérete évek Ota szinte véltozatlan.

A nagy élelmiszer-termékcsoportok ko-
ziil a forgalom legnagyobb ardnyd emel-
kedését értékben a friss aruk érték el.
Elelmiszereknél a kereskedelmi markak
részaranya egyik évrél a masikra 28,3-
rol 29 szazalékra nétt Hollandiaban.

Csabitanak a promociok
Viszonylag stabilak a holland fogyasz-
tok szokasai, legalabbis a vasarlas gya-
korisaga szempontjabdl. Az utdbbi két
évben havonta atlagosan 14-szer men-
tek FMCG-terméket vasarolni valame-
lyik lanc boltjaba. Ezzel az eur6pai me-
z6ny alsé feléhez, a ritkabban vasarlok-
hoz tartoznak. (A magyarok az élme-
z6nyben helyezkednek el, havi atlag 20
alkalommal.)
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Han Eisma, a Nielsen holland véllalatanak keres-
kedelmiigazgatéja

E= Furopean champions
in promotions

Boltvalasztasnal az atlagos holland va-
sarlo szamara legfontosabb, hogy egy
iizletben kapjon meg mindent, ami-
re sziiksége van. Szintén lényeges-
nek tartja, hogy kénnyen és gyorsan
megtaldlja, amit keres. Harmadik té-
nyezd a friss druk joé valasztéka. Ed-
dig a hollandok hasonlitanak az euré-
pai atlagra. Viszont mas orszagokhoz
képest Hollandidban inkabb szamit,
hogy modern és kényelmes legyen egy
iizlet. Ahogyan az arukihelyezés szin-
vonala is. S csak ezutan kovetkezik a

széles és mély valaszték, mint a bolt-
vélasztds kritériuma.

Ha a proméciok kedveltségét nézziik, ak-
kor a hollandok Eurépa-bajnokok. Min-
den negyedik holland azt mondja, hogy
hajland6é megszokott boltja helyett bol-
tot valtani, ha mashol kedvez6 promo-
ciordl értesiil. (Magyarorszagon ez az
arany csak 15 szazalék.)

Ugyanakkor az arakrol csak az eurdpai
atlag szintjén tajékozottak. Minden ki-
lencedik megkérdezett vélekedik gy,
hogy ismeri az altala rendszeresen va-
sarolt élelmiszerek arait. m

Hollandidban a nagy élelmiszer-termék-
csoportok értékben mért forgalménak

valtozasai 2007-ben, az el6z6 évhez képest,
szazalékban

Termékcsoport Valtozas
Atlag +4.4
Tartos +2,9
Ital +1,8
Csomagolt +4,1
Edesség/snack +3,6
Mélyhiitott -03
Friss +5,0

Forrds: Nielsen Hollandia

Supermarkets account for half of total FMCG sales
in The Netherlands, while both the market share
and turnover of hard discount stores is shrinking.
The food retail business is highly concentrated
with 5,552 retail units for a population of 16.5 mil-
lion. According to Han Eisma, sales director of
Nielsen Netherlands, the number of stores is ex-
pected to continue shrinking in the future. The to-
tal market of food amounts to EUR 28.5 billion and
produced 4.4 per cent growth last year. Supermar-
kets achieved growth well above this figure. Super-
markets are the most popular store type in The
Netherlands, accounting for 21 per cent of all retail
units and 50 per cent of total sales. Superunie has
the largest number of stores (1,774), followed by
Albert Hejin (710), C1000 (461) and Super de Boer
(358). In the discount store segment, Aldi has 429
stores, while there are 249 Lidl units. Last year, the
market share of discount stores showed decline in
spite of opening 58 new stores. Aldi is down from
9.6 per cent to 8.9, while Lidl produced stagnation.
The market share of private labels increased
slightly last year, from 28.3 per cent to 29. Dutch
people go shopping to one of the retail chains on
14 occasions per month. Their most important
consideration in choosing a store is to find every-
thing in one place. The Dutch are European cham-
pions regarding their enthusiasm for promotions.
One out of four consumers are willing to go to a
new store instead of their regular POP, if an attrac-
tive enough promotion is held there. However, they
are no better informed about prices than the Euro-
pean average. Only one out of nine consumers say
they are aware of the prices of products they buy
on a regular basis. =

Tisztelt Olvasonk!

A BORésPIAC 2008-ban még hét alkalommal je-
lenik meg. Fizessen elé most kedvezményesen
csak 5900 forintért. Raadasként megajandékozzuk Ont az
Uti cél utikalauz legujabb szamaval.

Ehhez mindéssze annyit kell tennie, hogy az alabbi megrendelét kitolti és vissza-
kildi részinkre (fax: 1/ 201-9490). Eléfizetését telefonon is elfogadjuk.

Keérjlik, hivja terjesztési osztalyunkat az alabbi telefonszamokon!
Ajandékat az eléfizetési dij beérkezése utan postan kiildjiik el.

Kérjen egy ingyenes probaszamot!
telefon: (1) 441-9000/2423, (30) 826-4159 * e-mail: szabo.andrea@grabowskihu

El6fizetd adatai
{Név: ‘ {Cégnév:

[Szémlézasi cim: ‘

[Postacim (haeltérs): ] ‘ Ugyintézé:

[Telefonsza’m:

] [ Fax:

J
] [E—mail cim: J
J

[Détum: J [Aléirés:
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Korponai magénszupermarket, némi Metro-

A révkoméromi Coop, mint egy fénixmadar, amely megujul

Szomszedolni |6!

o —

Baja Sandor
exportiizletg-
igazgatd

Eckes Granini
GmbH & Co.

Sokan esunk abba a hibdba manapsag, hogy bejar-
| juk atévoli vidékeket, de szlikebb kornyezetinket
| nemismerjik. Bejérjuk az isztambuli Kék Mecsetet,
a parizsi Notre-Dame-ot, a romai Szent Péter-bazili-
kat, de bevallom, a vaci templomok felében nemis
voltam, holott blszke vaci vagyok. ,, Jubileumi” 10.
cikkemben tehat engedjék meg, hogy a szomszé-

dos Szlovéakiaba kalauzoljam el Onoket.

A sorvélaszték és a sorar még mindig tokéletes

rendszervaltas oOta eltelt masfél
Aévtizedben hol a politikusok al-

tal keltett magyarellenes hecchi-
rekrol hallottunk, hol a szlovédk gazda-
sag lassisdgan elmélkedtiink.

Talan a politikusok észhez térnek vég-
re: Szent Istvan a szlovakoknak is fon-

Trade RIS
agaz

tos lesz. Ami viszont biztos, hogy a szlo-
vak gazdasag utolér benniinket. Az elére-
jelzések szerint ebben az évben mindkét
orszag 10 ezer eurd koriili egy fére jutd
GDP-t produkal, csakhogy amig mi ,,bo-
torkalunk”, addig az 5 milliés Szlovakia
8 szazalék koriil né.

’

Kiilonbségek a kereskedelemben
A kiskereskedelemben a sok parhuza-
mossag mellett jelentds eltéréseket is
megfigyelhetiink a magyar viszonyok-
hoz képest. A magyar Coophoz hasonld
szlovak ,afészek”, a Jednotak még mindig
piacvezeték. 200 négyzetméter atlagte-
riilett boltok a tipikusak, 2300 van bel6-
lik. A mellékelt révkomaromi Coop bol-
ton is latszik: feldjitottak. Beliilrél is ked-
ves, de egyszer(i: akar egy magyar kozség
Mini Coopja. A nyugatilancok eléretoré-
se utani sokkbol felépiilve kezdik megta-
lalni sajat hangjukat.

A Tesco hozzank hasonléan gyorsan fej-
16dik, mér 90 boltja van, ami viszont kii-
16nbség: nagyon sok 1000 négyzetméte-
res kis boltot nyitnak. A korponai Tesco
parkoldja délel6tt 11-kor is tele volt, holott
Kozép-Szlovakidban, Zoélyom és Ipolysag
kozott még mindig nagyon gyengén tel-
jesit a gazdasag, az emberek nagyon sze-
gények.

Boldogan emlitem meg a magyar CBA
560 koriili franchise partnerét is. 500
millié eurds forgalmukkal 9 szazalék pi-
acrészesedésiik van.

A diszkontok fejlédésében érdekes kiilonb-
séget észleliink. Sokkal kés6bb kezdtek, és
sokkal kisebb szamban vannak jelen észa-
ki szomszédunknal. A Lidl mellett itt is
jon az Aldi, de még korantsem olyan nép-
szerliek a diszkontok, mint nalunk.

A 450 ezer lakost Pozsonyban és a 250
ezer lakosu Kassan sok hipermarketet
talalhatunk, legyen az Tesco, Kaufland,
Hypernova, Carrefour, bar az utébbin
mar csak a név Carrefour, a francidk egy
pénziigyi befektetécsoportnak ugyan-
is eladtak a boltokat 10 éves névhaszna-
lati joggal.



Korponai 1000 négyzetméteres kis Tesco,

Kis boltok és a valaszték

A szlovak élelmiszer-kereskedelemben
még mindig jelen vannak, st er6sddnek
a magancégek. A kassai Labas nemcsak
500 bolttal kotott exkluziv szerzddést,
de mar 10 sajat szupermarkettel is ren-
delkezik. Labas ur Kassan dltalam sehol
mashol nem latott Cash & Carryt tizemel-

Labas, a speciélis Cash & Carry

tet: a kedves vevé egy bemutatdterem-
ben a kiallitott 8000 termék koziil felir-
ja, hogy milyen termékre van sziiksége,
kifizeti, és kozlik vele, hany perc mdlva
varja 6t a komissidzott termék a bejarat-
nal. 150 fiatal fia szaladgal raklapszalli-
té békdkkal a tobb ezer négyzetméteres
raktarban keresve az igényelt terméke-
ket. Ez 4m a szerviz! (Meg persze lopds-
kér sincs...)

Altaldnos valasztékban és fogyaszta-
si szokasokban nem lehet tagadni, hogy
kozel vagyunk egymashoz. Sajnos, az ar-
szinvonal is kozelit hozzank. Az olcsé tej,
napolyi, vanilias cukor kora lassan lejar.
Nagy tomegek sem benzinért, sem élel-
miszerért nem jarnak mar at. Ha ott va-
gyunk, bevasarolunk. A 6 koronds sor
még mindig csak 50 forint!

A magyar kapcsolat

Szlovakia olyan orszag, ahol magyar ter-
mékeket még szép szammal lehet taldl-
ni. A SIO gyiimélcslevek megdupléztak a
forgalmukat 2007-ben, és mar nemcsak a
déli magyarlakta teriiletek kis boltjaiban

a lakételep arnyékaban

népszeriek, hanem az egész orszag isko-
lai biiféiben és az északi, szlovak tobb-
ség teriileteken is. Sajnos a magyar bo-
rok kiszorulnak: rengeteg olasz, francia
bor mellett tobb chilei bort lattam, mint
magyart. Az alkoholos italok kozott az
egri bikavér mellett csak kommersz Vil-
most fedeztem fel. Népszerti viszont a Vé-
nusz étolaj.

Erdekes érzés a magyarlakta teriileteken
boltokat jarni. Libab6ros lesz az ember a
paldcos kiejtéstél, a régies magyar szavak-
tdl, de f6leg a felvidéki emberek udvarias-
sagatdl és vendégszeretetétdl. Budapesti
latogatasukrol mesélnek, szidjak Bochkor
Gabort a Slager Rddidban (ami azt jelenti,
hogy csak 6t hallgatjak...), és kicsit irigy-
kedve néznek fel rank, az anyaorszégiak-
ra. Isten tartsa meg hagyomanyaikat, kul-
turdjukat és nyelviiket, hiszen altaluk le-
sziink mi is gazdagabbak! =

E= Visiting neighbours

The Slovakian economy has certainly caught up with us.
However, they are producing 8 per cent growth, while
we are producing stagnation. We can see significant dif-
ferences in their retail trade compared to Hungarian
retail sector. Jednotas, the Slovakian equivalents of
COOP stores are still the market leaders. Most of these
are 200 square meter stores with a simple but friendly
interiror. They have obviously recovered from the shock
caused by the invasion of Western retail chains. Tesco is
developing at a fast pace. They have go stores at the
moment. However, many of these are small, 1000
square meter units. Our CBA also has approximately
560 franchise partners generating total sales of EUR
500 million, which translates to @ market share of 9 per
cent. Discount stores appeared here much later than in
Hungary and they carry far less weight. Lidl however, is
already here and Aldi is also coming. Hyper markets like
Tesco, Kaufland, Hypernova, Carrefour are abundant in
Bratislava and Kosice. Smaller private retail enterprises
like Labas are stil popular in Slovakia. Apart from 10 su-
permarkets and 500 contracted partners, Mr. Labas
also has a Cash & Carry store in Kassa which is unlike
anything I have ever seen, as it is not a self-service unit.
150 attendants serve customers which guarantees
that theft is not a problem... Regarding general assort-
ments and consumption habits, Slovakia is quite close
to us. Unfortunately, prices are also getting close to our
prices,, but we can still get beer for HUF 50! Hungarian
products are still common on Slovakian shelves. Sié
fruit juice doubled its sales in 2007 and is sold not only
in the Hungarian regions, but all over the country.Sadly,
Hungarian wine has been displaced by Italian, French
and even Chilean wines. On the other hand, Vénusz
cooking oilis still popular. =

store-check mmm
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LANCHID szakkodnyvtar

Hogyan kdnnyftsik meg Ugyfeleinknek, hogy téliink va-
saroljanak? Erre a kérdésre keres és - véleményem szerint
- talél valaszt az angol szerzGparos, Steve Martin és Gary
Colleran kdnyvében.

Steve és Gary, az Anglidban és Egyesiilt Allamok-
ban miikddd Sales interAction alapitéi és tulajdono-
sali, tobb évtizedes szakmai tapasztalatuk tanulsa-
gait otvozik a viselkedéskutatas tudomanyos ered-
meényeivel. Konyvikben az altaluk kidolgozott érte-
kesftési mbdszertant, az ESP - hatékony értékesités
programja (Effective Selling Programme) - eleme-
it, alapelveit ismerhetjik meg. Steve és Gary sze-
rint: ,Ahhoz, hogy elstk lehesslink az Uzletben, gy
kell dolgoznunk és cselekednink, mintha méasodi-
kak volnank.”

Amikor arrél beszélunk, hogy sikeres értékesitok - szemé-
lyek vagy szervezetek - mit is tesznek, bizony érdemes el
gondolkodnunk. Mégpedig az Ugyfél, a fogyaszto, a vasar-
16 szempontjabol.

Megtortént mar veliink, kérdik, hogy:

- Olyan cég Ugyfelei voltunk, aki csak egy szamként kezelt
minket az Ugyfelek tdmegében?

- Olyan vallalattal vagy értékesitovel probaltunk kommuni-
kalni, amelyik Ugyet sem vetett rank?

- Olyan értékesitovel taldlkoztunk, aki azonnal megmond-
ta, hogy mire van szlkségtnk, anélkil, hogy megkérdez-
te volna?

- Azt éreztették vellink, hogy mivagyunk ,feleslegesek” an-
nak ellenére, hogy mivagyunk az tigyfelek?

A vélasz valészintileg: igen! Annak ellenére, hogy minden
vallalat, vallalkozas életében az értékesitési munka meg-
hatéroz6 szerepet jatszik. Ez az alapvetd Uzleti gyakorlat
azonban sok esetben ,arctalannd”, személytelenné és min-
denkinek bonyolultta valt.

Ezért Steve és Gary mve elveti az értékesitési folyama-
tot és az értékesités megkozelitését bonyolitd [ényegtelen
koncepciokat, tippeket és taktikakat. Azokat az alapelve-
ket ismerteti, amelyek az értékesités tényleges hatékony-
saga szempontjabol elengedhetetlenek, s valoban megku-
(Bnboztethetd valtozast hoznak az értékesitd és az Ugyfél
kapcsolataban.

Bétran ajanlom kezddknek és haladéknak egyarant. Kez-
dd értékesftt kollégaknak sok - id6igé-
nyes és néha fajdalmas - sajat élmeé-
nyen alapul6 személyes tapasztalat
megszerzését helyettesiti, mig a ha-
ladoknak sszefoglal, leegyszersit
és bizony sok mindent Gj megvilagi-
tasbais helyez.

KUlon 6rom, hogy varhatoan ez év
6szén magyarulis olvashaté.
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Kiadoé: Pearson Professional
Education, 2003

B Steve Martin and Gary Colleran: Sold!

How can we make it easier for our customers to buy from us? In my opinion, Steve
Martin and Gary Colleran have found the answer in their book. Steve and Gary are the
founders of Sales interAction, who give us an outline of their ,Effective Selling Pro-
gramme” (ESP). They believe that in order to become number one, we first have to
work and act as if we were second. They have questions for us like: Have we ever been
treated like a number? Have we ever met sales reps who paid no attention to us? Have
we aver met sales reps who began by telling us what we needed? The answer is prob-
ably yes, in spite of the fact that sales activities are an essential element of business.
Getting rid of irrelevant concepts and tactics, they only focus on the essential aspects
of successful sales work and on what really makes a difference for customers. This
book is to be recommended for both beginners and experienced professionals. =

Toth Zoltan
ligyvezet6 igazgato
Grow Sales

Egy konyvaja

Az élesedd verseny sajatos helyzetet
teremt az értékesitési szervezetek elttt
allo kihivasok terén. Mig menedzsment-
szinten egyre nagyobb hangsulyt kap a
funkcionalitds és produktivitas, avagy

a szervezeti, mikodési és koltséghaté-

konysag, addig az ugyfelek szempontja-
bol egyre meghatarozobb az értékesito-
vel kialakitott személyes kapcsolat.

vallalatok termékei,
‘ \ szolgaltatdsai, ezek ar-
és értékaranyai gyor-

san kozelednek egymashoz. A
marketing-, trade marketing
eszkozok haszndlata, vagy a
lojalitasprogramok sem biz-
tositanak hosszabb tavon
fenntarthatd termék- és ver-
senyelényoket.

E sajatos ,,konvergencia” he-
lyezi el6térbe az embert, az ér-
tékesitot, és teszi 6t az érték-
lanc kulcsfontossagu szerep-
16jévé. Napjainkban az értéke-
sitési szervezetek, vezetok és
munkatarsak, e kett6s feladat
és elvaras rendszerében kere-
sik a kiutat, a megoldast és a
megfelelés lehetdségét.

Hit, remény, rendszerek

A véllalatok tobbsége az elva-
rasoknak valé megfelelést az
értékesitési munkatarsak kép-
zésével, az esetek tobbségében
Gjabb és Gjabb - didaktikus -
képzési formdakkal tamogat-
jak. A fokusz a személyes kész-
ségfejlesztés mellett az értéke-
sitési technikdk b6villé esz-
koztarara keriil. Nagy kérdés,
hogy a felgyorsult értékesité-
si folyamatban 4ll-e rendelke-
zésiinkre elegend6 id6 ahhoz,
hogy bonyolult eszkoztarak-
bdl ,valogassunk”, és egyal-
talan sziikségiink van-e bo-
nyolult eszkoztarakra?

Az értékesités fejlesztésére
gyakran gondolunk tigy, mint
csodaszerre, amellyel ravehe-

tiink embereket arra, hogy t6-
link vasaroljanak akkor is, ha
6k nem akarnak. Gyakran és
sokan keresik a ,,bolcsek ko-
vét”, a varazsport, amely egy
csapasra megoldja gondjain-
kat, problémainkat. S bar e
csodaszer nem létezik, ugy
problémdk sem, csak megol-
dasra varé feladatok allnak
el6ttiink.

E feladatok megolddsaban
szakmai felkésziiltségiink,
magunkba és munkatarsa-
inkba vetett hitiink és szemé-
lyes elkotelezettségiink mel-
lett a megfeleld rendszerek ki-
alakitasa és hatékony mikod-
tetése a megfelel6 eszkoz. Ha
ezek az elemek egységes ér-
tékesitdi szemléletmoddal és
human eréforrasaink — bevalt
modszertani alapokon nyug-
vo — kovetkezetes és folya-
matos fejlesztésével parosul-
nak, akkor viszont sikerre va-
gyunk itélve.

Reaktiv helyett
proaktiv iizemmod
Tapasztalhattuk, hogy hosz-
szu évekig sok helyiutt hat-
térbe keriilt az ,egyén” és az
»egyéniség” szerepe: sokun-
kat beszippantotta a rendszer-
szemléletli — sziirkés arnyala-
tu — ,tomegtermelés”. A fejlo-
dés- és teljesitményorientalt
vallalati filozéfiak azonban gj
alapokra és elvekre kell, hogy
helyezzék az értékesitési tevé-
kenységet. Atalakulnak az ed-
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X A Hatékony Ertékesités

Programja

Erték teremtése az tgyfél
szaméara - ,ADJUK MEG
NEKIK, AMIT AKARNAK!"

*

Annak megallapitasa. hogy mi
képvisel értéket az lgytél szaméra

F - ,A CELRAVEZETO KERDES"

dig megszokott munkamod-
szerek, megvaltoznak a prio-
ritdsok. Az értékesitési szer-
vezeteknek reagdlniuk kell a
kornyezeti hatasokra. A las-
sabb, statikus szervezeti és
miikodési formakat eredmé-
nyez6 reaktiv iizemmod he-
lyett olyan proaktiv megkdo-
zelitést kell alkalmazni, amely
lehet6vé teszi egy ,,dinami-
kus egyensulyi” allapot meg-
teremtését.

Ennek jegyében egyre gyak-
rabban meriil fel az igény,
hogy toltsitk meg valés tarta-
lommal kitizott szlogenjein-
ket, legyiink és lehesstink ma-
sok, kiilonbo6zziink és kiilon-
boztessiik meg magunkat és
vallalatainkat, legyiink ismét
egyéniek.

Ennek kovetkezményeként az
ugyfelek és fogyasztok kegyei-
ért folyd kiizdelemben egy-
re Ujabb és ujabb termékek,
szolgaltatasok jelennek meg,
amelyek értékesitése tényleg
egyre bonyolultabba valik.
Mindemellett az sem ritka,
hogy az 6sszetett feladatokra
és helyzetre valo tekintettel
a vallalatok tobbsége — egy-
idejtileg — akar 4-5 kiilonb6z6

értékesités és lzletfejlesztés mm

megkozelitést is alkalmaz az
értékesitési folyamatok és tel-
jesitmény menedzselése, mé-
rése és fejlesztése vonatkoza-
saban.

Az egyszerii

az nagyszerii!

Magunk is bonyolitjuk az
amugy sem konnyen atte-
kinthetd és ellendrizhetd fo-
lyamatokat.

Tessziik mindezt — gyakor-
latilag — feleslegesen! De hat
emberbdl vagyunk, s ez igy
természetes, hiszen tobb-
nyire a bonyolultabb meg-
oldasok, elgondolasok azok,
amelyek jobbnak ttinnek.
Sajnos! Keveseknek jut el§-
re esziikbe, hogy az egyszerii
az nagyszeri! ,Mindent a le-
het6 legegyszertibbé kell ten-
niink, de anndl mar nem egy-
szerlibbé” — mondta Albert
Einstein. Elég hiteles forras,

hogy meritsiink beléle. Fo-
gadjunk el egy jo tandacsot:
legyiink hatékonyak az egy-
szerliség révén.

Ennek a gondolatnak a jegyé-
ben nyujt segitséget az érté-
kesitési szervezetek veze-
téinek és értékesitési mun-
katdrsaknak a konyvajan-
16 rovatunkban bemutatott
szerzéparos mddszerta-
na, amely 4j perspektiva-
bol kozeliti meg az értéke-
sitési folyamatot. E megko-
zelités révén — azaz a méd-
szerek leegyszertsitésével
— hatékonyabban és ered-
ményesebben végezhet-
juk értékesitéi munkankat,
egyuttal lehet6séget teremt-
ve arra is, hogy valds kiilon-
boz8ség és megkiilonboz-
tethetdség mellett nyissunk
teret magunk és munkatar-
saink személyes és szakmai
fejlédése el6tt. m

E= Notes to a book review

Not even marketing, or trade marketing tools or loyalty programs can guarantee a competitive advantage in the long run. Sales
personnel are still the key figures in sales. Most companies provide very comprehensive training for sales staff which focuses on a
wide range of sales techniques. However, the question is whether such a complex inventory of techniques is really needed or not?
Perfecting sales activities is often regarded as a kind of magical tool which can persuade people to purchase from us even when they
don't want to. For many years, individuality came second to being part of a system. However, sales activities need to be based on a
new approach. Methods and priorities are changing. Sales organisations need to respond to the changes in their environment. Slow-
er, rather static, reactive organisational models need to be replaced by others based on a proactive approach which allow a “dy-
namic balance” to be achieved. Ever more often, we are faced with the need to be different, individualistic. As a result, it is not un-
common for 4-5 different sales methods to be used simultaneously. We ourselves make complex processes even more complicated.
Often, this is absolutely unnecessary. Unfortunately, more complicated solutions often appear to be more impressive, whereas
simpler is usually better. We should try to be more efficient through simplicity. This is the basic idea behind the methodology recom-
mended by the two authors of the book reviewed by us, which gives us a new perspective of the sales process. This new approach
- the simplification of methods - helps us to be more efficient and successful in our sales work and also allows our individuality to
contribute to our development. =
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Plusokbdl Sparok

A Tengelmanntdl a Spar Magyarorszaghoz kerul 174 magyarorszagi Plus Uzlet, jelentették be
marcius 10-én. A versenyjogi jovahagyast kovetoen a Spar Magyarorszagon tobb mint 378 tzlet-
tel fog rendelkezni. A Spar természetesen dtveszi a Plus mind a 2300 magyarorszagi dolgozdjat
is. A felek a vételdr tekintetében titoktartasban allapodtak meg.

— A magyarorszagi Plus tizletek kival6an illenek az egész ré-
gidt érint6 expanzids stratégiankba — nyilatkozta a hir kap-
csan Guntram Drexel, az ASPIAG (Austria Spar International
AG) elnoke. Lapunk megkereste Feiner Pétert, a Spar Magyar-
orszag Kft. elnokét, aki elmondta:

— A Versenyhivatal jovahagyasara varunk, hogy elkezdhessiik
az egyesiilés titemtervének dsszeallitasat, majd a Plus egységek
atalakitasat. Nem egyszertien arrél van sz6, hogy a diszkontok-
bél szupermarketeket hozunk létre. Ugy gondoljuk, hogy azo-
kat az elényoket, amelyeket ma a Plus és a Spar kiilon-kiilon
nyujt, 6tvozziik. Igyeksziink a Plus kedvezé arfekvését meg-

A SPAR MAGYARDRSZAG KFT, EVENEENTI FORGALMA (MILLIARD HUF)

2000 2001 2002 2003 204 2005 2006

tartva szélesebb, magasabb szinvona-
lu valasztékot kinalni ezekben az iizle-
tekben. Igy egy tjabb boltkategoriat ho-
zunk létre, bar természetesen konkré-
tumokrol még korai lenne beszélni. Az
is elképzelhetd példaul, hogy egyes, kii-
16nosen frekventalt helyen mtikodo bel-
varosi izleteket a most elinditott City
Spar kényelmi szupermarketlancunkba
olvasztunk bele.

Bar a targyaldasok még csak most kez-
dédnek a Plus helyi vezetésével, Feiner
Péter szerint térekvésiik, hogy minden-
kinek helyet taldljanak a szervezetben, hiszen j6 szakemberek-
r6l van sz, akiknek tapasztalata kincset ér a Spar Magyaror-
szag szamara. Ugyanez 4ll az iizletek alkalmazottjaira is.

A Spar-csoport éves konszolidalt forgalma a 2007-es iizleti év-
ben 284,5 milliard forint volt, amely jelent6s, 15,8 szazalékos
novekedés 2006-hoz viszonyitva. A Spar most mar eurdban sza-
mitva is atlépte a millidrdos hatdrt: 1,12 millidrd eurd forgalmat
ért el, igy mintegy 10 szazalékosra novelte piaci részesedését a
kiskereskedelmi szektorban, all a lanc sajtokozleményében.
Tavaly a Spar Magyarorszag Kft. 6sszesen 204 Spar egységet
tizemeltetett orszagosan. Ezen beliil a megoszlas: 29 Interspar
hipermarket, 155 Spar szupermarket — magaban foglalva a 2
City Spar szupermarketet is — és 20 Kaiser’s szupermarket. A
dinamikus expanzié eredményeként az el6z6 évihez képest 15
egységgel nétt az iizletek szdma, és 13 meglévé aruhdz teljes
modernizalas utdn Gjranyitott.

Tavaly nydron megkezd4dott a cég masodik logisztikai kozpont-
janak épitése Ullén. A munkalatok vdrhatéan 2008 augusztusa-
ban fejez6dnek be. A 47 000 négyzetméteres raktarbdl 126 aru-
atadé kapun keresztiil torténik majd a ki- és beszallitas. m

Feiner Péter
elndk
Spar Magyarorszag

B2 Plus turning into Spar

Tengelmann has sold 174 Plus stores to Spar Magyarorszdg, which brings the total
number of Spar stores to 378. Peter Feiner, chairman of Spar Magyarorszag has told
us about the details. Plus stores will be converted into Spar stores within one or two
years. This move is part of the regional expansion strategy followed by ASPIAG (Aus-
tria Spar International-AG). The value of the transaction is treated confidentially by
the parties, but all 2,300 Plus employees will be transferred to Spar. Revenues of the
Spar group increased by 15.8 per cent in 2007 compared to 2006, reaching EUR 1.12
billion. Their market share has reached 10 per cent in the retail sector. Last year, 29
Interspar hyper markets, 155 Spar supermarkets and 20 Kaiser's supermarkets be-
longed to the group. At present, Spar is waiting for approval of the transaction from
the Competition Office. The Spar concept is not simply to turn discount stores into
supermarkets, but to combine the advantages of both channels to establish a new
type of store. Spar will have two logistic centres by the second half of this year, as
construction of their second logistic centre of 47,000 square meter size will be com-
pleted in UlIG. In 2007, Spar also continued its unique education program which in-
cludes the training of junior experts of organic food. =
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MI IS VALOJABAN A $Z0JA?

Kinaban a szgjababot mar tobb ezer éve fer-
mesztik és hasznaljak a legkilonbdzobb for-
maban. Az 6f szent novény egyikének
tekinteftek, a rizzsel, bazaval, drpaval és
kolessel egyutt. Ugyanakkor a nyugati

vilag csak mostanaban kezdi felismerni

és kihasznalni a szdja ezernyi eqész-

ségre elonyds hatasat.

A szgja ahiivelyesek csaladjaba farfozik.

ezek kozll a leggyakaribb a sarga szoja,
amely a legjobb mindséql fehérjét fartalmazza.

A novény 150-200 nap alatt né meq a forrd és
paras éghajlatt vidékeken. 80 cm-es magasséagat
er el, apro fehér és lila viragai vannak, amikbal
hiivelyek fejlddnek, melyek 1-4 széjababat te-
remnek. A babok gazdag forrasai a szoja tapérté-
kének: a jal felhasznalhato Ffehérjéknek, a
rostoknak, névényi olajoknak és asvanyi saknak.

HOSSZABB ELET A SZOJATOL?

Alegtobb 100 évet megélt ember Okinawan él, ami
egy kis szigefcsoport Japanban. Rendkivili madon,
szinte soha nem szenvednek sziv- és keringési
megbetegedésben. Haram kutatd dsszesen 25 évef
folt6tt az okinawai emberek életstilusanak tanul-
manyozasaval. Es a titok? Egészséges életmad,
sok szgjaval. A vilagon sehol mashal nem esznek
annyi szgjat, mint épp itt: napi étkezéseik kazll
kettdben van jelen.
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FOOD SLardo
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Az EGESZSEGUNKET VEDO

DE MITOL ILYEN EGESZSEGES A $Z0JA?

Téplalkozastani szempanthal
a kdvetkezd fulajdonsagai feszik értékessé:

e Tej- és laktozmentes o

e Természetes (iton csdkkenti a koleszterin szintet e

e Alacsony telitett zsirsav tartalom e
e Omega 3 és b zsirsavak e
e Alacsony sétartalom e
» J6 mindségli fehérje o

o Rosttartalom e

TERMESZETES EGESZSEG ONNEK
ES KORNYEZETUNKNEK
Az Alpro Soya forténete 25 évvel ezeldtt kezd6-
dott, amikar a flandriai Philippe Vandemaortele a
fiatalok lendiiletével és naivitaséaval a vilag élel-
mezési problémainak megaldasat kereste és a
sz6jaban vélte megtaldlni azf. A sors irénigja,
hogy az éhezéstdl nem sdjtoft Nyugat-Eurgpaban
sokkal nagyobb kereslet mutatkozaott szojaterme-
kei irant, mint a vilag egyéb részein. Bar a fejlo-
ddvilag élelmezési problémaira nem falalt
megoldast, Vandemoortele urat vigasztalhafjak erd-
feszitéseinek eqyéb eredmeényei: cégesoportjanak

Tovisei iNForRmAcIO: Foop-IsLanp Krr. , 1151 Bupapest, Harsinyi KiLmin v. 83.
TeLEron: +36-1-305-39500, E-mAIL: INFO@FOODISLAND.HU, WWW.FOODISLAND.HU

egymilliard euréra ndtt forgalma és szgjatermekei-
nek stabil piacvezetd pozicija az eurdpai piacan.
Eredményeinek értékét ndveli cégeinek,
koztiik az Alpro-nak a szojatermeldk és a
természeti kornyezet iranyaba mutatott

akfiv és napi szintl felelGsségvallalasa.

Az Alpro profifabilitésa fennfartasa

melleft sem hasznal genefikailag mo-

dositatt (6M0) dsszeteviket vagy est-

erddk irtasabol szarmazott fertleten

fermelt szdjat, fovabba a sz6jat csaladi
farmergazdasagoktol veszi af, kedvezg,
tehat nem a legalacsonyabb aron. lly médon a
fennfarthatd gazdalkadast seqiti a vilag fobb ré-
szén, mint pl. Brazilidhan, Kanadahan és Kinahan is.

Az Alpro példaja azt mutatja, hogy a fermészeti és
tarsadalmi felelGsséq vallaldsa es a profitabilitas
egymast nem kizard, hanem erdgsitc tényezck. Az
Alpro ezt az tzleti kultirat és életmindséget szeretné
fovabhb ergsiteni Eurgpa dsszes orszagaban, koztik
Magyarorszagon - elsgsarban izletes és egészséges
termeékein keresztl. Jelenleg a fejhelyettesitd szg-
jaitallal, a kilonboz6 kiszerelésl izesitett szgjaita-
lokkal, pudingokkal és siitéshez fdzéshez
fejszinhelyettesitg-termékkel talalkozhatunk a pol-
cokon. Marciustol Gj disztribatorral a Food-Island
KFt.-vel kdzdsen végzi az arszaqos értekesitést és
marketingtevékenységekef, mely soran még tobb
fogyasztoval kivanjak megismertetni az Alpro ter-

meékek jotékany hatasat.
alpro
*"
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Mit adnak a tévében?

Katai Ildiko

Az egyszerliség kedvéeért képzeljik el Ugy a bol-
tot mint egy tv-csatornat, a forgalmazott kate-
goridkat mint az egyes misorokat, a bolti helye-
ket pedig mint a misorok idejét. Ahogy vannak

nagy érdeklddést generdld sikermiisorok az esti

savban, ugy mikodnek a boltban a célkategori-
ak. De mi a helyzet a fém{soridon tal?

ar a kategdriamenedzsment fo-

galmat legtobb helyen a polckép

kialakitasdnak szinonimdjaként
hasznaljak, sokkal tobbrél van sz6. Ar-
rol, hogy a boltban forgalmazott arukate-
goridk, szegmensek, termékek, valamint
arazasuk, polci megjelenitésiik és akcio-
zésuk jelent6sen meghatarozzék a boltrdl
kialakitott imdzst. S mint tudjuk, a va-
sarlok ennek az imazsnak a szemiivegén
at hozzdk meg dontéseiket: ez-e a nekem
vald bolt? Visszajarok-e ide? Itt koltom-e
el az egyre nehezebben beoszthaté jove-
delmem jelentds részét?
Ahogy a sikermtisorok is nagymérték-
ben kozrejatszanak néz6k millidinak
csatornavalasztasaban, agy a célkategd-
ria is nagyban befolydsolja a boltvalasz-
tast. Ezért a fémtisorid6hoz hasonléan {6
helyre kell kihelyezni az eladétérben, leg-
szélesebb valasztékban, legjobb dron, sok
érdekes akci6val.

Es a tobbi?

Mellettiik azonban ott az a sok masik
cikkelem, ami az tizletben megtalalha-
t6. Célszerti ezeknek a szerepét is megha-
tarozni, hiszen a tv-miisorok esetén is a
heti program tilnyomo részét mas jelle-
gl masorokkal kell feltolteni. Nem lehet
mindent ugyanazzal az intenzitdssal és
f6leg fémiisoridében sugarozni. A néz6k
se viselnék el a folyamatos fesziiltséget.
[gy vannak a j6l megszokott, megbizhato
hirmisorok, a gyerekeknek sz616 adasok,
a filmsorozatok, a reggeli misorok.
Ezeknek a megfelel6je bolti kornyezet-
ben a rutinkategoériak sokasaga. A vasar-
16k rendszeresen megveszik 6ket, szitkség
van rdjuk a hdztartasban vagy az étkezés-
hez. Hidnyuk viszont rendkiviil bosszan-
t6, igy minden hdziasszony igyekszik fo-
lyamatosan optimalis készletet tartani
bel6liik otthon.

Ilyen tipikusan rutinkategoéridk példaul
a toalettpapir, mososzer, tea, asvanyviz,
kukazsdk stb. Sok boltban ezen termé-
kek valasztéka, arazdsa is a régi beideg-
z6dések szerint torténik. De pont ezek-
ben a kategéridkban lehet és érdemes
kicsit koriilnézni, hiszen eljarhat felet-
titk az id6, helyettesit6 és kapcsolédd
kategériak jelenhetnek meg, 4j vasarloéi
igények jelentkezhetnek, mas kiszere-
1és tartasa valik indokoltta. Példaul, ha
a bolt kozelében egy nagyszabasu épit-
kezés kezdédik, és a munkdsok rendsze-
resen nalunk kezdenek vasarolni, akkor
az addig megszokott kiszerelések mellé
érdemes azonnal fogyaszthatd, olcsébb
termékeket rendelni. Ahogy az épitkezés
befejez6dik, a valaszték visszadllithaté a
megszokott Osszetétellire (vagy éppen a
felépiilt lakopark, irodahaz stb. igényei-
hez igazithato).

A boség zavara

A rutinkategoridk egyik rejtett veszé-
lye, hogy az id6k soran, ahogy a gyar-
tok ujabb és ujabb termékvaltozattal
jelennek meg a piacon, a valaszték fel-
duzzad, szamtalan iz-, illat- vagy szin-
varidns telepiil meg észrevétlen a pol-

2= What’s on TV?

cokon. Mig a céltermékeknél ez kifeje-
zett elény, addig a rutinkategéridkban
ez hatrany, 6sszezavarja a vasarldt, hi-
szen egy egyszerl igény kielégitésénél
a rutinszert, gyors dontés helyett va-
ridnsok kozotti valogatasra kénysze-
riill, ami megzavarja, elbizonytalanit-
ja, felbosszantja, hiszen id6pocséko-
lasnak éli meg.

Vagyis a rutinkategdériakban ésszert,
egyszerl valasztékot érdemes tartani,
jol elkiiloniilt tulajdonsagu és legkere-
settebb kiszerelésii termékeket. Feltétlen
elérhet, konnyen megtalalhato, lehet6-
leg mindig ugyanazon a helyen, vagy in-
formacids tablaval jelolve kell biztositani,
hogy a vasarl6 kénnyen, gyorsan hozza-
jusson. Az arazas itt nem olyan dénten
befolyasolo tényezd. Akcidzni sem érde-
mes tdl strtin. De azt érdemes felmér-
ni, hogy - a rutinjelleg miatt — a vevok
nem éppen az akcids terméket fogjak-e
megvasarolni a masodlagos kihelyezés-
r6l, mert ez nem biztos, hogy kedvez6 a
teljes kategoria forgalmara, profittartal-
mara nézve.

Ha gyartoként vagy kereskeddként (eset-
leg piackutatéként) egy adott boltban az
adott kategéridhoz k6t6d6é promécié ha-
tékonysagat vizsgaljuk, célszer(i az adott
helyen betoltott kategdriaszerepet is fi-
gyelembe venni, az elvardsokat, az akcio-
zds részleteit ennek szem el6tt tartasaval
kidolgozni, elemezni.

Ha tudatosan kezeljiik a rutinkategoria-
kat, nem okoznak csalddast, és a vasarlo
is bizalommal, biztonsagérzettel fog hoz-
zdjuk és a boltunkhoz kot6dni. Ebben az
elbizonytalanité vildgban pedig a bizton-
sag kincs, épp ezért a rutinkategoridk a
vevoéi lojalitas épitékovei lehetnek.

For the sake of simplicity, try to imagine a store like a TV channel, with categories of products like different programs
and the places on shelves like the times when programs are aired. Though category management is most frequently
used as a sinonym for determining shelf layout, it is much more than that. Product categories, segments, products,
pricing and promotions all have an influence on the image of the store and this image determines whether customers
choose to do their shopping there or not. Like successful TV programs influence viewers in choosing a channel, target
categories have @ major influence on choosing stores. This is why their placement is of crucial importance. However,
the respective roles of all other items sold in the store also need to be defined.The multitude of routine categories
covers product which are purchased regularly without much thought, like toilet paper, washing powder, tea or min-
eral water. These are the categories where demand is often flexible. For example, if there is @ major construction
project nearby, workers from the construction site are likely to appear, generating increased demand for cheap food.
A hidden danger in routine categories is the excessive expansion of the assortment. Although this is desirable in the
target category, it is an unfavourable development in routine categories, as consumers get confused. Routine cate-
gories should be displayed always in the same place, with simple labelling. Nor pricing or promotions are as important
as in the target category. When routine categories are handled purposefully, they will not cause disappointment for
us, or our customers and will help in developing a sense of confidence and attachment in our customers. This is why
they can be useful for building customer loyalty. m
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A rovat tdmogatéi

RFID alkalmazasa
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a hiitési lancban
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A termékek nyomon kovethettségére, ezen belll is az élelmisze-
rek biztonsaganak garantdaldsara fokozott igény jelentkezik az
elmUlt évek élelmiszerbotranyal kovetkeztében. Egy, a terméket
teljes életpalydjan végigkovetd rendszer alkalmazasa lehetove
teszi a pontos és gyors termékazonositast, a kérdéses termékek
eredetének és pillanatnyi hollétének meghatarozasat.

megfelel6en kialakitott és hatéko-
Anyan miukodtetett élelmiszer nyo-

mon kovetési rendszerrel lehetévé
valik egy esetleges krizis kiinduldsi pont-
janak meghatdrozdsa, és az érintett tételek
visszahivasa akar az druhdazak polcairél
is. A nyomon kovethet6ség mint kulcskér-
dés megjelenése érthetd, hiszen jol mu-
kodé rendszerek nélkiil elképzelhetetlen
lenne a hatékony termékvisszavonds, ill.
-kivonas. Az élelmiszer-biztonsag magas
szintl garantalasaval az el64llitdi és ke-
resked6i oldal képessé valik a kiilonbo6z6
botranyok miatt elvesztett fogyasztdi bi-
zalom fokozatos visszaallitasara.

Globalis szabvany
A nyomon kovetési rendszerek megfelel6-

sége és hatékony miikodése tekintetében
kiemelt kérdés, hogy milyen

korlatban is bizonyitott GS1 (kordbban
EAN.UCC) rendszer: a CIMO (European
Association of Fresh Produce Importers),
a CIAA (Confederation of the Food and
Drink Industries of EU), az EUREPGAP,
az ECR (Efficient Consumer Response),
a CIES (The Food Business Forum) egy-
arant ajanlja a szabvany hasznalatat a
szektor szerepldi szamara.

Az azonositas és nyomon kovetés kap-
csan napjainkban egyre inkabb el6tér-
be keriil az EPC-alapu radidéfrekvencias
azonositas (RFID) alkalmazdsa, mivel a
technoldgia Osszetett megoldasokat ké-
pes kinalni az emlitett nyomon kéveté-
si problémakra. A GS1 rendszer altal is
alkalmazott azonositasi szabvany egyik
specialis alkalmazasi teriilete az élelmi-
szerek hitési lancanak, illetve az ehhez
kapcsol6dé termékek nyomon koveté-
se. A teriileten gézerdvel folynak a szab-
vanyalkotasi folyamatok. Ezen folyama-
tok egyik eleme a szenzoros RFID-tech-
noldgiaban rejlé lehetGségeket teszteld
ugynevezett pilotprojektek.

Gyakorlati alkalmazas

A hiitést igényl6 termékek az élelmiszer-
biztonsag specidlis teriilete. Az olyan
arufajtdk minéségének megbrzése érde-
kében, mint amilyen a jégkrém, kiemelt
szerepet jatszik a megfelel6 hémérséklet
allando biztositasa. A nyomon kovethe-
tdség anndl is inkdbb sziikséges, mivel a
termék a gyartastol a fogyasztasig akar 10
kozvetit6n is keresztiilmehet. Mivel ekoz-
ben a jégkrém kornyezetének hdmérsék-
lete nem emelkedhet —18 °C (-4 Fahren-
heit-fok) f61é, ezért a gyartoknak sziiksé-
giik van egy, a tarolasi és kezelési koriil-
ményeket rogzité modszerre.

Az Allami Nyomda Nyrt. és az Unilever
Hungary kozosen kidolgozott médsze-
rében az ellatdsi lanc két pontjat vizsgal-
ték: a jégkrémet tartalmazé ladakat és az
aruhazi hiit6tereket. A ladakra elemmel

szabvany képezi a sziszté-
ma alapjat. Ennek globali-
san alkalmazhaténak, egye-
di azonositasra alkalmas- "

A D
T ——
11 )
rpw e
4
L

Ll o

134250 e
T
s e
L T
D T
o
19
1f 15w e
Pl B PO
g

0 A AN

nak, az érintett szerepl6k

altal kolcsondsen elismert- i n
"

nek és minden termékre,

T

valamint tételre alkalmaz- i "

hatonak kell lennie. A fen-

ti kovetelményeknek meg- 5
felel6 szabvany a mér gya-
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miikodd, passziv, beépitett hémérsékleti
szenzorral rendelkezd RFID tag-ek keriil-
tek. Az RFID tag-ek (ISO 15693) progra-
mozhaté médon 10 percenként mérték és
rogzitették a hémérsékletet, mely adato-
kat egy bels6 memoridban taroltak.

A 40 aruhaz és kisebb iizlet hiit6ladaja-
ban elhelyezett RFID hémérsékletszen-
zorok 15 percenként rogzitették a h6mér-
sékletet. A tag-ek meghibasodas nélkiil
dolgoztak —30 °C-os hémérsékleten az
elemek teljes id6tartama alatt, és tobb
mint 400 000 id8-hémérséklet leolva-
sast végeztek 0,006%-o0s pontossaggal. A
részt vevo tizletek altal visszakiildott tag-
ek adatainak let6ltéséhez hasznalt RFID-

olvasdk alkalmasak a tag programozasa-
ra, inicializalasdra, aktivalasara és deak-
tivalasara egyarant.

A tag-ek leolvasasa utan fény deriilt ar-
ra, hogy (féleg a fagyasztok jégtelenité-
si ciklusa kozben) tobb esetben kritikus
szint f61é emelkedett a h6mérséklet. A

mindségbiztositas mmm

lyamatok ujratervezése. Ezen feliil a rend-
szer tovabb fejleszthet6 oly médon, hogy
az RFID-szenzorokbdl érkez6 eredmé-
nyek egy megfelelé mikrobiolégiai mo-
dellel parositva alkalmassa valhatnak az
aru valos szavatossagi idejének kommu-
nikaldsdra. =

Récz Laszlo chipkdrtya- és RFID-tandcsado,

kapott eredmények alapjan lehet6vé va- -
Allami Nyomda Nyrt.

lik a htitési lanc egyes pontjain felmertii-

PR Ty ( el Kétszeri David vezett szakértt,
16 hibék korrigalasa, és a logisztikai fo-

(GS1 Magyarorszag

B2 RFID in the refrigeration chain

Demand for guaranteeing food safety has been growing for years. A monitoring system would allow the origin and
whereabouts of products to be identified quickly and accurately throughout their lifecycle. An effective food moni-
toring system would also allow the starting point of any crisis to be pinpointed and effected products to be recalled
from stores. Suppliers and retailers would be able to guarantee a high level of food safety which would help in restor-
ing diminished consumer confidence. A key issue concerning the effectiveness of monitoring system is which global
standard these should be based on. Such a standard should be widely accepted and universal, like the GS1 (formerly
EAN.UCC) system: this is recommended by CIMO (European Association of Fresh Produce Importers), CIAA (Confed-
eration of the Food and Drink Industries of EU), EUREPGAP, ECR (Efficient Consumer Response), and CIES (The Food
Business Forum). EPC based radio frequency identification (RFID) is an increasingly popular option, as this technology
offers complex solutions. One of the special applications of the GS1 system is the monitoring of the refrigeration
chain, where a number of pilot project are already in progress. Refrigerated products are a special area of food safety.
Products like ice cream need to be kept at a constant temperature. This calls for a system which can monitor and
record storage conditions. In the system developed jointly by Allami Nyomda Nyrt. and Unilever Hungary, storage
boxes and storage areas are monitored. Boxes are equipped with RFID tags complete with passive temperature sen-
sors (ISO 15693) which record the temperature every 10 minutes. Stores are equipped with programmable RFID read-
ers. The system can be developed further to integrate temperature data into a microbiological model which would
allow actual shelf life to be estimated accurately. m
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Pontosan honnan is keriil csaladja asztalara az élelmiszer?
Milyen uton jutott az élelmiszerboltba?

A cimke szerint ,bio”, de miért is, és valéban az?
Tartalmaz olyan 6sszetevét, melyre gyermeke allergias?

A fenti kérdésekre a szabvanyokra épiilé nyomon kdvetési rend-
szer adja meg a helyes valaszt. Ahhoz, hogy a nyomon kovetési
rendszer valéban hasznos legyen, tudnia kell az élelmiszer ut-
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janak minden 1épésérél a termelétdl egészen az On kosaraig.
Ebben a folyamatban tobb szaz szereplé vesz részt a vilag sza-
mos pontjardl: a gyartd, a kereskedd, szallitok, szoftver és hard-
verfejlesztok.

Ahhoz, hogy a szerepl6k hatékonyan egyuttmiikodhessenek,
egy olyan koordinal6 és szabvanymegoldast nyljté szervezet
segitsége kell, amilyen a GS1. A GS1, mely a vilag 109 orszaga-
ban kizarélag egy célért kiizd: az On elégedettségéért.

2008, aprilis
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Holgyeim, napszemuveget fell

A Vénusz ismertsége nagymeértékben figg attol, hol és kitdl kér-
dezzuk. Egy régész a willendorfi Vénuszt mondané elstre, a mivé-
szettorténészek nagy eséllyel Botticellit emlegetnék, a vasarlok pe-
dig ravagnak: étolaj. Tovabbi jo hir a markanak, hogy magyarorszagi
magfelvasarlassal, hazai feldolgozassal, sajat disztriblcioval rendel-
kezik, és egy nemzetkozi vallalat 6vo tekintete vigyazza lépteit.

gy tlnik, jo iiz-
' ' let az étolaj..., és
ez masoknak is

ugy tlint. Egyszer csak
azt vettiik észre, hogy

o

stirli tomott sorokban

Szabé.Kéroly érkeznek az eddig so-
ligyvezett igazgaté  sem latott sajat markas
Kaméleon

ésimport étolajok, ame-
lyek koziil néhanynak a
feliratat kizarélag hazankban tartézkodé
szlav vasarlok tudtak elolvasni. Nagyban
segitette azonban a vasarlast, hogy meg-
tanultuk, az olivaolajoktdl a polc végéig
minden étolaj, az is, amit nem tudunk el-
olvasni, vagy olyan a cimkéje, mint egy
tisztitoszeré. Az a szép monokrom polckép
kezdett ugy kinézni, mint egy falusi vasar,
mar csak a céllovolde hianyzott.

Mackonadragtal a kiskosztiimig

Na, ezt észrevette a Bunge is. Vettek két
zacsko ropit meg mentes vizet, és beiiltek
a targyaloba, hogy mi legyen. Kisiitotték
(mert hogy étolaj... értik!?), hogy kiilon-

boz6 csaladi kiszereléseket dobnak piacra.
Ez nagy htizas volt, mert a magyar f6zé-
si szokasokhoz kittinéen illett, a nagyobb
méretekkel megtorték a katonds polcké-
pet, és akonkurencidnak csak literese volt.
Ezutan — mivel még maradt a ropibol — az
jutott esziikbe, hogy ne legyen olyan inten-
ziv az olaj szaga, aztan meg, hogy az atla-
gosnal kevésbé habzik, és hogy ez nehogy
titok maradjon, a ,,konyhatiindérrel” tele-
kiirtolték a médiat.

Erre a versenytarsak a kategdriagrafikai
szabalyokra fittyet hanyva olyan cimkék-
kel jelentek meg, amik nemhogy a Vénusz,
de még a Floriol megjelenését is kezdték
talszdrnyalni. Egyébként ugy ttnik, hogy
mdra ezt a szakmai fratlan szabélyt — mi-
szerint a megjelenés tiikrozi a mingséget
— csak a 25 dekagrammos diszndzsir tart-
ja be. Hiszen ki szeretne mackénadragban
jarni, ha a kiskosztiim ugyanannyiba keriil?
Bar palantazni mégiscsak jobb a mackd, na
mindegy. Egy mindségi kategériat ugrott
hét a szektor megjelenésben, amit a Vénusz
sem hagyhatott figyelmen kiviil. Es mivel a

Ei= Ladies, put on your sunglasses!

The cooking oil business seems to be a good one. This is why we have seen a flood of imported and private label
products on store shelves in recent years, often with labels written in various Slav languages. Bunge had also noticed
that there seemed to be a boom in the cooking oil market. They came up with the idea of introducing family size units
into the market. This was a great idea, because it was suited to Hungarian cooking habits and the large sizes towered
over the one litre bottles of competitors. Later, they took steps to make the smell of oil less intense and to reduce
foaming. They also invented the “kitchen fairy” for the sake of effective media communication. Competitors reacted
by introducing labels which promised far more than would have been appropriate for the products. Anyway, who
wants to wear a track suit, when you can get a three piece business suit for the same amount? As appearances had
gone through quantum leaps, Vénusz had to follow the example. The time had come for message to replace informa-
tion on labels. Research had shown that the name and the sunflowers were the dominant graphical elements in the
label, the others were not important. The old logo was exactly like a Christmas card from 1978, while the background
graphics were also long doomed for extinction. Eventually, the marketing department opted for a completely new
graphic concept, which was a brave decision for such a big brand. This is when the logo became a key visual instead
of a generic script. It is like the sun itself, shining through sunflower leaves in Toscana. There should be no active,
health conscious, urban housewives of status B or C, with families, between age 25-50 who can resist such a visual
temptation. We hope they cannot, because our society is quite united regarding what good cooking oil should be like.
Well, ladies (and gentlemen), put on your sunglasses and take a look at the new Vénusz! =

mentalmarketing az ATL-bél leszivargott a
BTL-beis, itt volt azid6, hogy a cimkén a ta-
jékoztatast felvaltsa az tizenet.

Es akkor kisiitott a nap
A kutatasbol az deriilt ki, hogy leger6sebb
elemek: a név és a harom napraforgo, a tobbi
kukéba. A zold szint mar nem tartotta fon-
tosnak a fogyasztd, nem baj, azt meg fontos-
nak tartottuk mi, hiszen a polcon van egy
kis kék, egy adag zold, a tobbi meg nagysag-
rendileg sarga. Tudjak, olyan a sarga az ét-
olajban, mint a tetkds csopperes, aki kiilon-
leges jelenség a Zeneakadémian, de egy mo-
toros talalkozon az életben nem talalnank
meg, mert ott mindenki tetkds és csopperrel
van, széval vigyazunk a zoldiinkre minden-
aron. A régilog6 megjelenésében szakasz-
tott masa volt egy *78-as karacsonyi levlap-
nak, az ikonizalt hattérgrafika pedig elérte
evolucios fejlédésének csucsit, és paleonto-
légiai szempontbol indokolt volt utdéd nél-
kiili kihaldsa. A marketingosztaly megrizi-
kozta, hogy elveszithet egy harminc f6nél
nem tobb elszigetelt, szélsdséges fogyasztoi
csoportot, aki csak a régi csomagolds miatt
vasarolta a terméket, és egy minden elemé-
ben teljesen 4j koncepcidt kértek, ami ekko-
ra marka esetén szinte példatlan.

Es akkor a cimkén kisiitétt a nap. A
logé egy generikus felirat helyett egye-
di key visual lett, ami 6nalléan is meg-
allja a helyét. Elttiintek a maltidézé line-
aris verlaufok, a sokkal dinamikusabb
és elegansabb zold hattérbdl szinte kira-
gyog a fehér, ami atsiit a napraforgoleve-
leken, mint egy nydri toszkdn

reggelen, amikor sarkig tar-

juk a spalettakat. 25-50 éves

B, C kategoridju, kozepes

vagy magasabb iskolai
végzettségl aktiv, va-
rosi, csalados, egész-
ségére odafigyeld hazi-
asszony legyen a talpan,
aki ennek ellen tud 4ll-
ni. Reméljiik, nem tud,
mert valljuk meg 8szin-
tén: a novényolajok az a
kategéria, ami nem oszt-
ja meg tarsadalmunkat
iz és aroma szempontja-
bol. Ha valahol sziikség \
van gyonyorii csomago- | L’ N
lasra, itt biztosan... sz6-
val holgyeim (és uraim):
napszemiiveget fel, néz-
zék meg az 4j Vénuszt!
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CombiSwift ‘. (= =
csavaros kupak
a SIO és hohes C
termékeken

2008 4prilisatol a SIO-Eckes Kft. 1 literes ter-
mékel CombiSwift kupakkal hagyjak el
a gyartosort.
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forditjuk, és a gyiimolcslédoboz mar nyitva is van.

A teljesen Uj technol6gidnak koszonhetden kisebb erd-
kifejtéssel és biztos eredménnyel, sériilés, kiszakadas, bosszan-
kodas nélkiil sikeriil lecsavarni a kupakot.

Az aszeptikus csomagoldanyag gyartdsa soran lyukat iitnek a
kartonpapiron oda, ahova a zdréelem keriil, még miel6tt a kar-
tont bevonndk az aluminium- és polietilénréteggel. Igy a kész
dobozon a haromrészes csavarkupak egy egyszert csavaré moz-
dulat kovetkeztében konnyen, tisztan atvagja a vékony alumi-
nium- és foliaréteget (mdar nem kell a doboz kartonanyagat is
kiszakitania, mint a kordbbi zdréelemnek).

A SIO-Eckes Kft. ezzel ismét elséként valdsit meg egy fogyasz-
tébardat csomagolasi megolddst a gytimolcslépiacon. m

a z Gj CombiSwift kupakot csak egyszertien, konnyen el-

csomagolas mmm

HUNGAROPACK

MAGYAR CSOMAGOLASI VERSENY

Palyazati felhivas

A Csomagolasi és Anyagmozgatasi Orszagos
SzOvetség (CSAOSZ) mint a Csomagolas
Vilagszovetség (WPO) tagszervezete,

25. alkalommal hirdeti meg a Hungaropack
Magyar Csomagolasi Versenyt.

A termékek versenyképességének novelését, valamint a magyar
csomagoldipar fejlesztését célzo versenyen palyazni lehet:

. Csomagoldszerek [lasd a), b), c)]

Il. Kész csomagolasok [lasd d)]

a) csomagolashoz kdzvetlendl felhaszndlhatd csomagoldanyagokkal (pl. folidk),

b) csomagoldeszkdzokkel (pl. zacskdk, dobozok, flakonok, ladak stb.),

c) csomagoldsisegédanyagokkal (pl. cimkék, parndzbanyagok, zaréelemek,
rakodélapok stb),

d) kész, aterméket is tartalmazé fogyasztéi, gyljts- és szallitdsi csomago-
lasokkal (beleértve a promdciés, az ajandék-, a bemutaté- és csoportcso-
magolésokat, valamint ezek eszkdzeit is),

amelyeket 2006. majus 31.- 2008. mdjus 31. kdzott hoztak eldszor forgalomba.

Csomagolészerrel [a, b), c)] annak gyartdja, a terméket tartalmazé kész cso-
magoléssal [d)] a csomagolést végzE palydzhat, amennyiben a tevékenységet
magyarorszagi lizemében (telephelyén) végzi. Tervez6-fejleszto vallalkozas a
megvaldsitoval egyltt palydzhat.

A kitoltott és cégszerlien aldirt nevezési lapot 2 mintadarab vagy csomago-
las mellékelésével kell a CSAOSZ cimére (1085 Budapest VIII., Rigd u. 3.) be-
kdldeni.

A nevezési dij palyazati tételenként 35 ooo Ft + 20% &fa, amelyrol a nevezés
beérkezése utadn a CSAOSZ szamlat kiild.

Nevezési hatarido: 2008. mjus 31.

A birdlébizottsag, a dijmegosztés jogat fenntartva, a legkivalébb palydzatokat
Hungaropack 2008 dijjal jutalmazza, illetve a speciélis szempontokat ki-
emelked@en teljesit® palydzatokat kilondijjal vagy oklevéllel tiintetiki.

A dijnyertesek bemutatdséra és a dijak kiosztésara a novemberi IFE Foodapest-
Foodatech szakkiallitason, a HUNGEXPO Budapesti Vasarkozpontban kerdl sor.

Arészvétel feltételeire, a dijakra, azok odaitélésére és a dijnyertesek jogaira vo-
natkoz6 tudnivalékat a ,Hungaropack 2008 téjékoztatd” tartalmazza, amely
a nevezési lapokkal egyltt dijmentesen igényelhet® a verseny szerveztit-
karatol (Belhazy Mariann, tel.: 323-0649 vagy 2100-109, fax: 2100-107, e-mail:
hungaropack@csaosz.hu, vagy letolthetd a CSAOSZ honlapjarél: www.csaosz.
hu /letélthetd dokumentumok. Nevezni a www.csaosz.hu/hungaropack me-
nupontjaban megtaldlhaté online nevezési lap kitdltésével, elektronikus for-
maban is lehet.

Budapest, 2008. &prilis
Csomagolasi és Anyagmozgatasi Orszagos Szovetség

o
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Alpro termékcsalad

Laktoz- és tejérzékenyek is fogyaszthatjdk, omega3s és 6 zsirsavakban gazdag, természetes Uton csokkentia ko-
leszterinszintet, telitett zsirsavtartalma alacsony. Ajdnlott polcelhelyezés: kdzvetlen a tej és UHT tejtermékek mel-
lett. Bevezetés honapja: 2008. dprilis. Bevezetési tdmogatésok: kdstoltatds és akcidzas.

Kapcsolatfelvétel: Food-Island Kft ; Kapcsolattartd: Ugyfélszolgélat; T.: (1) 305-3500; F.: (1) 308-1500;

E-mail.: info@foodisland.hu; www.foodisland.hu

Can be consumed by milk and lactose sensitive persons. It is rich in Omega 3 and 6 fatty acids and helps to keep the choles-
terol level low. Its saturated fatty acid content is low.

Mester KGnnyii csirkemellfilé grillsonka

Mester provanszi izesités( csirkemellfilé-sonka

Védogéazas csomagoldsanak koszénhetéen hosszan eltarthatd, ki-
l6nlegességét a provanszi izesités és a grillezés adja. Suly/télca: 150
g, talca/rekesz: 10 db. Bevezetés honapja: 2008. janudr. Bevezetési
tédmogatdsok: druhazi késtoltatésok, promdciok.
Kapcsolatfelvétel: Master Good Kft., 4600 Kisvarda, Ipari Gt g. Kap-
csolattartd: Baglyos Zsolt termék manager; T.: (30) 680-6585;

F.: (45) 501-146; E-mail: baglyoszs@mastergood.hu;
www.mastergood.hu

Owing to its protective gas packaging, it has a long shelf life. Its
speciality comes from the Provance flavouring and grilling.

Babafalat Friss tanyasi jércecombfilé, babaknak

Orbit toltott rdgd Spearmint
és Peppermint

Az Orbit termékvélaszték 2008. aprilisatél a
nemzetkozileg is attord sikert aratott, toltott
rdgégumival bévil. Az Orbit toltott ragé mas
és egyben jobb rdgdzasi élményt biztosit a fo-
gyasztd szdméra, mivel a nehezen elérhetd
részeken is tisztitja a fogakat, igy megkonnyi-
ti a mindennapi sz&jdpolést. Mindemelett a fi-
nom mentolos toltelék szétoszlik a sz&jban és
ezzel hosszantartd izt biztosit. Bevezetés ho-
napja: 2008. aprilis. Bevezetési tdmogatésok:
TV rekldm, Instore, sajté.

Kapcsolatfelvétel:

Wrigley Hungéria Kft.; Kapcsolattarté:
Vev@szolgélat; T: (1) 345-7910

el

A liquid filled chewing gum which has achieved
spectacular success world-wide, is to be add-
ed to the Orbit assortment
in April 2008.

Ahelyes téplalkozas a természetes alapanyagokndl kezdddik, amit nem lehet elég korén elkezdeni. Tanyasi jércéinket, amelybdl a Babafalatok
készultek, 100%-ban ndvényi eredetli takarmanyon neveltilk, szigort mindségbiztositési rendszerek felligyelete mellett. 150 g-os kiszerelésének
koszonhetGen, a baba kordtdl fliggben egy vagy kétszeri alkalommal elfogyaszthaté, igy nem kell a sztilknek nagyobb mennyiséget hosszabb

ideig a hit6ben térolni. Bevezetés hdnapja: 2008. marcius. Bevezetési tdmogatdsok: druhdzi akciok, szaksajto.
Kapcsolatfelvétel: Master Good Kft., 4600 Kisvarda, Ipari Gt 9.; Kapcsolattarté: Jambor Levente termékmenedzser;

T.: (30) 743-5197; F.: (45) 501-146; E-mail: jamborl@mastergood.hu; www.mastergood.hu
B

It is never to early to start following a healthy diet based on natural ingredients.

Milli Joghurtital eper-mélna és
Milli Joghurtital sargabarack-maracuja

Milli F6z6tejszin Light 15%
és Milli F6z6 tejkrém 3%

Uj fogyasztok éphetnek be a tejszinpiacra, akik egészség-
tudatos életmddot folytatva eddig nem vésaroltak tej-
szint annak magas zsirtartalma miatt. A termékek egyedi-
ségének titka: alacsony zsirtartalom a valtozé fogyasztoi
igények kielégftésére (Milli F6z6tejszin light 15%, Milli
F6z6 tejkrém 3%), formatervezett, modern, vonzd
0,3-es palack visszazarhatd kupakkal. A termék
magas hémérséklet hatésara, valamint savas
Osszetevikkel keverve sem vesziti el az 4llagét.
Bevezetés honapja: 2008. marcius. Bevezetési
tamogatdasok: kereskedelmi sajtd, késtoltatas,
displayes kihelyezés , bolti POS-tdmogatés.
Kapcsolatfelvétel: Friesland Hungéria Zrt.,
4031 Debrecen, Kontdsgatsor 5-7.,
Kapcsolattart6: Vevészolgélat; T.: (40) 350-350; E-mail:
vevoszolgalat@frieslandfoods.hu

B

New, health-conscious consumers may enter the market of milk
cream, who have never bought milk cream previously because of
its high fat content.

Atejnek, a frissftd gylimol-
csoknek és a probiotikumok-
nak kdszonhet6en egészséges
és tapldlé moédon nyUijt segit-
séget a vitalitds megbrzésé-
hez. Bevezetés hdnapja:

2008. marcius.

Bevezetési tdmogatésok:
koéstoltatas, kereskedelmi
sajto, bolti POS-tdmogatés.
Kapcsolatfelvétel: Friesland
Hungdria Zrt., 4031 Debrecen,
Kontdsgatsor 5-7,;
Kapcsolattarté: Veviszolgélat;
T.: (40) 350-350; E-mail:
vevoszolgalat@frieslandfoods.hu

B
Owing to its milk, fruit and pro-
biotic content, it can help in pre-
serving our vitality in a healthy
way.



Coca-Cola zero

Atermék legfébb ismérve, hogy készitbinek sikerilt, ami eddig lehetetlennek tlint:
igazi Coke izt értek el cukor felhaszndldsa nélkil. A Coke zero egy Uj Udit6 azoknak
a férfiaknak, akik nem kivdnnak valasztani a cukormentes és a teljes izélményt
nyUjt6 Uditok kozul, hanem mindkét jellegzetesség egyszerre, egyarant fontos

szdmukra. Arucsoport: szénsavas Udit6italok. Kiszerelésnagysag:
0,5 LPET, 1 LPET, 2 L PET, 2 LREFPET, 0,25 L CAN, 0,33 L CAN. Gyj- -
ténagysdg: 12 db/gylijté (0,5 LPET) 12 db/gyijt6 (1 LPET), 8 db/ - :
gy(ijté (2 L PET), 8 db/gy(ijt6 (2 L REFPET), 24 db/gyijts (0,25 b=
CAN), 24 db/gyit6 (0,25 L CAN). Javasolt fogyasztéi dr: 0,5 L PET
-179Ft, 1 IPET-209Ft, 2l PET - 279 Ft, 2 [ REFPET - 229 Ft, 0,25
LCAN-9gFt, 0,33 CAN-119 Ft. Eltarthatésag: 12 hénap.

Raktdrozas: széraz, hlivos helyen. Bevezetés honap-

ja: 2008. aprilis. Bevezetési tdmogatésok: a teljes

marketingeszkoztar felhasznalasa.

Kapcsolatfelvétel: Coca-Cola
Magyarorszag

The main characteristic of the
product is what seemed
impossible to achieve
so far: real Coke e
without sugar.

Quantum/Rexona For Men

2008-ban a Quantum lesz a Rexona férfivonala-
nak Uj varidnsa, amely elérhett aeroszol, stift és roll-
on véltozatbanis. El6zetes kutatasok igazolték, hogy
a Rexona Uj, férfiasabb és markdnsabb kialakitésa egybol
szembedtlik a polcon a fogyaszték szamara. A Rexona extrém védelmét kilonbo-
70 tesztek igazoljdk, amelyeket extrém korilmények kozott végeztek el. Bevezetés
hénapja: 2008. &prilis. Bevezetési tdmogatédsok: 360° kommunikaci, tv, sajté, kultér, el-
adashelyi anyagok, trade promdcidk.

Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft., 1138 Budapest, Vaci it 182.;

T.: (1) 465-9533; F: (1) 350-1294; www.unilever.hu

E=
Quantum is the new variant of the Rexona for men product line in 2008. It will be available in aerosol, deo
stick and roll-on versions.

NESTEA Vitao Voros tea/NESTEA Vitao

ANESTEA Vitao Vords Tea dsvanyi anyagokban gaz-
dag, magas antioxidans- és alacsony cserz6anyag-
tartalmd, fgy kellemesen ellazit és pihentet6
hatdsu. Finom ize miatt a korte fzesitéssel kap-
haté NESTEA Vitao Voros Tea kitling kiegészi-
t6je a modern életmédnak. Arucsoport: jeges
tea. Kiszerelésnagység: 0,5 L PET, 1,5 L PET. Gy(j-
t6nagysag: 12 palack/gyijt6 (0,5 LPET), 6 palack/
gy(jt6 (1,5 LPET). Javasolt fogyasztéi r: 0,5 L PET
-189Ft, 1,5 [PET - 279 Ft. Raktdrozés: széraz,
hivos helyen. Eltarthat6ség: 6 hénap. Bevezetés
hénapja: 2008. mércius. Bevezetési tdmogatdsok: 9
tv, print, PR, outdoor, indoor, POP, késtoltatas.
Kapcsolatfelvétel: Coca-Cola Magyarorszag;
T.: (24) 201-201

NESTEA Vitao Red Teais rich in minerals, has
low acid content, and its high anti-oxi-
dant content can help to slow down

innovacio mmm

N\ Fanta World Zéldalma/Fanta

. Avildg kulonbdzd téjainak fzeit hozzuk el rendszeres
id6kozonként a Fanta segitségével. Limitalt kiadds.
Arucsoport: szénsavas tdit8italok. Kiszerelésnagysag:
0,5 LPET, 2 L PET, 2 L REFPET. Gy(ijt6nagysag: 12 palack/
gy(jté (0,5 L PET), 8 palack/gyijt6 (2 L PET/REFPET). Ja-
. vasolt fogyasztéiar: 0,5 [PET -18g Ft, 2 L PET - 289 Ft,
2 |REFPET - 229 Ft. Raktarozas: széraz, hlivos helyen.
Eltarthatésag: 6 hdnap. Bevezetés hénapja: 2007.
aprilis vége. Bevezetési tamogatasok: rekldmfilm,
POP, aktivacid, szakmai sajtéban hirdetés.
Kapcsolatfelvétel: Coca-Cola Magyarorszag;

4 T.(24) 201-201

E | We regularly bring you flavours from all over the world

with the help of Fanta.

=
NESTEA
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ageing and reduce the negative
effects of oxidation stress.

Axe Deo 3

Az (j deo lényege az illatok kombinacidjanak csé-
bité hatésaban rejlik. A két bodyspray egyittes
haszndlatdval a sracok nap mint nap egyéni izlé-
stiknek és hangulatuknak megfeleld illatot kombi-
nalhatnak 6ssze. A csomagolas is egyedulallé és
kilonleges, hiszen két egymastél kilonbozo illatu
deo van egybecsomagolva, amely egy cikkelem-
ként kertil ki a polcokra. Bevezetés hdnapja: 2008.
marcius. Bevezetési tdmogatasok: 360°-0s kom-
munikdcid, tv-kampany aprilistl junius végéig,
sajtémegjelenés, on-line megjelenés, er6s marke-
ting aktivécio, intenzfv eladdshelyi kommunikacio.
A bevezetés id6szakaban a terméket kedvezmé-
nyes &ron lehet megvasarolni!
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft.,
1138 Budapest, Vaci Gt 182,

T (1) 465-9679; F: (1) 3501294;

www.unilever.hu

The essence of the new deodorant is its alluring effect resulting from the combination of fragrances.

Algida Krémkonny(i Puncs jégkrém

Az életben a legjobb dolgok egyszerre élvezetesek és
egyszerliek. Az Algida ezt az egyszer(i 6romot egy lagy,
krémes, finom jégkrém forméajdban hozza el.

A dobozos Krémkonny mér puncs izben is kaphaté!
Csomagolés: 1000 ml- 6 db/karton. Egyedi EAN:
8722700204640; Karton EAN: 8000920903728.
Bevezetés hdnapja: 2008. mércius. Bevezetési tdmoga-
tasok: tv, radio, citylight, eladashelyi rekldmanyagok,
kostoltatasok.

Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag
KereskedelmiKft.; T.: (40) 200-144

Krémkdnny( is now also available in punch flavouring.




B innOVAacio

Trident Splash és Senses

A 2008-as év sorsdont6 a magyar piacon, mivel a Cadbury Magyarorszagon is
bevezetia vildg els6 szadmu rdgégumimarkajat, a Tridentet. A Trident egy eddig
még felfedezetlen piaci rést céloz meg, ahol ardgdzas egyet jelent az érzékeink
kényeztetésével. A Trident Splash sikerének titka a kivil forradalmian Gj, ropo-
g0s, izesitett maz; belil a finom juice, mindez cukormentes kivitelben, hosszan
tartéizzel. A Trident Splash 4 izgalmas izben keriil bevezetésre: Friss Menta
Mentol, Zéld Menta Klorofil, Eper Lime, Alma Sargabarack. A Trident Senses egy
prémium ragégumi, amely egyedulallé élményt nydjt attél a pillanattél kezdve,
hogy kinyitjuk az elegans csomagoldst. A Trident Senses 2 fzben ker(il beveze-
tésre: Fodormenta és Vegyes trépusi gyiimélcs. Kiszerelés: Trident Splash: 24
db/kinalé, 32 kindlé/karton; Trident Senses: 12 db/kinalé, 8 kindlé/karton. Sza-
vatossdgi id6: Splash Friss Menta Mentol, Zéld Menta Klorofil: 18 hénap, Eper
Lime, Alma Sérgabarack: 12 hénap; Trident Senses Fodormenta és Vegyes tro-
pusi gyimolcs: 18 honap. Javasolt elhelyezés: kasszazéna. Bevezetés honap-
ja: 2008. aprilis. Bevezetési tdmogatdsok: orszagos médiamegjelenés (tv, sajto,
plakat), nyereményjaték, masodlagos kihelyezés, késtoltatas.
Kapcsolatfelvétel: Cadbury Magyarorszag; T.: (1) 468-2934; F:: (1) 468-2936;
E-mail: hungary.helpdesk@csplc.com; Web:www.cadbury.hu

EE=
Trident is targeted at a so far undiscovered market gap, where chewing gum means
pampering for our senses.
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A Zwack Kosher pélink
iy \8Yyas Zwack Kosher palinka

Az Agyas Zwack Kosher pélinka 3 {zéb8l va-
laszthat a plinkakedveld fogyasztd. Friss mal-
na, szilva és csipkebogyd adja a palackonként
3 kilogrammnyi gyumolcsot tartalmazo U
palinkak lelkét. Az eljarés ényege, hogy
a friss gylimalcsok 3 hénapon at a tisz-
ta gyimolcspalinkdban dznak, amig az
a gyumolcsre jellemz6 iz- és illatalko-
tékat magdba szivja. A kdvetkez6 fo-
lyamat a sz(irés, amelynek eredménye-
ként intenziv szin, egész gyimalcsot
mar nem tartalmaz6 ital kerll a pihente-
t6 tartdlyokba. A tobb héten 4t tarté nyugodt
pihenés utadn kertl csak sor a palinkdk palackozaséra. Kiszerelésnagysag: 0,5
|, Gy(jt6karton: 6 palack/karton. Bevezetés hénapja: 2008. februdr. Bevezeté-
si tdmogatédsok: magazinok, trade magazin megjelenések, internetes hirdeté-
sek, HoReCa-promécid.
Kapcsolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt.; Kapcsolattarté: Veviszolgélat; T: (40)
333-444; E-mail: vevoszolgalat@zwackunicum.hu; www.zwackpalinka.hu

E=
Agyas Zwack Kosher Pélinka is available in three flavours. Fresh raspberry, rose-hip and
plum make up the soul of these new palinkas, which are made using 3 kilos of fruit per

bottle.

SI0 VitaTigris Gyiimolcspiiré
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Holland Premium termékcsalad = = .= — -
‘P..:F’f."", He Preemutt

varidns mellett janudrtél mér kap- ™
hatok a j6dozott tengeri s6s, extra ?i
szliz olivaolajos és élelmi rostos Hol-
land Premium varidnsok is. A Holland :
Premium termékcsalad magas vitamintartalma mellett még sza-
mos lényeges hozzdadott értéket tartalmaz. Megtaldlhatd benne a .
szervezetlnk szdmara két legfontosabb zsirfajta: az Q3 és Q6, amelyet a
szervezet onmaga nem képes el64llitani. Ezek az esszencidlis zsirsavak képesek
csokkenteni a vér koleszterinszintjét, er6sitik az izlileteket és a csontrendszert,
az agy és azimmunrendszer egészséges fejlédését biztositjdk. Kiszerelés: 16 da-
rab/karton, 72 karton/raklap. Bevezetés hénapja: 2008. janudr. Bevezetési tamo-
gatdsok: bolti POS, sales folder.

Kapcsolatfelvétel: Royal Brinkers Hungary Kft., 2800 Tatabanya, Blzavirdg u. 3.;

Tel: (34) 513-640

Three new products have been added to the Holland Premium light margarine prod-
uct line. In addition to the basic version, Holland Premium products with ionized sea
salt, extra virgin olive oil and nutrient fibres will are also available since January.

A Holland Premium light margarin- w- - s
jahdrom Uj taggal bévilt. Az alap- o %
[ Tozc

WU2 Next extra erds XXL hajzselé

A WUz Next extra er6s hajzselé, ,Limited Edition” 200 ml-
es kiszerelésben jelenik meg a boltok polcain. Az 6rids
méret(, XXL-es kiszerelés tovabbra is a megszokott, ki-
‘ valé WUz Next minGséget takarja, hisz a hajzselé kiilon-

leges Osszetételének kdszonhetden kiméli a hajszalakat.

Extra er@s, tokéletes tartast és csillogd fényt kélcsénoz

a frizurénak. Bevezetés hdnapja: 2008. februdr.
Kapcsolatfelvétel: EVM Zrt., 1172 Budapest, Cinkotai Gt
26.; Kapcsolattarté: Vevszolgdlat; T: (1) 253-1551;

F: (1) 257-3314; E-mail: eladas@evmzrt.hu;
www.evmzrt.hu

B
The Next Extra Srong Hair Gel by WUz will appear on shelves
in,Limited Edition” 200 millilitre units.

_ Montice Probiotikus ivojoghurt

Probiotikus kultdréval beoltott joghurtkészitmény, mely a véltoza-
tos és kiegyensulyozott életmdd kiegészitsjeként fontos az egész-
ség megBrzésében. A probiotikumok hozzéjérulnak a
bélfléra egyensulyanak fenntartdsahoz, igy azimmun-
rendszer er6sitésével segitik szervezetiink ellendlld ké-
pességét. 250 g-0s kiszerelés, eper és Gszibarack-mara-

cuja izben. Bevezetés hdnapja: 2008. &prilis. Bevezetési

tdmogatdsok: sajtohirdetések.

o 5 Kapcsolatfelvétel: Mona Hungary Kft,;

Jq Kapcsolattartd: Vevdszolgélat; T.: (1) 430-1368;

E-mail: iroda@monahungary.hu

Yoghurt product fermented with a pro-biotic culture, which plays an
important role in leading a diverse and balanced lifestyle and in sustain-
ing health.

SI0 VitaTigris Gylimolespiiré - ennivaléan gytimdlesos Gjdonség! A kedves, viddm, go g-os tasakban rejls gytimolesfinomség eper-
és kortefzekben j6 kompromisszum az éhség csillapitasara vagy egyszer(ien csak az ize kedvéért ajanljuk. 100% gyumoalcs, tar-
tésitészert és hozzéadott cukrot nem tartalmaz. A 4 db SIO VitaTigris Gytimélcsplrét tartalmazé multipack doboz a gyiimélcs-

finomsagon kivil ajandékot is rejt a gyerekek szamara! Kiszerelés: go g tasak, gyljténagysag: 28xgo g / kindl6-gy(j

karton, 4xgo g

/multipack, 7x4xqgo g / kindlé-gy(jt6karton, 136 kindlé-gylijtékarton / raklap. Eltarthatésédg: 6 hdnap. Javasolt polcelhelyezés:
a kis kiszerelésl gyimolcslevek, gyerektermékek mellé és a kasszazonahoz, impulz helyekhez. Bevezetés hdnapja: 2008. aprilis.
Bevezetési tdmogatdsok: tv, sajto, PR, Internetkampany, kalandos, jatékos késtoltatas, mintaszéras; POS-anyagok.
Kapcsolatfelvétel: SIO-Eckes Kft., 8600 Sidfok, Majus 1. Ut 61.; Kapcsolattarté: Vevészolgélat; T: (84) 501- 550; F: (84) 501-560;
E-mail: info@sioeckes.hu; Web: www.sioeckes.hu

This fruit delicacy in go gram, nice and cheerful satchets is available in strawberry and pear flavours. It is also a good compromise for
quelling hunger, or can be recommended for its flavour.
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Jovokép maskeépp
Az FMCG-piac sikerei és lehetoségei

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

Szeptember 24., szerda 15.30-17.00 Hogyan masképp? - Beszéljiink magunkrol is! %@_
3 ATA _ a—m A Bemutatkozik a Lanchid Szakkonyvtar, majd kerek- )
1230 Maskc?p? gor_n_do!om N}akrogaf dasagl Ssezellicgesely asztal-beszélgetésen meghivott szakemberek bevona- ’5,‘}40
stratégiai dontések tamogatasa <val értekeziink arrél h rd ki I i 7o Y
El6addink neves nemzetkdzi és hazat szakemberek, akik a cégvezettk zava ! ilefwu?[” grro 'Yt nga; 5 melsltl g n}a;mn N 0(&. O,@
stratéglal dontéseiket befolydsold gazdasagt korilményeket és hata- CNNAPOKISIRIR-CCC'1- €5 SUSIONEntalisivennLE ey @ ’)O.
3 dennapokban. 7 C
sukat elemzik. O

Az elBaddsokat kovetd kerekasztal-beszélgetésen részt vesznek a

Lanchid Klub tagjai is, valamint szovetségi és intézményi képviselok. 17.00-17.30 Kavésziinet, beszélgetés, felfrissiiles

17.30-19.00 Trade Marketing Klub kihelyezett iilés -

.30-14.30 Ebéd
22 D¢ Mit tud a nemzetkozi és mit a hazai POPAI?

14.30-17.00 Masképp csinalom - Megvalésult nyertes stratégiak
El6addink és kerekasztal-beszélgetd partnereink a maguk dltal veze-

tett vagy tulajdonolt cégek sikereir6l és az ltaluk alkalmazott straté- Szeptember 26., péntek
gidkrol szamolnak be =

20.00- Vacsora, életmiidij-atado és meglepetésprogram

17.00-19.30 Szabad program, beszélgetés, felfrissiilés 7.00-10.00 Reggeli

10.00-13.30 Masképp mondom - Kommunikaciés platform
El6adéink prezentaciéiban a legfrissebb kommunikacids trendekrol és
sikeres programokrol hallunk beszamolokat.

Szeptember 25., csiitortok 13.30-14.30 Ebéd

7.00-10.00 Reggeli

19-30- Vacsora és meglepetésmiisor

@ltalénos informéciék)
10.00-12.00 MéSké_PP nézem - Aki mindenkinek a legfontosabb: a fogyaszto! A részvételi dij a teljes konferenciara: 189 000 Ft+afa, amely az egyagyas elhelyezés és el-
Vagy inkabb a vasarlé? latas koltségeit is tartalmazza. Rovidebb tartézkodas esetén egyedi drat biztositunk. A na-
Eldadoink és beszélgetpartnereink az altaluk gyartott és forgalma- piegy &ra: 99 000 Ft+afa, amely az aznapt elltés koltségeit tartalmazza szallds nélkul.
zott termékek fogyasztdinak és vasarldinak szegmenseit elemzik. A konferencia ideje alatt folyamatos angol nyelv(i szinkrontolmdcsoléassal témogatjuk kilfél-
divendégeink részvételét.
12.00-13.00 Ebéd Jelentkezzen mér most, és élvezze az els6bbség jogén, hogy az elsé 5 jelentkezd fél &ron
vehet részt rendezvényiinkon!
13.00-15.00 Méasképp hallom - Tabu témak a ringben kereskedékkel Jelentkezni a jelentkezési lap kitoltésével és visszakildésével lehet. Jelentkezési hatarido:
és gyartokkal: kérdezz, felelek! .?_00% t?.t.l.gt{:lsztu,s 30 Egy jelentkezéstilapon csak egy személy regisztralhat.
Meghivott kereskedGcégek vezetGinek tessziik fel az Onck kérdéseit R .
-tagbuk nélkill g Szab6 Andrea rendezvénykoordinator, telefon: (30) 826-4159, (1) 441-9000/2423-as
’ mellék; fax: (1) 201-9490; e-mail: szabo.andrea@grabowski.hu vagy info@trademagazin.hu
\Programfelhivésunkat és a jelentkezést lapot megtaldlja honlapunkon ts: www.trademagazin.hu)

15.00-15.30 Kavésziinet, beszélgetés, felfrissiilés

Diszvendég agazat: hus- és baromfiipar

Innovation shop: bemutatkozhatnak a 2008. év legsikeresebb termékfejlesztései eladas6sztonzé eszkozeikkel egyiitt!

——{ Tdmogato6k/ Sponsors:

ALLAMINYOMDA [y a e

STATE PRINTING COMPANY

o pogioze aDosta [

ASP « Hosting + Consulting

grow

y & g T
* 7 - - . —] = . . s o i)
Mimg. niclsen EEEER® STI 7#UniCredit Bank <=9
L Ei it I-_—’_'.. e e 0o 0 000 0 0 Petsfi Myomda Kt ?* 1 ¥

%sé?sfg;taliizne;lr;ap () Igen, részt kivanok venni a konferencian az alébbi adatok alapjan/ Yes, I would like to participate on the conference:
{Név: } {Beosztés: } {Cég } {Adészém.

Name: Position: Company: Tax no.:
{ Levelezési cim: J { Szamlazasi cim

Address. Invoicing address:

Telefon: Fax: E-mail:
Telephone: Fax: E-matl

() Nemkérek egyagyas elhelyezést, igy jogosult () TMK-tag vagyok, és ezzel jogosult Kartyaszamonm: () POPAL-tag vagyok, és ezzel Datum;

vagyok 12 000Ft+afa kedvezményre. 8000 Ft+4fa kedvezményre. Membercard number: jogosult 5% kedvezményre. Date.

Ido ot need a single bedroom, my discount is Lam TMK member, my discount is Tammember of POPAL my

12,000 HUF+VAT BO00HUF+VAT discount is 5% Aldiras, pecsét:

2008/.. Signature, stamp.

Erkezés: 009. 24. DOQ. 25. O 09. 26. A jelentkezési lap visszakildése egyben szamla ellenében torténd fizetési kotelezettséget is jelent. A jelentkezés lemondaséat csak irdsban, legkésébb
Arrved: 24/09 25/09 26/09 2008. szeptember 1-ig tudjuk elfogadni. Amennyiben a lemondas ezutan érkezik meg, Ggy a részvételi dij teljes egészében leszdmlazasra keriil.
Tavozas: D 09. 24. D 09. 25. D 09. 26. Returning the registration form shall be considered as acknowledgement of payment obligation. Registrations may only be cancelled in writing, before 1 September 2008.
Departure 24/09 25/09 26/09 In case we receive notice of cancellation after this date, the full amount will be invoiced.
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Coca-Cola/Happiness Factory tv-spot 60”
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Ugynokség m Agency: Publicis/Starcom A Happiness Factory életér6l egy harom és fél perces szpot 8IS Happiness Factory - the

Megrendelé m Customer:  Coca-Cola Mo. készult, amelyet eddlg csak Amerikdban és GOrogorszag-  movie shows us the fairytale
Termék m Product: Coca-Cola/Happiness Factory ban mutattak be, és Magyarorszagon is csak egyszer kerUlt  inside world of a coke machine
Megjelenések m Apperance: RTL Klub, Viasat3, Cool, MusicTV, VIVA tv-adésba. A Happiness Factory - a film a fogyasztok szeme @nd also shows us in a creative
Id6szak m Period: februér 4.-marcius 30. m 4 February-30 March  elé tarja a kdlaautomata belst mesebeli vildgat. Megtud- iy vt hageens wiien e

. . o . machine runs out of coke.
hatjuk azt is, mi torténik, ha az automatabdl kifogy a kéla.
rd

A 1 ”

SIO prémium tv-spot 20
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Ugynokség m Agency: Noe’s Ark Egy kedves pillanat, egy megszokott arc, azismer6s  gmem A nice moment, a well
Megrendelé m Customer:  SIO-Eckes Kft. kornyezet, amelyek otthonossa teszik a vildgot, akar known face, our everyday envi-
Termék m Product: SIO prémium egy jolismert iz. A mivildgunk. SI0. ronment, all making us feel
Megjelenések m Apperance: RTL, Viasat3, NGC, Film+, Discovery ourselves to be at home in the
Id8szak m Period: 15-34. hét m 15-34t week World, just like a well-known

flavour. Our World. SIO.

Carte d’Or Vanilia tv-spot 30”, 15”

L Mo pPasareak g a

Ugynokség m Agency: McCann Erickson Semmi mas nem olyan eredeti s finom, mint a Carte B2 Nothing is as original and
Megrendelé m Customer:  Unilever Magyarorszag Kereskedelmi Kft. d'Or, amely kizarélag minGségi sszetevik és alapanya-  delicious as Carte d'Or, which is
Termék m Product: Carte d'Or Vanilia gok felhasznélséval, kreativ és izgalmas receptek made using only quality ingredi-
Megjelenések m Apperance: RTL Klub, TV2, Viasat 3, National alapjan készl, az alkoté minden szenvedélyével. ents and creative and exciting

Geographic, Film+, AXN, Hallmark, Spektrum ggfg; with all the passion of
|d6szak m Period: maésodik negyedév m 2" quarter ’

« .

Knorr Rafinéria tv-spot 30”

Ugynokség m Agency: JWT Hungary kreativ/PHD Hungary média Milesz ma a vacsora? Egy kérdés, amely sok BB What's for dinner this eve-
Megrendelé m Customer:  Unilever Magyarorszag Kft. héziasszonynak okoz fejfdjast nap mint nap. A Knorr ning? This is a recurring problem
Termék m Product: Knorr Rafinéria Rafinéria hdrom U - stitében elkészithetd - alapjaval ~ for many housewives. Knorr Rafi-

Megjelenések m Apperance: RTL Klub, TV, F+, Hallmark, Spektrum, Viasat3  (jabb receptotleteket kindl a haziasszonyoknak, néria is offering new recipe ideas
IdGszak m Period: 8-13. hét m 8-13" week ezek kizkedvelt iziik miatt kivéloan belleszthettka  [Or fousewives with its three new

PR e s sauces in popular flavours.
csaléd mindennapi ételei kdzé. pop




I'IJ’ TRENDEK 2008
VALASSZA A LEGJOBBAT!

Hérje belépdjét internet ciminkodn:
wwuw.sial.fr

Informacié Magyarorszagon:
Promosalons Képviselet
Tel.: (1) 266 13 18

Fax: (1) 266 35 28 come){posiu
e-mail: hungary@promosalons.com



http://www.sial.fr

horizont

vildg masodik legnagyobb élel-

miszer-ipari kidllitdsaként sza-

mon tartott parizsi STAL — benne
a SIAL d’Or nemzetkozi termékverseny-
nyel — kétévente keriil megrendezésre.
Idén 12. alkalommal mérkézhetnek meg
a vildg 30 orszagaban megjelent élelmi-
szer-ipari termékinnovaciok egymassal.
Csak azok a termékek keriiltek verseny-
be, amelyeket az el6z6 SIAL kiallitas
(vagyis 2006 novembere) utdn vezettek
be a piacra. Az is kritérium, hogy a ha-
zai fordul6 el6tt legalabb 6 hénapig kap-
haté legyen kereskedelmi hal6zatban,
vagyis 2007 oktdbere el6tt kellett forga-
lomba hozni, és mindenképpen innova-
cionak kellett lennie sajat piacan.
A magyarorszagi forduléra 63 olyan ter-
mékkel palyaztak a gyartok, amelyek meg-
feleltek a feltételeknek. Ezeket a terméke-
ket egy 15 tagti szakmai zstiri mindGsitette
csomagolds, piaci adatok, tjdonsagtarta-
lom, hasznossag, iz és illat szempontjabol.
A termékek csak a hazai forduléban ver-

Tul a hazal fordulon

Kilenc magyar terméknek maris gratuldlhatunk, hiszen meg-
vannak a nemzetkozi SIAL d'Or innovacids verseny hazai fordu-
l6janak kategoriagydztesel. Az 1986-ban inditott verseny a pa-
rizsi SIAL élelmiszer-ipari kiallitas szervezbinek nevéhez flizodik,
&dm a megmérettetés ma mar 30 orszagban zajlik. A nemzeti
forduldkat az egyes orszagok elismert szaklapjal szervezték -
Magyarorszagon a Trade magazin stabja, marcius hatodikan.

senyeznek ezekkel a tulajdonsagaikkal. A
9 fékategoridba nemzetkozileg egységesi-
tett alkategéridk tartoznak, amelyek a ma-
gyar termékbesoroldstol teljesen idegenek.
Az egységesités mégis szitkséges, hiszen a
masodik forduldban mar kategérianként
versengenek a termékek egymdssal. Parizs-
ban mar csak képi anyagok segitenek a pre-
zentaciok mellett megitélni, hogy kategdri-
4jan beliil mely termék a legjobb.

A versenyt a parizsi kiallitasszervezok ko-
ordinaljak, és hivjak ossze azokat a nemzet-
kozi kollégakat, akik mind a szervezésben,
mint a hazai termékfordulokban segédkez-
nek. Igy a vilag 30 orszaganak 30 szaklap-
jat képviseld 1-1 meghivott zs(iritag mutatja
be a médsodik forduléban a termékeket. Erre
idén majus 15-16-an keriil sor Sanghajban.
Itt d6l majd el, hogy a 9 kategériaban ki lesz
anemzetkozi SIAL d’Or kategdriagyGztes.
Az atermék pedig, amelyik az orszag kilenc
kikiildott palyazata koziil sajat kategdrid-
jaban a legmagasabb pontszamot kapja, az
lesz a SIAL d’Or orszégnyertes. Az az élel-
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INTERNATIONAUX

Worldwide Food Successes

miszer pedig, amely a bemutatott 270 in-
novaci6 kozil a legtobb pontot éri el, a jo-
vében a SIAL d’Or Global 2008 logdval ke-
riilhet forgalomba bérhol a vilagon. De er-
re majd csak idén oktéberben deriilhet fény
Périzsban, a STAL kidllitdson. =

E= Past the national round

We have selected the nine Hungarian products, the
winners in their respective categories, which will be en-
tered for the international SIAL d'Or competition. Na-
tional qualifying rounds for SIAL dOr are held in 30
countries. In Hungary, Trade magazin organised the
qualifying round held on 6. March. SIAL and SIAL dOr
are held once every two years. Only products launched
since the last SIAL exhibition could be entered for the
competition. It is also a precondition of entering that
products should have a market history of at least 6
months, and should represent innovation in their do-
mestic markets. 63 products have been entered for
the qualifying round, where a 15 member jury selected
the category winners. The 30 members of the jury in
the final will be delegated by the 30 magazines from
the 30 countries which have entered products for SIAL
dOr. The final will be held in Shanghai, on 15-16. May.
This is where the g category winners and the overall
winner (holder of SIAL d'Or Global) will be selected. The
winner of SIAL dOr global will be announced during the
exhibition in October. =

Zsiiritagok

Cégnév Név Titulus
Csomagolési és Anyagmozgatdsi Szovetség Nagy Miklés szaktitkar
Kaméleon Rekldam Szabé Kéaroly lgyvezet( igazgatd
Magyar Markaszovetség Fekete Zoltan fotitkér

Trade magazin

Hermann Zsuzsanna

altaldnos menedzser-fészerkeszto

Grabowski, a Trade magazin kiaddja

Dr. Szakacs Laszl6

lgyvezet® igazgatd

Nielsen Piackutatd Szaldkyné Téth Judit ligyvezet( igazgatd
GfK Hungdria Piackutaté Dornyei Otilia cégvezett

EFOSZ Follath Gydrgyné fotitkar

Magyar H{it8- és Konzervipari Szovetség Dr. Beke Gyorgy titkér

Magyar Edességgyértok Szovetsége Dr. Kanyé Gyulané titkér

Magyar Kacsa- és Ludszdvetség Latits Miklos titkdr

Vagodallat és His Terméktanacs képviseletében a Husvertikum Dil Udé Endre lgyvezetd
Magyarorszagi Uditsital-, Gyliméleslé- és Asvanyvizgyartok Szovetsége Kiss Gaborné titkér

Magyar Palinka Haza Ujszaszi-Benkd Erika érzékszervi birdlo
FVM Sz6lészeti és Bordszati Kutatbintézet, Kecskemét Dr. Botos Erng Péter igazgatd




1. Edes szérazaru

Villdmkonyha dsszedllitas: Kékuszgoly6, Keksztekercs
(Detki Keksz Kft.)

3. Tejtermék

Paszt6rozott teljes tojaslé,
tojasfehérjelé, tojassargajalé
(Pesteur Tojasfeldolgoz6 Kft.)

7. Alkoholtartalmu
ital

6. Csemege fagyasztott
termék

Bestillo
Gonci
barack-
palinka
(Boldogk®d-
Fruit Kft.)

""f__ o sitagpanateth
Hyirsigi
“:r('j mulﬂ“

Gyorsfagyasztott Nyirségi
levesbetét (MIRSA Zrt.)

4.Nem tejtermék

Pick Mives csipos
péros kolbasz
(PICK Szeged Zrt.)

2. Csemege szarazaru

Szarvasgombas /’*--

termekcsalad

Szarvasgom- ?
bés céklalek- : \ —
var meggyel | ' |

és borubon _ @ - e sl
vaniliaval, i =97 ,
Zoldséglek-

vér lila hagy-

mabal, gyombér-

rel és fenydmag-

gal, Szarvasgombas
balzsamecetsz6sz,
Szarvasgombas peszto,
Szarvasgombaés tokaji aszu zselé
(Aranyszarvas-gomba Kft.)

5. Edes fagyasztott termék

Carte d’Or Gerbeaud Fekete-erdo torta
(Unilever Magyarorszag Kft.)

2002
Tokaji 5
puttonyos
aszu, édes
(Tokaj

& Kereskedo-

I 5 , hézzrt)

Toakap Ast

SI0 fresh & fruit (SI0-Eckes Kft.)

Trade

magazin



horizont

Aranyszarvas-gomba Kft.

A SIAL d’Or hazal i
versenyére nevezett
termékek

~
Boldogkd-Fruit Kft.

BESTILLO
Gonci barackpélinka

Szarvasgombds

* Szarvasgombas
| céklalekvar megy-
gyel és borubon vanilidval
« Z6ldséglekvar lila hagyma-
bél, gyombérrel és fenydmaggal
o Szarvasgombds peszt6 e Balzsa-
mos szilvalekvar szarvasgombaval
» Szarvasgombas tokaji aszUl zselé

balzsamecetszdsz

J

Vs Vs
Bonbonetti Choco Kft. Bonbonetti Choco Kft.

Tibi kakadbabtorettel
dusitott étcsokoladé tabla

Bonbonita Premium Balls

Cerbona Zrt.

Cerbona Tarhonya

4 tojésos buzarostos
széraztészta e Cerbona
Orsé 4 tojasos buzarostos
szdaraztészta e Cerbona
Szarvacska 4 tojasos bu-
zarostos szdraztészta

» Cerbona Fodros nagy-
kocka 4 tojéso s buza-
rostos szarasztészta

a

Cerbona Zrt.

Cerbona Gyumolcsds mizliszelet Cerbona Kékuszos mizliszelet
Cerbona Meggyes miizliszelet Cerbona Almés mizliszelet citrommal
Cerbona Csokol&dés muzliszelet ~ Cerbona Tékmagos miizliszelet

Detki Keksz Kft.

Villdmkonyha &sszeallitas:
Keksztekercs
Villdmkonyha 6sszeallitas:
Kékuszgoly6

_ \ 4
4 « A N D\
Chio-Wolf Mo. Kft. Hazisweets Kft. Helibor
Chio Cracking - sonkas, sajtos Choco Milk Szovetkezeti
Prémium Pincészet Kft.
kékuszcsemege Muscat d'Or illa-

tos sz6l6fajtabol
késziilt
mindségi pezsgd

o l‘
J \ p J
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A 4 D
Helibor
Szovetkezeti
Pincészet Kft.
Duna melléki
. Muskotaly
- sz6lémust
Herz Szaldmigyér Zrt.
Herz Szalamigyar Zrt. Herz-egi soval érlelt karaj Herz Szaldmigyar Zrt.
Herz csipds téliszalami Herz-egi fliszeres érlelt karaj Herz téli pulykaszaldmi
J A8 J A8
P

Hungaro-Chips Kft.
Sérgarépachips
Gombachips
Almachips natur
Almachips fahéjas

Kaiser 2000 Kft.,
Zsindelyes
Pélinkaf6zde

Bio vadcseresznye-pélinka
Bio vadalmapélinka
Bio kdkénypalinka
Bio sompaélinka

MIRSA Zrt.
Gyorsfagyasztott Cso-ko-go

Gyorsfagyasztott Csodagombéc
A 4

MIRSA Zrt.

Gyorsfagyasztott nokedli
Gyorsfagyasztott sztrapacska

Gyorsfagyasztott nyirségilevesbetét

Pesteur
Tojasfeldolgozé Kft.

Paszt6érozott teljes tojaslé,
tojasfehérjelé, tojassargéjalé

N&dudvari Elelmiszer Kft.
N&dudvari koritett tard

PICK Szeged Zrt.
\PICK Pille Pulykakolbasz termékcsalad




termékcsalad

Tokaji harsleveld,
édes,
késoi szlretelésti

5 puttonyos aszd,
édes

£\

) Csi¢ kes Kf )
PICK SIO-Eckes Kft.
Szeged Zrt. SIO fresh & fruit ! q ﬂ
PICK Mives 1 A % {
P 2 L [k = (o T
csipds paros ot G P,
kolbész i
/ (1=
Puru Kft.
PURU Fisch-ka fokhagymas
PURU Fisch-ka natur
py | Py N J
4 0\ 4 , 0\
SIO-Eckes Kft.
SIO Prémium
termékcsalad
SIO-Eckes Kft.
SI0 0,2 | liveges
termékcsalad
A J A8
“ A 4 R 4
Sods Tésztaipari Kft. Tokaj Tokaj
Soos Premio omegas, Keresked6héaz Zrt. Keresked6héaz Zrt.
4 és 8 tojasos 2006 2002 Tokaji

Vienetta Mascarpone

A

Unilever
Magyarorszag Kft.

Algida Krémkonny(

fokhagymés csirke Rafinéria,
Knorr Tejszines paprikas
csirke Rafinéria,

Knorr Tejszines sonkés
tészta Rafinéria

S Unilever
e iy Magyarorszag Kft.
TOKAN AT
g Carte d’'Or Gerbeaud
Fekete-erdd torta
\ F';‘: 5"-— /
s D e D
Unilever Unilever
Magyarorszag Kft. Magyarorszag Kft.
Vienetta Vanilia, Knorr Tejszines

Unilever

Magyarorszag Kft.

Bertolli tasakos sz6szok

3 varians:

Originale, Fokhagymads, Pikéns

J
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http://www.sioeckes.hu

Bemutatjuk
a nemzetkozi
SIAL d’Or
termékverseny
hazai forduléjanak
gyoztesét
édes fagyasztott
kategoriaban!

ForaaLMmAzzA: UNILEVER MAGYARORSZAG KERESKEDELMI KFT.

1138 BubpaPEsT, VAcI T 182. * INFovoNAL: 06 40 200 144



http://www.unilever.hu

...gyorsan és konnyedeén!
Minden osszetevd egy dobozban!

1 Mindeniink a keksz
DET |

iz Telefon: +36 37 375-503 = www.detkikeksz.hu
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http://www.detkikeksz.hu
http://www.mirsa.hu

Az Aranyszarvas-gomba Kft.

kindlatdbdl

Szarvasgombdas tokaji aszo
zselé: Tokaji bor desztillalasaval késziilt

- alkoholmentes, szarvasgombaval izesitett
~ zselé. Desszertek izesitése miatt a héziasz-

«

_ szonyok, szakacsok kedvelt terméke.

Balzsamos szilvalekvar szarvas-
gombaval: A szilva kesernyésen édes,
€s a szarvasgomba egzotikus izvilaga biz-
tositja a termék kilonlegességét. Nagyon

‘ jol hasznélhaté a termék huasételekhez,

vad-, barany- és marhahusbdl késziilt fo-
géasokhoz.

Szarvasgombas céklalekvar
meggyel és bourbon vanilié-
wval: A cékla a Iédis meggyel, az eredeti
bourbon vanilival, a szarvasgomba kiilon-
leges zamataval hagyomanyos ételek ki-
egészitdje és Uj receptek ihletdje lehet.

'\‘ﬁ. .'1;

Szarvasgombas peszto: Vegyes
gombak fliszeres olajban. A tobbi pesztéval .
ellentétben sokkal tobb kiilénleges 6ssze-

tevét tartalmaz. '

Szarvasgombas balzsamecet-
sz6sz: A magyar piacon hianyp6tlo ter-
mék, a szarvasgomba feldolgozott élel-
miszerként valé eljuttatasa a vevék felé.
Teljesen Uj izvilgot hozott a magyar élel-

miszer-palettara. t f

Zsldséglekvér lilahagyméabél,
gyoémbérrel és fenyémaggal:
Nagyon érdekes, harmonikus izvilagu, hi-
szen bar dzsemrdl van sz, mégsem édes-
ségkeént, hanem sos ételek mellé fogyaszt-
hatd. A hagyma és a gyombér merész, de {
izletes kiegészitje lehet mindennapi éte-
leinknek.

1103 Budapest, Sibrik M. u. 30. ¢ Kapcsolattarté: Haramura Gébor kereskedelmi igazgat6
Mobil: 06 30/605-1032, fax: 06 1/431-7807, tel.: 06 1/431-7808
E-mail: haramura@aranyszarvas.com, raktar@aranyszarvas.com

B653 Adand, Berzsenyi Daniel v. 37, Telefon: 84/357-734,
Fox: 84/558-000. €-mail: pasteur@pastevr.hu

Tojasle,
tejasper

Aszeptikus
tojasle

Fertétienitett
héju,
feliletkezelt
JUTI tejas

Fott,
héj nélkili
tojas

S

PO frins gyumbicabdl | Tarty primiics. By soemeesdely | we

www.tkzrt.hu

Haspbaw s pabsg) e ‘eyuijed y

BESTILLO.
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mmm horizont

Trendek sodrasaban

Trendi sz0 lett a trend. De mit is jelent pontosan? Hogyan lehet
kutatni, elore jelezni és figyelembe venni az egyes piacokon?
Fzekre a kérdésekre kereste a valaszokat a Dr. Torocsik Marke-
ting Inspiracio - Fogyasztdi Magatartas Kutatd Intézet konfe-
rencidja, amelyet februar 27-én rendeztek Trendinspirdcio 2008
cimmel Budapesten, az A38 rendezvényhajon.

Dr. Torécsik Demeter Akos Dr. Kandiko Lipi Szabolcs  Michael

Maria tanacsadé Jozsef regionélis igazgato  Schipperges
intézetvezett Boston Consulting  rektor Kay EUU kutatasi igazgaté
Fogyasztoi Magatar-  Group Modern Uzleti Tudo- Sinus Sociovision

tas Kutato Intézet

r. Tor6csik Maria, a pécsi inté-

zet vezetdje nyito el6adasdban

az Eletstilus-Inspiracié modell-
r6l beszélt. Ennek {6 tengelyei a lassusag-
gyorsasag és a modernség-tradicionalitas
tengelye mentén hizédnak. Az intézet
2005-2007 kozott megkérdezéses mod-
szerrel tarta fel a fogyasztast mozgatd
trendeket és ellentrendeket, amelyeket
elhelyeztek ebben a koordindta-rendszer-
ben. Dr. Torécsik Mdria eladdsa méasodik
részében kitért a trendek vizsgalatanak
gyakorlati haszndra, valamint ismertet-
te a f6 trendcsoportokat is.

Régios stratégiak

Demeter Akos, a Boston Consulting Group
képviseletében a kelet-kozép-eurdpai fo-
gyasztok jellegzetességeirdl beszélt.
Haromféle piaci stratégiaval kozeled-
nek a gyartok a régio fogyasztéi tabora-
hoz. Demeter Akos az elsé megkozelitést
a szamitogépes zsargonbdl kolcsonzott
»Copy-paste” modszernek nevezte. Any-
nyit tesz, hogy a Nyugat-Eurdpara jellem-
z6 trendeket egy az egyben alkalmazzdk
Kelet-Kozép-Eurdpara. Persze az arkép-
zést a helyi viszonyoknak megfelel6en at
kell alakitani. A masodik piaci stratégia,
amikor kidregedett, kifuté széridju ter-
mékekkel probalnak szerencsét felénk.
Jol megfigyelhetd ez az olyan nagy érté-
ki termékkoroknél, mint az autok vagy a
szorakoztato elektronikai cikkek. A har-
madik lehet6ség, hogy specialisan a régi-
onkra fejlesztenek ki tjdonsagokat. Bar

manyok Faiskolaja

ez koltségekkel jar, de egyrészrél, mint
az el6adas elején hallhattuk, egy nagyon
nagy piacrol beszélhetiink, masrészrél
pedig igenis léteznek olyan specidlis igé-
nyek, trendek Eurdpdnak innensé felén,
amelyek piacképessé, s6t sikeressé tehet-
nek egy-egy fejlesztést. Ilyen telitaldlat
példaul a Dacia Logan.

A 3M vonzasaban

Dr. Kandiké Jézsef, a Modern Uzleti Tudo-
manyok Féiskolaja rektora, a Magyar Mar-
keting Szovetség alapitd elndke mindenek-
el6tt az tizletkotés komplexitasara hivta fel
a figyelmet, ahol nem elég a vevét és az el-
adot vizsgalni, hanem az Gket ért hataso-
kat, motivaciokat, hétteriiket is.

A vevd Osszetett személyiség. Mint indivi-
duum, tele van informacidkkal, igények-
kel, tapasztalatokkal, mint tarsas 1ény pedig
kapcsolatokkal, csoportokba tagozodva.

B Carried away by trends

Mindezek, és még sok minden mas ténye-
z6 befolyasoljak a trendekhez vald viszo-
nyat. Dr. Kandiké Jozsef példaul beszélt
a kelet-kozép-eurdpai fogyaszto kiilonle-
ges vonasairdl, a fogyasztoi tarsadalom-
ba most belép6 fiatalokat jellemz6krol és
az értékek véltozasairol.

A 16 piaci dramlatok a ,,3M” koré rende-
z8dnek, ezek pedig a minta (divatokra, vé-
leményekre hallgatas), a magnes (a mo-
dern kereskedelmi csatornak, plazak, be-
vasarlokozpontok vonzereje) és a marka.
Végezetiil megemlitette a trendkutatds
egyik Uj lehetdségét, amelyet most dol-
goz ki: a modell az d&ramlastan f6 szaba-
lyait probalja marketinges ,,nyelvre” al-
kalmazni.

Klaszterek és lakoik
Lipi Szabolcs, a Kay EUU regionalis igazga-
toja afféle hasznalati itmutatét adott régi-
onkhoz. Szerinte a régids trendek nem elég-
gé egyontettiek, ezért § jobb megkozelités-
nek tartja, ha tovabb bontjuk klaszterokra.
Lipi Szabolcs a kovetkez6 klaszterokat ja-
vasolja: visegradi négyek, a ,,kicsik” (azaz
a Baltikum és Szlovénia), az EU-tGjoncok
(Bulgaria és Romania), valamint a Balkan
Oroszorszaggal kiegészitve.
Utolsé el6adoként Michael Schipperges, a
Sinus Sociovision németorszagi kutatasi
igazgatdja kapott szdt. Orszagspecifikus
eredményekbdl kiindulo, szisztematikus,
interkulturalis 6sszehasonlitds — igy jel-
lemezte az altala képviselt cég tjszert ku-
tatdsi modszerét, a Sinus-Mili6t.
A kutatasok fokuszdban az adott tarsada-
lom mindennapi életének vizsgalata all.
Az alapvet6 értékek és a munkaval, sza-
badidével, pénzzel, fogyasztassal kapcso-
latos attitidok jelentik a célcsoport-meg-
hatdrozasok alapjat. Ezért a Sinus-Milié
olyan rendszer amely ,,hasonlé gondol-
kodasu (hasonléan érzé, é16) fogyasztoi
csoportokat” definidl. =

Sz.L.

Trend has become a trendy word. How can trends be researched, foreseen and defined? These were the questions
discussed at conference organised by Dr. Tor6esik Marketing Inspiration - Consumer Behaviour Research Institute on
27 February. Dr. Méria Tor6csik, head of the Institute, spoke about the so called Lifesytle Inspiration Model in her
opening presentation. She also outlined the practical use of trend research and main categories of trends. Akos
Demeter from the Boston Consulting Group, spoke about the characteristics of Eastern Middle European consum-
ers. This region has a population of 326 million, out of which 200 million belong to the middle class. He mentioned
three market strategies used by manufacturers. The first is the copy paste method, which means applying Western
European trends to this region without any alteration at all. The second is when obsolete products are marketed in
this region. The third is when innovations are developed specifically for this region. Dr. J6zsef Kandiko, rector of the
College of Modern Business Studies and chairman of the Hungarian Marketing Association pointed out the complex-
ity of the process of doing business. Customers are complex personalities, whose attitude towards trends is defined
partly by their individuality and partly by the groups they belong to. Main market trends are determined by Models,
Magnets (modern distribution channels) and Brands. Szabolcs Lipi, regional director of Kay EUU provided a sort of a
user’s manual to our region. He believes that regional trends are too general, which means these need to be broken
down into clusters like newcomers to the EU, or the Balkans with Russia. Michael Schipperges, research director of
Sinus Sociovision, spoke about their new research method Sinus-Milio, which is a country-specific, systematic, inter-
cultural comparison. Research is focused on everyday life and basic values and attitudes. Sinus-Milio is system for
defining consumer groups which share similar ideas and feelings. =
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Mastergood - A jéizii egészség
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Engedje meg; hogy termékeinkkel
megkénnyitsijk a vendéglatas
el6készilleteit. Kényelmi ételeink

grill racson egyszerien elkészithetdk,
hogy Onnek mar csak a

vendégekkel kelljen foglalkoznia.

Tovabbi informacié
cidk: +
36 45 501-100 / kapcsolat@mastergood.hu / www.
. .mastergood.hu


http://www.mastergood.hu

Léepjen be a /|3 1{slmarkak birodalmaba!

A kizarodlag altalunk forgalmazott sajatmarkas termeékvalasztékunk 1500 termékbal all.

Valasztékunk attol kiuilénleges, hogy vasarléink egyedi igényeire szabott:
minden egyes termék megalkotasanal arra toreksziink, hogy vendéglatos, viszontelado
és egyéb uzleti vasarloink szamara megfelel6 terméket hozzunk létre.

Termékeink magas mindségét szigoru ellen6rzési rendszeriink biztositja.

2008-ban is megtalalhatéak lesznek a mar jol ismert és 0 sajatmarkas termékeink,
szeles valasztékban, garantalt minéségben.



http://www.merto.co.hu

