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Uj Coccolino Fresh release™ formula
Elvezze a varazslatos és felemelo Coccolino — frissességet egész nap!

Az iij Coccolino dblitdkoncentratumok frissességgel araszijak el ruhait, nemesak amikor felveszi azokat, hanem viselés kiizben
barmikor, hiszen illatfelszabaditd kapszuldi mozgds kizben araszijdk ki magukbal az illatot.

,1_ Miért jobb, mint a korabbi Coccolino dblitok?

1. Egyedi termékajanlat a fogyasztoknak
Egyre tiibb olyan fogyaszié van, aki Ggy gondolja, hogy szinesebb,

% kellemesebb, mozgalmasabb lesz az élete, ha minél tbb élménnyel
- & 7 gazdagodik hétkiiznapjaiban. Az uj dblitdk apro, felidito élményekkel
Q 4 araszijak el a Coccolinoval dblitett ruhak viseldit egész nap. J=
— H 2. Uj formulécié S .
— Az Gblitdpiac kulcspillanata, mikor a frissen mosoft ruhat eldszdr

vessziik fel. A fogyasztok elvarasa, hogy a ruha egész nap friss illati
maradjon. Az 4] “Fresh release” formulaval gyartott variansok képesek
ezt az érzést nyijtani, hiszen az illatfelszabaditd kapszuldk mozgas
j’ kiizben nyilnak ki, szabaditjak fel az illatanyagokat, igy egész nap
araszijak magukbdl a frissességel.
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A JATEKOSOK 2009. JANUAR 15. - FEBRUAR 15. KOZOTT ECY 1.000.000 FT
ERTENU LAKRERENDEZESI UTALVANYT IS NYERHETNEK!

2. jarékperiddus: 2009, februar 16, - marcius 15.
Fody: 4 163 cealadi halvege Parizsban, Eurodisney Miogniassal ¥ e g C S
az OTP Travel servezésobien Az erdeklodes felkelteset, és a forgalom noveléseét

a kovetkezo marketingeszkozok szolgaljak:
3. jatékperiddus: 2008, marcius 16. - aprilis 15,

Fddsj: HMyundal Santa Fe 2WD Active manuilis villds személyauta ]'lm‘ “mﬁn “ﬁm im'-“ Hﬁ-’“!

4, jarékperiodus: 2009, aprilis 16. - 2009. majus 15,

Fadi|: Balatoni nyarald - agarman

A negy fonyeremény mellett, tébb ezer ajandékeért*
gyujthetik a pontokat a jatékosok a Kinder
Hatott Finomsagok csomagolasairdl!

Kinder
Maxi King
Tix 30

Kinder Te|szebel Kinder Paradise Kinder Chocolresh
T1x40 Tix28 TS %10

tameg/darab g 359 28g 289 10549
darab/karton 30 30 40 28 10

EAN kéd termék. 4008400200126  BODOS00027561 4008400553023 40084725 BODS2E0T 4008400370521
EAN kod karfon 4008400200102  B000500046821 4008400553000 4008400194004 BODOS00000205 4008400370507
karton|rakiap 276 2099 182 210 210 255

Forgalmazza: Ferrero Magyarorszag Kft.
1138 Budapest, Vaci it 175,

Tel.: (06-1) 238 - 9100, Fax: (06-1) 238 - 9109

A nyereményjaték teljes idotartama:
2009. janudr 15. - majus 15. Tovabbi informéacie

A termékek hiitést igényelnek, 2.6°C kdzbitt t{arolia! és reszletes jatékszabalyzat a www.kicsomagolas.hu

internetes oldalon taldlhatd. "A készlet erejéig!
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Felkésziilnil...

Kedves Olvasd!

Az 1j évben el8szor is szeretnék min-
denkit jokivansagokkal koszonteni.
Rank fér, mert sok jé hirt ebben az
évben még nem hallhattunk.

Ilyen esetben egy piacon, azt gondo-
lom, az allanddsdgot, a biztos pon-
tokat érdemes megbecsiilni. Igy vol-
tunk ezzel mi is, amikor ugy dontottiink, lehet
4j dolgokba kezdeni, de ami bevalt, azon nem
véltoztatunk. Igy ebben a szdmunkban is pont
ugyanazt nyujtjuk kedves olvaséinknak, amit
megszokhattak téliink: szakmai informdciéink-
kal irdnyttiként igyeksziink szolgdlni az allando-
an valtozo piaci koriilmények kozott.

Az elmult hetekben sok komoly szakembert kér-
deztem, mit lat, gondol és érez mindabbdl, ami
koriilottiink zajlik. Meglep6 médon nem hallot-
tam két egyforma véleményt. Volt, aki azt mond-
ta, hogy a hatékonységnoveléshez optimalizal-
ni kell recesszi6 nélkiil is, volt, aki azt mond-
ta, hogy nalunk semmi sincs abbol a recesszid-
bdl, ami nyugatabbra van, és nem is lesz. Volt,
aki szerint most nagyon nehéz idék jonnek leg-
alabb egy évig. De mindenki egyontetiien kije-
lentette: 6 épp még igazdbdl nem érez semmit,
de mar felkésziilt.

Furcsa, hogy mindenki felkésziilt, vannak B és C
tervek is, de ha mindenki mashogy gondolja, ak-
kor nyilvdan mindenki masra késziilt fel és mas-
hogyan. Csak remélni merem, hogy az optimiz-
musuk most sem hagyja cserben olvaséinkat.

Mi biztos pontnak itt vagyunk...
Hermann Zsuzsanna fészerkeszt6

E= Getting ready...

Dear Readers! First of all, I wish you all the best for the new year. We need
something to cheer us up, because we have not heard a lot of good news
so far this year. In a situation like this, | think we should appreciate whatever
stability and security we find. This is how we felt when we decided not
change things that have been working well, but also to embark on some
new things. We are giving you exactly what you have become accustomed
to in our January-February edition: trade information intended to serve as a
compass in a constantly changing market environment. In the past few
weeks, | have asked many recognised experts what they think and feel re-
garding the developments we see. Surprisingly, no two opinions were the
same. Some people say that optimisation would be needed in order to in-
crease efficiency even without the recession, while others think that our
recession is far from that experienced in the Western half of Europe and
that it will never get quite as bad here. There are also others who expect
this year at least to be very difficult. However, everybody agrees that per-
sonally, they are not feeling anything from the crisis yet, but are prepared. It

Felkészdlnil...
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az élelmiszer-gazdasag 2009-ben

A pénziigyi valsag vilagszerte, igy
Magyarorszagon is, igen rosszkor érte
az élelmiszerszektort. A bankrendszer-
be vetett bizalom megrendiilt, a mez6-
gazdasag és az élelmiszeripar hamar
érzékelte a hitelezési hajlanddsag csok-
kenését. A kormanyzat abban remény-
kedik, hogy a holtponton atlenditi az
4gazatot a csaknem 500 milliard forin-
tos tdmogatas.

Mintha, volna, lehetne -
200g-es pénziigyi kilatasok
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Polctiikor
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a gyorsfagyasztott zoldségeket

Szeretik a szeleteket
A jov6 a specidlis mosdszereké lehet

Alacsony lojalités, sok promécié
az obliteknél

Trade magazin+: Evértekelés 2008
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is strange that everybody is prepared, with plans Band C, yet these must be hamarabb Jon kiava lSégbOL ég Hogya n tovabb?
quite different, as everybody has been preparing for different scenarios. | » L =
can only hope that your optimism will not abandon you, dear readers and erose b b pOZ ICIO ba Ke ru l” Me g r]yﬂt
partners In any case, we'll remain something you can depend on...
Zsuzsanna Hermann, Editor in chief PérbeSZéd Na gy\/|l é g
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F6zés és magnesesség Innovaciok

Teaido

Torv. védve

A magyar pélinka szakért6i és szerel-

mesei napjainkban kitartéan kiizdenek
azért, hogy az érdeklédok hiteles Gtmu-
tatast kapjanak arrdl, milyen ismérvek
kiilonboztetik meg a j6 és a rossz pa-
linkat, mir6l lehet megismerni a hibat-
lan és hibas terméket. Harcukat sikerek

fémjelzik, de messze még a cél.

Piaci analizisek
AKI, GKI, KSH, GfK

Inflacio felett bovilt a szlovak

és a cseh piac

Dinamikus délnyugat, lassuld

északkelet
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ATrademagazinauditélt dtlagosnyomott példany-
szama 20 200, ebb6l auditéltan terjesztett 20 120.
(2007. 1. fv. audit)

Szaklapunkat ellendrzott kereskedelmi és
HoReCa-egységek cimlistéjéra, zartkor(i terjesz-
tésben, postai Gton kiildjik olvaséinknak!

Piaci Ujdonsagok

Markaépités és promdcidelemzés

ATL

Horizont

CIES-konferencia: Globalisan nagyok,
orszagosan kicsik

A nemzetkozi élelmiszer-kiskereskede-
lem egyik kiemelkedd konferenciajat
tartottak Budapesten, novemberben. A
mindegyik foldrészt képviseld 200 f6-
nyi hallgat6sag, kozottiik hisz magyar,
globalis attekintést kapott a marketing
trendjeir6l. Latin-amerikai, zsiai, USA-
beli tapasztalatok mellett j6 néhany eu-
répai téma is szerepelt a programban.
Munkatérsunk helyszini jelentése.

Berlini kongresszus:

Amikor Gvolt a szél

Sor-6tosfogat - eltérd
élményvildgokkal

Egy vezérigazgatd elvardsai az
ellatasi lanctol

Miinchen egyel6re nem versenytérsa
az amszterdami PLMA-nak
Rendezvények trade marketinges
szemszogbol

A tdpanyag-informaciok egyre jobban
befolydsoljak a vasarloi dontést
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Ennyi talalatot dob ki a
Google a ,valsag mar-
ka” szbkapcsolatra ra-
' keresve. Az els® talalat
Fekete Zoltan €8Y Konkurens szaklap-
fotitkar, Magyar ~ ra mutat. A Valsagide-
Markaszovetség  jén jonnek a sajat mar-
kak?” cimt, amugy ta-
valy oktéberi dolgozat a Tesco Ujrafo-
galmazott Uzleti stratégigjat ismerteti.
Els6nek lenni 180 ooo taldlatbél taldn nem
véletlen, Ugyes keresBoptimalizalas is le-
het, tudatos online branding.
A branding pedig pozicionalas, folyamatos
harc a fogyasztok fejében [évo helyekeért.
Ajelenlegirecesszi6 a tulélésrol szol, ezért
most a harc még oldoklébb lesz.
Az ellatasi lanc sokban hasonlit a tapla-
léklanchoz. A cslcsragadozok elvileg j6-
kora el8nnyel indulnak. Ok kontrollaljak a
piacot. Ovék a polchely, vagyis a gyartd és
a fogyasztd kozotti hid; ezen atkelni pedig,
tudjuk j6L, pénzbe kertl. Marpedig a jelenle-
gi recessziot leginkabb pénzzel, sok kész-
pénzzel lehet talélni. Részben a pénztBke
hivatott p6tolni az egyre kevesebb, tehat
egyre dragabb bizalmi tokét.
Az ers mérkanal erésebb bizalmi téke pe-
dig aligha étezik. Az erés mérka lakik a leg-
jobb, legdragabb helyen a fogyasztd fejében.
Ezért a helyért sokaig és sokat dolgoztak -
kutatok, gyartok, marketingesek, értékesf-
tok. Innen kiebrudalni az erés markat tdl sok-
bakertilne..
Ezért sem hiszem, hogy ez a korantsem
szép U vilag kizarolag a padléaras akciok-
rol és a teljes kategoria nyereségességét
rontd, tdlhajtott private label kihelyezé-
sekrblszolna. Ezért remélem, hogy az er6s
markak akar erésebben is kikertlhetnek
a valsagbol. Végul ezért nem gondolom,
hogy a krizisbol kivezetd Ut az a gyakorlat
lenne, amit a ,valsag Tesco” szokapcsolat-
ra rakeresve elstnek dob ki a Google. =

= 180,000

This is the number of hits produced by Google when
we enter the words , crisis brand”. The hit appearing
on top of the page is an article published by a com-
petitor of ours under the title ,Private labels com-
ing in times of crisis?” about the revised business
strategy of Tesco. This might be the result of delib-
erate on line branding. Recession is a survival game,
with desperate struggle in the supply (food) chain.
Ultimate predators (leading brands) enjoy many ad-
vantages in this struggle. They might even grow
stronger in the crisis. This is why | don't think that
the way out of the crisis is what we find on top of
the page when we enter the words “crisis Tesco”. m

Virtudlis magazinunk
megtalalhaté a
www.trademagazin.hu
cimen

Médiafigyehés

v il b
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Az olcséért mar utaznak

z Orszagos Kereskedelmi Szovet-
Aség szerint mar a harmadik évét

kezd6 gazdasagi bajok, a kor-
manyzati megszoritasok, az energia-,
élelmiszer-arrobbands kovetkezménye-
ként nemcsak a fogyasztas, hanem a va-
sarlohelyek szdma is csokkent Magyaror-
szagon. Méghozza nem is elhanyagolha-
t6, haromszazalékos mértékben.
A Nielsen piackutaté vallalat 90 élelmiszer-
kategdria kiskereskedelmi eladdsa-
it méri folyamatosan. A legnagyobb
forgalmu tiz termékcsoport — forga-
lommal sulyozott — atlagara tavaly
oktéber-novemberben 1-28 szaza-
1ék kozti mértékben volt magasabb,
mint egy évvel korabban. Amig egy
liter sor atlagosan 280 forintba keriilt
legut6bb oktdber-novemberben, ad-
dig az egy évvel korabbi, hasonlo pe-
riédusban 276-ba. Itt a kiilonbség ko-
zel 2 szazalék. Masik véglet az étolaj
28 szazalékos dragulasa, literenként
atlag 338-rol 431 forintra.
Az dremelkedések tavalyi, viszony-
lag kis mértéke tobb okra vezethetd
vissza. Elsésorban arra, hogy az élel-
miszerek mar tavalyel6tt elkezdtek jelen-
tésen dragulni, igy a tavalyi valtozas nem
olyan dramai az el6z6 évhez képest.
Kozben pedig a fogyasztok keresik és meg
is taldljak a spdrolasi lehetéségeket. Egy
résziik az dltala kedvelt kategoriabdl a ko-
saraba olyan szegmensbdl tesz terméket,
amely kevesebbe keriil. Példdul kevesebb
kolbészt vagy szalamit, de tobb périzsit
vagy felvagottat. Mdsik sormarkat, ol-
csobb sajtfajtat, esetleg gyiimolcslébdl a
100 szazalékos dzsusz helyett italt.
Masok ugyanazt veszik, mint régen, de
most tudatosan keresik az arengedmé-
nyes akcidkat, hogy olcsébban juthassa-
nak kedvelt élelmiszereikhez.
Ezt kiilondsen sornél, margarinnal és fii-
szereknél tapasztaljak a Nielsen kutatoi.
Azok a fogyasztok, akik nagyobb kiszere-
lések vasarldsara térnek at, szintén alacso-
nyabb aron tudjak megvenni ugyanazt, mint
eddig. Itt tobbek kozott a kavé és az ételizesi-
t6 mellett a folyékony szdszok érintettek.
Tovébbi lehetéség a sporolasra, amikor bi-
zonyos kategdridban valaki elényben ré-
szesiti a kereskedelmi markas terméket,
amely altalaban érzékelhetéen olcsobb az
atlagnal, és igy lefelé befolyasolja az atla-
gos fogyasztoi arak alakulasat. Kiillongsen
érvényes ez a likdrre és a hiitott tejdesz-

A piackutatok allitdsa szerint az
élelmiszerek draguldsat az tla-
g0s hazal fogyasztd nem a vasar-
las csokkentésével, hanem Uzlet,
esetleg termékvaltassal probal-
Ja ellenstlyozni, vagyis az olcsob-
bért esetleg tobbet utazk.

szertre, amelynek bolti eladasaibol meny-
nyiségben a kereskedelmi markdk forgal-
ma 61, illetve 40 szazalékkal emelkedett
tavaly, az el6z6 évhez képest. Teabol 36,
miizlib6l 33, édes kekszbdl 15 szazalékkal
tobb kereskedelmi markas terméket adtak
el mult évben, mint tavalyel6tt.

A nyolcvanas évek végén Kindl Janos, az
akkori Bacs-Kiskun megyei Zoldért Valla-
lat févarosi kirendeltségének dolgozdja fel-
bolygatta Budapest z6ldség- és gytimolcs-
kereskedelmét, el6bb a kdbanyai Mazsa té-
ren, késébb az Erzsébet téren, majd a te-
levizié székhaza el6tt, az Gjpesti piaci, a
Vici uton 1év6 kereskedésében adta rend-
kiviil olcson, szinte kereskedelmi hasznot
nem tartalmazé dron - igaz, diszkont-
koriilmények kozott — a terményt. Nala

egy zsakkal, ladaval lehetett a friss és ma-
gyar drut vasarolni. Akkoriban Kinal Ja-
nos azt mondta, egy-egy csaladi zoldség-
gylimolcs bevasarldsa esetén annyit lehet
sporolni, hogy a szatyrokkal megéri még
tomegkozlekedéssel is utazni.

Késdbb a nagy aruhazlancok megjelené-
se intézményesitette ezt a mddszert, amit
Kinal Janos Nyugatrdl az els6k kozott Ma-
gyarorszagra hozott. Most valami hason-
16t tapasztalnak a piackutatok, hiszen
mikozben j6 néhany fogyaszto ugy
tart ki az altala megszokott arucikkek
mellett, hogy megvaltoztatja beszer-
zésiik helyét, alacsonyabb drszinvo-
nalu iizletekben veszi meg 6ket. Most
ugyanez erdsodik fel. Példaul tavaly a
diszkontcsatornaban értékét tekintve
60 szazalékkal nétt az étolaj forgalma,
46-tal az energia- és sportitalé, 40-nel
alikdré, 30-cal pedig a tésztaé.

De ezzel tiigg 6ssze az is, hogy a KSH
kimutatésa szerint egy év alatt a kis-
kereskedelmi értékesit6helyek sza-
ma Otezerrel csokkent. A hazai kis-
kereskedelem szerkezetét jellemzi az
is, hogy az értékesitohelyek szamanak
csokkenésével szemben béviilt a kiskeres-
kedelmi tizlethalézat alapteriilete. 2008 el-
s félévében Gsszesen 63 ezer négyzetmé-
terrel nétt az iizlethalozat alapteriilete, és
jinius végén az egy évvel kordbbihoz ké-
pest 121 ezer négyzetméterrel nagyobb az
alapteriilet.

A szerkezeti atalakulas, az tizletek és a
kereskedelmi vallalkozdsok szamanak
csokkenése azzal fiigg 6ssze, hogy a va-
sarlasi szokasok tovabb valtoztak a jel-
zett id6szakban, a vasarlderd csokkené-
se miatt els6sorban a kisvallalkozasok
térvesztése folytatodott. Mar a meglehe-
tésen lassan mozduld statisztikakban is
megjelent, hogy a vasarlok koziil a korab-
biaknal tobbet keresik az olcsobb termé-
keket és arusitohelyeket.

E= Travelling more to see lower prices

According to market surveys, typical Hungarian consumers attempts to compensate the effects of rising prices
by going to new stores or turning to new products which means they need to travel more. According to the
National Retail Association, not only consumption but the number of retail units has also dropped as the result
of restrictive economic policy and recession. Average price in the top 10 food categories monitored by Nielsen
was up by 1-28 percent last November, compared to 2007. Prices rises were relatively moderate last year, as
prices had already begun to soar in 2006. Consumers find ways of saving money like turning to cheaper seg-
ments within a category or looking for promotions systematically, or choosing larger unit sizes. Another way of
saving money is to buy private labels. Many consumers manage to continue buying the products they prefer by
travelling more, to cheaper stores. For example, sales of cooking oil were up by 60 percent in terms of value in
the discount channel last year. According to KSH data the number of retail units dropped by 5 ooo last year. At
the same time, the total floor space of retail units increased by 63 coo square meters in the first half of 2008
and was up by 121 ooo square meters in June, compared to 200y. The changes in the structure of the retail
sector are related to changes in shopping habits. The decline in purchasing power has hit small retail units the
hardest. The increased popularity of cheap retail channels is already reflected even in statistics. =
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Boltnyitasok

eSCo
Balassagyarmat

Aldi
Szombathely

() Coop, Rékéczitijfalu

Eladétér = Store space

Nyitds = Open

Budakeszi

Budapest X.

Dunaharaszti

OTesco, Balassagyarmat

Nyitds = Open Elad6tér = Store space

December 5. ® 5 December 3000 M?
Lanc = Chain SKU = SKU
Tesco 22 000

YTesco, Ocsa

Nyités = Open Eladétér = Store space

Coop
Rakaéczitjfalu

opening

Eladétér = Store space

Nyitas = Open

December 4. ® 4 December 2800 m? December 5. ® 5 December 1000 M? December 10. ® 10 December 375 m?
Lanc = Chain SKU = sku Lanc = Chain SKU = sku Lanc = Chain SKU = sku
Coop n.a. Tesco n.a. Coop n.a.

QTesco, Budakeszi

OTesco Express, Budapest |I.

@ Aldi, Budapest X.

Nyit&s = Open Eladdtér = Store space Nyitds = Open Elado6tér = Store space Nyités = Open Elad6tér = Store space
December 5. ® 5 December 3000 mM? December 12. w12 December 191 m? December 18. ®m 18 December ~ 1000-1100 M?

La&nc = Chain SKU = sKU L&nc = Chain SKU = SKU L&nc = Chain SKU = SKU

Tesco 22 000 Tesco n.a. Aldi 1085

@ Aldi, Szombathely

Nyitas = Open Eladétér = Store space

OTesco, Dunaharaszti

Nyités = Open Eladotér = store space

@ Aldi, Miskolc

Nyités = Open Eladotér = Store space

December 18. ® 18 December  1000-1100 mM? Januér 16. = 16 January 5000 M? Januér 22. w 22 January 1000-1100 M?
Lanc = Chain SKU = SKU L&nc = Chain SKU = SKU L&nc = Chain SKU = SKU
Aldi 1085 Tesco 22 000 Aldi 1085




Stabilitas és fejlesztés a Magyar Cukornal

Noha Magyarorszag netté cukorimportér lett, a vezetd ma-
gyar fogyasztoi marka, a Koronas Cukor tovabbra is Magyar-
orszagon, a kaposvari cukorgyarban készul. Az elmlt id6-
szak gyarbezarasaiutan az egyetlen talpon maradt magyar
cukoripari vallalat, a Magyar Cukor Zrt. tovabbra is bizakod¢:
fenntartja, s6t jovore vérhatéan boviti termelését - hang-
zott el a cég december 10-i sajtébeszélgetésén.

Egyrészt 2008-ban kivalo volt a cukorrépatermés, az EU-kvota
szerint hazai termelésben eldallithaté 105 ezer tonna cukor
Kaposvaron készill. Masrészt a 2007-ben tzembe allitott biogdztermeld berendezés rendki-
viilimédon bevélt. A feldolgozasi kampany sordn keletkez6 cukorrépaszeletet és -tormelé-
ket hasznosftd egység a kampany soran szikséges energia kdzel felét adja - ez egy kdzepes
magyar varos fogyasztasanak felel meg. A kampany utan pedig a berendezés még j6 ideig
biztositja az lizemhez kapcsolddd épliletek flitését és melegviz-ellatasat is.

A biogaz segitségével a gyar kapacitasat is novelni kivanjak, a cukorfinomftasi techno-
l6gia fejlesztésével. m

Ei= Stability and development by Magyar Cukor

Though Hungary has become a net importer of sugar, Koronds Cukor, the leading local brand continues
to be manufactured in the Kaposvar plant. The only remaining Hungarian manufacturer, Magyar Cukor
Zrt., remains optimistic and plans to expand its production next year. The authorised local quota of
105000 tonnes is to be manufactured by the Kaposvar plant, where the new bio gas production system
has turned out to be very successful, supplying nearly 50 percent of the energy used by the plant. =

Brazilia és Mexiké
kiutat jelenthet a valsagbdl

Egyre vonzdbbak a latin-amerikai orszagok azon véllalatok szémara, amelyek tovabbrais
novekedési lehetBségeket keresnek, de a gazdasagi vélsag miatt hanyatlanak a hagyo-
manyos piacaik - ez der(lt ki az Atradius legfrissebb felmérésébdl, amelyet a vilag 300
vallalatéanak megkérdezése alapjan allitottak dssze.

Alegttbb cég Braziliat és Mexikét jelolte meg f6 célpontként. A vélaszadok 61 szézaléka
szerint az éves bevétel a régidval folytatott kereskedelem hatdséara tobb mint 6 szaza-
lékkal ndvekedhet az elkdvetkez6 3 évben, és 59 szazalékuk gondolja Ugy, hogy ebben
a periédusban a régiobol szarmazo éves profit eléri a 6 szazalékot.

B2 Brazil and Mexico may be a way out of crisis

According to a recent survey conducted by Altradius among 300 companies world-wide, Latin American
countries are becoming increasingly attractive destinations for companies looking for a way out of reces-
sion. Brazil and Mexico have been found to be the most popular targets. =

A Maspex Olymposé a Plusssz

Idén januartol a Maspex Olympos Kft. vette at a Plusssz
pezsgbtablettak értékesitését az azokat eddig forgalma-
26 VitaPlus Kft.-t8l.
APlusssz marka a lengyel Maspex Wadowice csoport tulajdo-
naban van, amelynek a gyimolcslé-feldolgozd és -forgalmazd
Maspex Olympos Kft. is lednyvallalata. A Maspex Olympos Kft.
g g a disztriblciéért és marketingtevékenységért lesz felelds.
A Maspex Olympos Kft. elsédleges feladatanak tekinti, hogy a
il 2 Plusssz disztriblcitjat 6sszehangolja meglévd tevékenységei-
vel, majd pedig annak biztositsa, hogy a marka mindenben meg-
kapja a neki jar6 figyelmet, s a vasarlok tovabbra is sajatjuknak
érezhessék ezt a rangos étrend-kiegészittt. m

B2 Maspex Olympos taking over Plusssz

From January 2009, Maspex Olympos Kft has taken over distribution activities of the Plusssz brand from
VitaPlus Kft. The Plussz brand is owned by the Maspex Wadowice group which is also the owner of Maspex
Olympos Kft.. =
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Delikat bolt

»— A cég sajat import termekek
forgalmazasaval
foglalkozik

»4— Fagyasztott tengeri
termékek

»4— Sushi alapanyagok

»+— Spanyol delikat termekek

»4— Spanyol, francia, ausztral,
del-afrikai, chilei,
kaliforniai borok

»+— Spanyol pezsgok

»4— Freixenet pezsgok,
a spanyol kiralyi csalad

pezsgoi

»4— Horecaba torteno
szallitasnal nagyker ar!!!
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Felénk terjeszkedik az Aastra

Onéllé vallalatot alapitott Auszt-
ridban, és ezzel egyltt megnyi-
A4 totta magyarorszagi kereske-
i delmiképviseletét 2008 decem-
~& berében az Aastra Technologies
Ltd. A kanadai kdzponty, a vilag
tobb mint 100 orszagéban koz-
vetve vagy kozvetlendl jelen
_ lévd cég az Ericsson kommu-
nikacios részlegének atvételé-
vel, részben annak termékeire
alapozva fejleszt hal6zatba kot-
het6, rugalmas kommunikéciés
megoldasokat.

- A telekommunikaci¢ és az in-
formécids technoldgidk jovbe-
ni teljes 6sszeolvadasa, az integralt mobilitas a jovo Utja - mondta
Frederic Boone, az osztrak lednyvéllalat Uzletvezetdje. m

EE Aastra expanding in the region

In December 2008, an independent subsidiary was formed in Austria and a
representative office opened in Hungary by Aastra Technologies Ltd. The Ca-
nadian company is present in 100 countries, offering flexible communication
solutions based on Ericcson products. =

Dijazott Monarchia-marketing

Az egri Monarchia Boraszat nyerte el Az Ev Bormarketingje 2008 el-
ismerést, a kozosségi marketingtevékenységért jar¢ dijat pedig az
Egri Borvidékeért Alapitvany vehette at. Az eredményhirdetésre a
Magyar Borok Evkényve 2009 bemutatéjakor, innepélyes keretek
kozott kerdlt sor.

A 2005-ben alapftott dijak nyerteseinek kivalasztédsdhoz mar egy
egységesen hasznalando, rogzitett értékelési tematikat hoztak lét-
re, segftve a tekintélyes szakért6kbol allé zsliri munkajat egy objek-
tiv, és valamennyi marketingeszkoz hasznélatat figyelembe vevd
dontés meghozataldban. =

B2 Award for Monarchia-marketing

Monarchia Winery located in Eger was awarded the Wine Marketing Prize 2008,
while the Eger Wine Region Foundation received an award for collective market-
ing, based on the decision made by a panel of acknowledged experts. =

Kilonleges
Nespresso
édességek

A Nespresso Andrdssy Uti Uzletében december elejétél kristaly-
gyombér, mandarin és karamell izesftés( kavékapszulakkal lep-
ték meg a kavézas szerelmeseit. A kdvé mellé azonban kilonle-
ges édességeket is alkottak. Kifejezetten az Unnepekre kerilt
forgalomba a kétféle - karamell, illetve gyombér izesitésl, mal-
nakrémmel toltott - Dolcetti, és a mandariniz{, cukrozott gyu-
molcsokkel és pisztacidval toltott Cantuccini, amelyek januarig
voltak kaphatdak.

Haromféle fzzel, harom kilonbdz6 szinl bevonattal sziletett meg a
Palets Amamde baonbonkollekcié. Az elegans dobozban 16 darab ta-
l&lhat6 ebbdl az édességbdl. 3900 forintért mar nem csupén az Uiz-
letben vésarolhatd meg, hanem interneten is megrendelhett, egé-
szenmajusig. =

B Special Nespresso sweets

Coffee capsules with special flavouring were sold in the Nespresso store located
on Andréssy Ut, during December. Apart from coffee, special sweets under the
name Dolcetti and Cantuccini were also available. The Palets Amamde bonbon
collection will be available till May. =

Elates y AVA VLM Decembertdl 0) taggal bo-
. vilt a Danone Activia csalad.
Az Edesfehér elnevezés( ter-
méket azoknak a fogyasztok-
! nak készitette a Danone Kft., akik
nem kedvelik a gylimolcsos fzeket,
de nem szeretnének lemondani a
probiotikus joghurtok kedvez6 élet-
tani hatdsairol.

A Danone Activia Edesfehér ajanlott
fogyasztdiara8g Ft.m

&= New Danone Activia flavour

A new product was added to the Danone Activia product line in December.
Edesfehér is intended for consumers who do not like fruity flavours but want
to enjoy the advantages of pro-biotic products. =

Az NCR dnkiszolgal6 pénztari megoldasainak Uj generdcidjat
kivanja bevezetni a magyar piacon. A tovabbfejlesztett NCR
SelfServ™ Checkout gyorsabb és kényelmesebb dnkiszolgald

megoldasokat kinal, valamint tovabbi ke-
reskedelmi teruletekre terjeszti ki az on-
kiszolgdld kasszak altal biztositott ké-
nyelmet.

Jelent®s Ujités, hogy tdmogatja a szabvé-
nyos integralt érme-visszaforgatast, illet-
ve, hogy lehet8ség van az integrélt bank-
jegy-visszaforgatasra. Ezzel a funkcidval a
kiskereskedelmi Uzletek takarékoskodhat-
nak a készpénzkezelési eréforrasokkal, va-
lamint kevesebb valtépénzre van szikség
a napi munka megkezdésekor. Ugyanakkor

anuar—februgr

] 1 avassrickaz onkiszolgalo pénztaraknalis kényelmesen visz-

szakaphatnak készpénzt.

- A kereskedSknek egyre nehezebb j6 pénztérosokat talalni,
ugyanakkor a rendszer haszndlata Ujfajta vasarlasi tapasztala-
tot jelent, ezért Uj vésarldkat is vonz - hangstilyozta Deli Agnes,
az NCR Hungary Ugyvezetd igazgatdja. »

B2 New generation of self-service
cash registers

A new generation of self-service cash register solutions is to be in-

troduced in the Hungarian market by NCR. The improved

NCR SelfServ™ Checkout offers faster and more convenient

solutions than its predecessor and can be used in a wider
range of retail units. It also supports integrated coin and
banknote recycling, which allows retailers to save on cash
handling costs. The new system is expected to attract
new customers. =



Zwack Hiros Kecskeméti sorozat

Régi-Uj termékcsaladdaljelent meg az év elején a Zwack Kecskeméti Pa-
linka Manufaktira. A Hirds Kecskeméti sorozat , zaszloshajéja” az Uj kon-
tosbe oltoztetett Hirs Kecskeméti Barackpalinka, amely néven 1937 éta
kizérolag a Zwack hozhatja forgalomba ezt az eredetvédett terméket.

Akulonleges klimatikus adottsagokkal rendelkezd Kecskemét kornyé-
ki gylmolcstsok termésébdl, a 200 éves pélinkakészitési tradicié alap-
jan készil a Hirés Kecskeméti sorozat tobbi Uj tagja is: a mézes agyas

A 2008-as mecénas nap
dijazottja a Stella Artois

Tavaly november végén, a mecénas
napon a Stella Artois-nak ftélték a
Summa Artium Projekt dfjat. A zs{-
ri a Stella Artois és a SzépmUivésze-
ti MUzeum példaértékl egyittmU-
kodését dijazta a kiemelkedt elis-
meréssel. Az intézmény MUzeum-+
cim0, mar kordbban s futé program-
jat a Stella Artois kilonleges térlat-
vezetéssel, a sor eredetéhez kap-
csolodo kulturdlis és torténelmi is-
meretekkel, egyedi zenei, szinhazi élménnyel, illetve a miivészien
csapolt Stella Artois sorrel tette kiilonlegesseé és feledhetetlenné.
A Stella Artois a kultdratdmogatas teriletén vallalt elkotelezett-
ségének kifejezéseként kiilonleges, mlivészi poharakat tervezett.
A jolismert Stella kelyhet a SzépmUivészeti MUzeum hires festmeé-
nyei diszftették. m

Ei= 2008 Mecénds Nap award for Stella Artois

Stella Artois was awarded the Summa Artium Projekt prize last November for
exemplary co-operation with the Museum of Fine Arts in their ‘Mdzeum + “ pro-
gram. Special glasses decorated with famous paintings from the Museum of
Fine Arts have also been designed by Stella Artois. =
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afonya, mézes agyas barack és mézes agyas
korte, valamint a mézes sz0l6. »

E= Zwack Hiros Kecskeméti
product line

Zwack Kecskeméti Pélinka Manufaktira has
launched its Hirbs Kecskeméti product line re-
cently, with Hirbs Kecskeméti Barackpalinka in
new packaging as the “flagship”. Hir6s Kecskeméti
products are based on 200 year old tradition. =
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Embermeéretd felvilagosito akcid

Az AIDS vilagnapjan, 2008. december
1-jén egy emberméretli dvszer jarta
Budapest utcdit, hogy felhivja az em-
berek figyelmét a HIV-virus veszélye-
ire. A Durex - a vilag vezetd dvszer-
markdja - arra kivanta felhivni a figyel-
met, hogy az dvszer hasznalataval
megelézhett a veszélyes kor. Széro-
lap és Gvszer osztogatdsaval emlé-
keztették az embereket a védekezés
fontossagara.

A meghokkent® akcid azért is volt ki-
l6nosen fontos, mert 2008 novembe-
rében publikalték a Durex Network
online kutatasanak eredményét. A megkérdezett 1500, 15-22 év
kozotti valaszaddknak csupan 52 szazaléka ismerte a leggyako-
ribb, szexudlis Uton terjedd betegségeket. m

B2 Human size educational campaign

On 1. December, the International AIDS Day, a human size condom was car-
ried around in Budapest streets to remind people of the dangers of HIV infec-
tion. This campaign was also intended by Durex to remind people that HIV
infection can be prevented by the use of condoms. =
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nielsen | AHONAP TABLAZATA

Stabil a vegyi aruk forgalom szerinti rangsora

Ellentétben az élelmiszerekkel, a haztartasi vegyi aruk legnagyobb forgalmi  J A Nielsen altal mért 60 haztartasi vegyiaru- és kozmetikum-
tiz kategorigjanak mezonyét a legutdbbi években stabilan ugyanazok a ter- | kategéria koziil az értékben top 10 kiskereskedelmi
mékek alkotjék. A top 10 mez6nye is véltozatlan, de a sorrend is. forgalmanak valtozasa értékben es mennyiségben, 2007.

. . ) ) . . . . november-2008. oktéberben, az el6z6 hasonlé iddszakhoz
A Nielsen minden két hénapos periédus végén dsszefoglalja az altala képest, szazalékban
mért 60 haztartasi vegyiaru- és kozmetikumkategoria kozul az érték- Kategoria Ertékben
ben mért kiskereskedelmi forgalom szempontjabél top 10 6 trendjei- [y 0
nek grafikonjait. Toalettpapir 9
A tiz kategoria egyUttes forgalma meghaladta 2007. november-2008. okt~ ey >
berben a 150 milliard forintot. Ez a Nielsen altal mért vegyi aru bolti eladasa- [y 5
nak nagyjébol egyharmada. Tusfirdd 5
Alistat tovabbra is a mososzer vezeti, mintegy 37 milliard forintos bolti forga- e 3
lommal. Uténa a toalettpapir kovetkezik, kerekitve 20 milliard forinttal.
A rangsor kilencedik és tizedik helyét elfoglalé papfr zsebken® és mosogato-
szer éves forgalma egyel6re nem érte el a 10 millidrd forintot.
Ertékben a top 10 forgalma vagy bévillt, vagy valtozatlan maradt.
A mennyiségi eladasokat tekintve szintén stagnélés korili mutatokat tart
fela Nielsen.

B2 Stable ranking for chemical products

Unlike foods, the top 10 of chemical products has remained unchanged for years. A graph of the retail sales generated by the top 10 household chemical and cosmet-
ics products is published by Nielsen every two months. Combined sales of the top 10 categories totalled over HUF 150 billion in the November 2007-October 2008
period, accounting for about a third of total retail sales of chemical products monitored by Nielsen. Sales have either expanded somewhat, or stagnated in the top
ten both in terms of value and quantity. =

Mennyiségben

Sampon +1
Fogkrém +4
Papir zsebkendd +6
Mosogatészer +6

PET-palackok begylijtésének
Uj rendszere

Magyarorszagon el6szor a Cora
vezette be az eldobhaté PET-
palackok aruhazi visszavéte-
|ét. A budakaldszi és torokba-
linti druhazakban megvaldsuld
rendszer kilonlegesseége, hogy
a magyar vildgszabadalom-
nak szamito, folyamatos lze-
m{ Thermo Press elektromos
PET-palackzsugorfté berende-
zésre, begyjtési és hasznosi-
tasirendszerre épul.

tébbet, mint el6z6 évben - vonzottak az eseményre. A bere_nc!ezes aIPET—paEacklok
eredetitérfogatat gz szazalék-

Ijiarom napon at gazdag programot allltotta,k Ossze a sz?)rvezokt kal csokkenti gy a j6val kisebb
és minden egyes versenyszam megrendezéséhez jelentés hazai | 7 S0 T
cégek nyjtottak tdmogatast, ajénlottak fel dijakat. igy a Pepsi, a
PICK, a Pilsner Urquel és a Herendi Porceldnmanufaktira a dijugra-
tés, a Szentkirdlyi Asvanyviz Kft. és a Zwack a fogathajtés, a CBA
pedig a magasugréversenyek megrendezését tdmogatta.

A hétszeres fogathajto vildgbajnok Lazér Vilmos ezUttal a szer-
vezbbizottsag elnokeként faradtan, de drommel jelentette be,
hogy 2009 decemberének elst hétvégéjén ismét megrendezik a
lovas Vildgkupat. m

Sikeres lovas rendezvény,
a szakma tamogatasaval

2008. december 5-7. kdzott
mésodik alkalommal rendez-
ték meg a fogathajto Lazar
testvérek kezdeményezésére
és szervezésében a ll. OTP Dfj-
ugrato és Fogathajto Vilagku-
pat Budapesten. A nemzetko-
zi versenynaptarban is szerep-
16 hivatalos versenyek mellett,
a latvényos show-bemutatok
25 ezer latogatot - negyedével

gy(ijtését kisérd szén-dioxid-kibocsétas akar 75 szézalékkalis csok-
kenthet, annak ellenére, hogy a berendezés drammal mikodik.

Amennyiben a modell kisérlete sikeresnek bizonyul, a Cora fontoléra
veszi a Kérnyezetvédelmi és Viziigyi Minisztérium, valamint az OKO-
Pannon Kht. ltal is tdmogatott rendszer bevezetését minden aru-
hé&zéban. Ezeknek az italcsomagoldsoknak a hasznosftasra torténd
visszavételét egyébként a termékdijtorvény 2009. janudr 1-jétél ha-
talyba lépett mddositasais 0sztonzi, 85 szazalékos termékdij-vissza-
i successful carriage driving event igénylési kedvezmeény biztositésa révén. =

sponsored by the trade

The 2 OTP Carriage Driving World Cup was held between 5-7. December in
Budapest. It was organised by the Lazar brothers. The number of visitors was
up by a quarter, compared to last year, reaching 25,000. The three day pro-
gram and the events were sponsored by leading companies including Pepsi,
Pick, Pilsner Urquel, Herendi Porceldnmanufaktura, Szentkirdlyi Asvényviz
Kft, Zwack and CBA. =

Ml ) 2009, januar—februar

E= New system for collecting PET bottles

CORA has been the first to introduce a new system for collecting disposable
PET bottles in Hungary. The system is based on the patented THERMO PRESS
technology which reduces the original volume of the bottles by gz percent,
leading to a 75 percent reduction in CO emissions resulting from the collection
process. If the experiment turns out to be successful, the technology might be
introduced in all CORA stores. m



Megujult a Heineken
Experience

JelentBs felljitas és bovités utédn 2008. december g-én Ujra meg-
nyitott a korabbi amszterdami sorfézdébdl kialakitott Heineken
Experience élménymuzeum.

A renovélasra és blvitésre - amelynek keretében (j, interaktiv
elemek és egységek kerlltek kialakitasra - azért kerdlt sor, hogy
a mizeum fenntarthassa vonzerejét, f6 turisztikai célpontként
felvegye a versenyt mas latvanyossagokkal, és a legmodernebb
Gton kommunikalja a Heineken marka értékeit.

Az Uj részlegek kdzott az egyik f6 attrakcidnak minden bizony-
nyal az a pont bizonyul majd, ahol a l&togatok sajat maguk al-
tal megtervezett Heineken-palackot készithetnek és vihetnek
haza emlékbe. m

B2 New Heineken Experience

The Heineken Experience museum in Amsterdam was reopened following
modernisation and expansion on 9. December. New interactive units includ-
ing one where visitors can design and make a Heineken bottle themselves,
have been added to the exhibition in order to maintain its attractiveness for
tourists. =

Arculatot valtott a Mood Media

Anemzetkozileg egységes meg-
jelenés és kommunikacio jegyé-
ben alakitotta ki (] arculatét a
Mood Media. A tobb mint 30 or-
szagban tevékenyked®d, zenei,
vizudlis és illatmarketing-megol-
dasokat kinalo érzékszervi mar- =
keting Ugynokség U megjelené-

sének célja, hogy hangsulyozza m OOd me d Ia
az Ugynokség piacvezetd szerepét, megbizhatdsagat, nemzetkozi-
ségét, kreativitasat, Ujszerli gondolkodasmadjat és dinamizmusat.
Az arculatvaltas sordn megvaltozott a logd, a betltipus, a weboldal
(www.moodmedia.com), tovabba U értékesitést tdmogatod eszkozok
késziltek, és a képi megjelenés is letisztult. A céghez ersen koto-
dd rézsaszin, lila, kék szinvildg azonban az (j stratégidban is fontos
szerepet jatszik. Az Uj kommunikaciohoz a cég 17, a tevékenység-
hez kapcsolddo kifejezd szot valasztott, melyeket a '"MORE’ kulcs-
szbval parosit. m

E= New image for Mood Media

The new image of Mood Media has been developed in compliance with the in-
ternational image adopted in over 30 countries and is intended to emphasise its
market leading position, reliability, creativity and dynamism. Though most visual
elements have changed, the lilac-pink colours have been retained. =
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Megalakult az IAB

Magyarorszag

46 hazai rekldamugynok-
ség és médiapiaci sze-
repl6 részvételével, a Ma-
gyar Reklamszovetseg
részeként megalakult az
IAB Magyarorszag, mely
az IAB Europe (Interactive
Advertising Bureau Europe)
19. tagja.

- Megtiszteltetés sza-
munkra, hogy az IAB Europe tagjai kozé kertltiink. Az online hir-
detési piac, amely 2008-ban a reklampiac 10 szazalékat tette kia
maga 19 millidrd forintjaval, Magyarorszagon gyorsabban ndvek-
szik, mint @ hagyomanyos média. Az IAB Europe segitségével cé-
lunk a ndvekedés tovabbi biztositdsa - mondta Novék Péter, a Ma-
gyar Reklamszovetseg alelnoke, akit az alapitok az IAB Magyaror-
szag elnokének valasztottak. m

B |JAB Hungary established

IAB Hungary has been established by 46 advertising agencies and media en-
terprises, as a section of the Hungarian Advertising Association and also as
the 19" member of IAB Europe (Interactive Advertising Bureau Europe). =

Lengyel vezetd
a Tchibo Budapestnél

Andrzej Jackiewicz iranyitja 2009 januérjatéla Tchibo

magyarorszagileanyvéllalatat. Andrzej Jackiewicz a

stratégiai ndvekedésért, valamint a kavéltizletagon

bellilaz élelmiszer-iparikis- és nagykereskedelmiiz-  Andrzej

leti és partnerkapcsolatokért felel. Jackiewicz

Emellett az 6 gondjaira bizta a német kdzpont a $gy."ezet6 igazgato
. . . chibo Budapest

Tchibo Budapest kiskereskedelmi szektorral kap-

csolatos feladatait is: a Magyarorszagon nemré-

giben nyitott Tchibo-tzleteket. E feladatkorben a kereskedelmi tevé-

kenységet, Uzletfejlesztést és marketingtdmogatast iranyitja.

A 41 éves szakember 2005-ben csatlakozott a Tchibo Varso csapata-

hoz, ahol értékesitési igazgatdként a kavélzletag fejlesztéséért fe-

lelt Lengyelorszagban és a balti térségben. Ezt kdvetben marketing-

tapasztalatait marketingigazgatéi pozicioban kamatoztatta. m

EZ Polish CEO for Tchibo Budapest

Since January, Andrzej Jackiewicz (41) has been the new CEO of the Hungarian
Tchibo subsidiary. Apart from strategic expansion, retail and wholesale, he is also
responsible for the recently opened Tchibo chain. He joined Tchibo Warsaw in
2005 as sales director, later becoming marketing director. m

Koltozik a Nestlé

Ujirodahézba kéltozik a Nestlé Hungéria dprilisban. A cég egy 3890
négyzetméterre vonatkozé bérleti szerz6dést irt ald a TriGranit l-
tal fejlesztett Millennium Tower Iliro- R .
dahazban. A tranzakci6 sorénatu-  Nestlé moving
lajdonost a CB Richard Ellis nemzet-  Nestlé Hungaria is to relocate
kdzi ingatlan-tanacsado képviselte.  ts offices in April They have
. - Lo, signed a rental agreement for
A Nestle Uj, Duna-parti |rodaJanak 3890 square meters in the
projekt menedzsment feladataita  Millennium Tower Il building,
Cushman & Wakefield l4tja el = owned by Tri-Gréinit Zrt. »
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M 8000 Gj munkahelyet hoz létre idén az Edeka. A német disz-
konthal6zat 2010-re 30 szazalékra ndvelné részesedését anémet
piacon, ezer U Uzletet nyitnanak. Az Edeka alkalmazottainak sza-
ma eléria 253 ezret, bevétele 43 millidrd eurd. m

Edeka creating 8000 new jobs this year. the German discount chain intends
to boost its market share to 30 percent by opening 1,000 new stores by 2o10. At
present, Edeka has 253,000 employees and it revenues total EUR 43 billion.

M Stabilizalta németorszagi bevételeit a Bijou Brigitte.
A divatkiegészit6ket forgalmazé cég &rbevétele tavaly 2,2 sz4-
zalékkal 375 millié euréra emelkedett, de forgalomnovekedést
csak az Ujonnan nyitott Uzleteivel tudott elérni a vallalat. A bolt-
hal6zat tavaly 8o Uj egységgel bovilt, s immar 1085 kereskedel-
mi egységet foglal magaba.

B Bijou Brigitte stabilising its German revenues. Revenues of this distribu-
tor of clothing accessories rose by 2.2 percent last year, reaching EUR 375

million, but this could only be achieved by opening new stores. 8o new units
were opened last year, bringing the total number to 1085. =

M I1skolakat tamogat az Egyesiilt Allamokban a Fresh & Easy.
A Tesco amerikai lednyvallalata Shop for Schools néven indftott
programot az iskolai alapftvanyok tdmogatasara. A februar 1. és

2009. januar 1-jétél Steigervald Krisztidn tolti
be a GfK Hungéria Piackutaté Intézet fogyasz-
tasi cikkek szektormenedzseri pozicigjat.

‘ Steigervald
A GfK Hungéridhoz 2003-ban csatlakozott ~Krisztian

szakember 2004 6ta nagy sikerrel vezetia  szektormenedzser

kvalitativ kutatdsokat. Kinevezését megel6- G Hungaria

z6en Krisztian toltotte be a tuddsmenedzs-

ment vezet8i pozicitjat, emellett nevéhez fiz6dik a szemkame-
ra alapl kutatasok bevezetése is. Uj pozicitjaban feladata a GfK
Hungéria Ugyfélkapcsolatainak kiterjesztése a fogyasztasi cikkek
magyar piacan. Emellett & felel a jovoben az FMCG-terileten vég-
zett ad hoc kutatasokért is. m

&= New head of sector in GfK Hungaria

Steigervald Krisztidn was appointed sector manager of consumer goods in
GfK Hungdria on 1. January 2009. He had joined GfK Hungdria in 2003 and
has been heading qualitative research successfully since 2004. He has also
been in charge of eye camera research programs. =

marcius 31. kozott zajlé akcioban minden boltban elkoltott 20 dol-
l&r utdn a Fresh & Easy 1 dollart fizet a részt vevd nevelési intéz-
ményeknek. =

B rreshs Easy sponsoring schools in the US. A program has been launched by
the US Tesco subsidiary to support school foundations, under the name Shop for
Schools. One out of every 2o dollars spent in stores are to be given to the partici-
pating educational institutions during the 1. February-31. March program. s

Vezetovaltas a
Friesland Hungarianal

Janudr kdzepétdl Johan Priem atja el a Friesland
Hungéria Zrt. vezérigazgatéi teendbit.

A Holland Marketing Intézetben folytatott tanul-
manyait kdvetéen, Johan Priem a British American
Tobacconl toltott be kilonbdzs, nemzetkozi szin-
tl marketing- és Ugyvezetd igazgatéi pozicidkat
Eurépéban, Afrikéban és Azsidban, miel6tt 1997-ben a Royal Friesland
Foods Igazgat6sagahoz csatlakozott, ahol 2003 6ta az eurdpai marka-
zott termékek Uzletagaért volt felelds. A pozici6 végleges betdltéséig
megbizott vezérigazgatoként iranyitja a Friesland Hungdria Zrt.-t.
El6djét, Jack Casteleint a FrieslandCampina Cheese & Butter tzletag
Branded Cheese csoportjanak vezérigazgatéjava léptették eld, mi-
utan az Eurdpai Bizottsag jovahagyta a Friesland és a Campina dsz-
szeolvadasat. =

&= New CEO for Friesland Hungéria

Johan Priem was appointed the new CEO of Friesland Hungéria Zrt in January. Af-
ter working in several positions for British American Tobacco in Europe, Africa and
Asia, he joined the board of Royal Friesland Foods in 1997. He had been in charge of
European branded products since 2003. At present, he is acting CEO. =

M Carrefour Market nyilt Mildnban. Decemberben sikere-
sen debUtalt a Carrefour U] tipusd tzlete az olasz nagyvaros-
ban. A Carrefour 1599 egységet mkodtet Italidban, de ez az
els6 olyan bolt, amely els6sorban sajat markas termékekre
koncentral. =

Johan Priem
vezérigazgatd
Friesland Hungaria

Carrefour Market opening in Milan. The new type of Carrefour store
made its successful debut in December, in Milan. Carrefour has 1,599 units in
Italy, but this is the first one to focus primarily on private label products. =

M Uj piacok felé kacsingat a Saxoo. Az egykor magyar, ma
azonban mdr egy svéjci szakmai befektet6csoport tulajdonaban
allé cég tavaly 4-500 milli6 forintos arbevételt ért el. Az idén - a
hal6zat atalakitasaval, bovitésével - csaknem 8oo milliés forga-
lommal szamolnak a magyar piacon, amelyhez a kilfoldi Uzletek
a szamftasok szerint mintegy 300-350 millié forinttal jarulhatnak
majd hozza. =

B saxoo looking for new markets. The Swiss owned company which had
originally belonged to Hungarian investors generated revenues of HUF 4-500
million in 2008. Following the conversion of their retail chain, they expect rev-

enues of HUF 8oo million in the Hungarian market and another HUF 300-350
million from foreign stores this year. m

Nemcsak inni, kenni is lehet

M Egészségiigyi laborat6rium nyilt egy angol Asda aruhazban.
A Wal-Mart csoporthoz tartozé aruhazlanc nyugat-bromwichi aru-
h&zaban a vevok a nagybevasarlds mellett a sziikséges laborat6-
riumi vizsgalataikat is elvégeztethetik. m

EE Health lab opening in an Asda store in the UK. In the West Bromwich
store of the Wal-Mart owned chain, customers will be able to have medical
tests carried out, in addition to shopping. =

A Vizek krémje” kollekcié megjelenésével a szépségiparban is
er6sfteni kivanja poziciéit az dsvanyvizek piacan jelentts szerep-
16 Szentkiralyi.

2008 decemberében mdr a boltok polcaira kerdlt a minden borti-
pusra ajanlott, csak természetes hatbanyagokat tartalmazo kéz-
krém (75 ml) és testapold (200 ml), amelyet az EVM Zrt -vel kozo-

M Tavaly t6bb mint 100 Uj egységet nyitott az Aldi az Egyesdilt
Allamokban, éppen kétszer annyit, mint el6z6 évben. A véllalat
tervei szerint idén tovébbi 75 Uzlettel b6vil az Aldi amerikai halo-
zata.m

EE Al opened over 100 units in the US in 2008, twice as many as a year
earlier. They plan to open another 75 new units this year. m

sen fejlesztett ki a Szentkirdlyi Asvanyviz Kft. Brutté ajanlott fo-
gyasztoéi druk kedvezdbb, mint a konkurens termékeké.

For rubbing as well as drinking

The ,Vizek krémje*“ collection is intended by Szentkirdlyi to enhance its posi-
tion in the beauty market. The hand cream and body lotion developed jointly
with EVM Zrt and launched in December contains only natural ingredients. =



Tesco-segitség a raszoruléknak

December kozepén je-
lent6s mennyiségli ru-
haadomanyt osztott
szét a Tesco orszagszer-
te tobb segélyszerveze-
ten és szocidlis intézmé-
nyen keresztul. Mintegy
150 raklapnyi, 6o millié
forint érték{ ruhanem(
kerUlt a karacsonyi Un-
nepeket megel6z6 na-
pokban segélyszerveze-
tekhez, anyaotthonok-

ba, gyermekotthonokba és mas intézményekbe, akik a lehett leg-

jobb helyre juttattak el azokat.

A Tesco az év tobbi részében is arra torekszik, hogy felelds szom-
szédként enyhitsen a kdrnyezetében élék gondjain. Oktéberben élel-
miszergy(ijtést rendeztek a Magyar Elelmiszerbank Egyesiilettel: 35
tonna tartés élelmiszert, elsGsorban lisztet, tésztat, cukrot, konzer-
veket, teat ajanlottak fel a Tesco vasarléi 83 aruhazban. December
12-én és13-an pedig a Magyar Voroskereszttel egyuttmikodve szer-
veztek adomanygyjtést tobb mint 8o Tesco hipermarketben. =

B2 Help from Tesco for people in need

A substantial quantity of clothing was distributed by Tesco through several char-
itable and social organisations in December. A total of 150 palettes of clothing
worth HUF 60 million was donated to these organisations. Tesco had also col-
lected 35 tonnes of food for charity with the Food Bank in October and collected
donations with the Red Cross in December. m

' TERMEK MEGNEVEZES
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Romlik a német cégek

fizetoképessége

A Coface negativ megfigyelési listéra helyez-
te a globalis kereskedelem és a nemzetkozi
gazdasagi teljesitmény hanyatldsa miatt ver-
g6d6 Németorszagot.

A véllalkozasok fizetési hajlanddséga rom-
lott Németorszdgban, és mér a csédelja-

L .
F= :.‘F
rasok is megjelentek a szinen, pedig korab-

ban példés volt a német cégek fizetésimo- Dercze Zoltan
L orszagigazgatd

ralja. _ ~ Coface Hungary

- Hagyomanyosan ritka a késedelmes fi-

zetés a német véllalatok kozott, és ami-

kor mégis megtorténik, az gyakran a fizetésképtelenség
jele - nyilatkozta Dercze Zoltan, a Coface Hungary orszag-
igazgatoja.

Eddig Németorszag rendelkezett a legjobb orszagkockazati be-
soroléssal a Coface-ndl a nyugat-eurdpai orszagok kozil, amio-
ta 2008 oktéberében Franciaorszag is negativ megfigyelési lis-
tarakertlt. m

E= Solvency of German companies
deteriorating

Germany has been placed on a negative watch list by Coface. Payment mo-
rale and solvency has deteriorated in Germany. Default in payment is quite
rare in Germany and is often a sign of imminent insolvency. Until now, Ger-
many has had the best Coface rating among Western European countries. =

o =
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Legjobb esetben is helyben topog

A pénzugyi valsag vilagszerte, igy Magyarorszagon is, igen rosszkor érte az élelmiszerszektort.

A bankrendszerbe vetett bizalom megrenddlt, a mez6gazdasag és az élelmiszeripar hamar érzé-
kelte a hitelezési hajlandosag csokkenését. A kormanyzat abban reménykedik, hogy a holtpon-
ton atlenditi az 4gazatot a csaknem 500 millidrd forintos tamogatas.

z idei esztendd prognozisa a leg-
Atébb élelmiszer-termel dgazat-

ban a legjobb esetben is csak
szinten tartassal szamol. Mdr azok is ke-
vesen vannak, akik a tavalyi mutatdsza-
maikat meg tudjak ismételni, még kisebb
az olyan vallalkozasok szdma, amelyek
jelentésebb uj vallalkozasba fognak. Bi-
zonyos szempontbol kényszerhelyzetbe
keriilnek azok, akik valamilyen palya-
zaton nyertek, s ennek révén fejlesztés-
be kezdtek. Nekik kotelezéen kell nove-
kedést produkalni.
A cikk irdsakor még szamos, a makrogaz-
dasagra is hatdssal 1év6 folyamat nem za-
rultle, igy nem doélt el, hogy miként dont
az Alkotmanybirdsag Sélyom Laszl6 koz-
tarsasagi elnok altal a taldros testiilet elé
utalt SPS-rendszert szabalyozé torvény-
r6l, de nem dolt el, hogy a Foldmtivelés-
igyi és Vidékfejlesztési Minisztérium mi-
lyen szerz6dést tud kotni a kereskedelmi
lancokkal. Emlékezetes, hogy a magyar
élelmiszer-termel6k Gj alapokra akarjak
helyezni kapcsolataikat a kereskedelmi
szervezetekkel, s ezért felmeriilt annak a
lehetdsége, hogy kozosen egy kereskede-
lemi etikai kddexet fogadnak el.

Plusz utan Ujra minusz

a mezogazdasagban?

A magyar gazdasag termési komponensei
koziil dltalaban a mez6gazdasag mutatja a
legnagyobb ingadozast. Idén — a 2007-es

visszaesés és a tavalyi szamottev$ nove-
kedés utan — mindenképpen a termelés
és az agrarjovedelmek csokkenésével kell
szamolni; ezzel egyiitt a vidéki foglalkoz-
tatas csokkenésével és az elszegényedés
novekedésével.

Atlagos id6jarast feltételezve, 2009-ben
az agrarszektorban legalabb tizszdzalé-
kos visszalépésre keriilhet sor. A tavalyi
magas, 0sszességében mintegy 20 szaza-
1ékos novekedés utan a hozamok csok-
kenhetnek, mikozben az allattartas leg-
feljebb stagnal. A visszalépés mellett szol
az is, hogy az agrarszektor elemzdi sze-
rint a belf6ldi élelmiszerpiac érdemben
idén sem béviil, hiszen a vasarloer$ no-
vekedésére senki nem szamithat. A pénz-
igyi valsag igen rosszkor éri az agrar-
szektort: a két éve kezd6dott hektikus ar-
mozgasok utdn, és a tartésnak mondha-
té bizonytalansag kozepette. A gazdasagi
valsag hatdsai a termelés hitelezésében, a
fejlesztésekben, a munkanélkiiliség nove-
kedésében egyarant érezhet6 lesz. A me-
z6gazdasag és az élelmiszeripar érzékel-
te leggyorsabban a hitelezési hajlando-
sag csokkenését, nehezebben és dragab-
ban jutnak hitelhez.

Unios programok veszélyben

Az élelmiszerek vilagkereskedelme lelas-
sul, az drak tovabb mérséklédhetnek. Kii-
16nosen érzékenyen érinthetik a véltoza-
sok a biolizemanyag-gyartast: a tervezett

fejlesztések és termelésbovités aligha va-
losulnak meg. Ennek ugyan latszélag el-
lentmond, hogy az agrarkormanyzat még
2008 oktdberében ujra prébéalkozott az
biotizemanyag-program felélesztésével.
Azzal a feltétellel igért allami garancia-
val felvehet6 hitelt 3 etanolgyarto beru-
hézashoz, hogy a palyazo tizemek a 2008-
as kukoricatermésbdl legalabb félmillié
tonnat megvasarolnak. S6t, ezen tulmen-
ve kilatasba helyezték, hogy a kisebb, rep-
ceolaj préselésére véllalkoz6 beruhazasok
is részestilhetnek majd egy masik, tdmo-
gatott hitelforrasbol.

A finanszirozasi gondok veszélybe sodor-
hatjak az unids finanszirozdsu fejleszté-
si programokat is, mert a sajat er6 eldte-
remtése kritikus tényez6évé valhat. A ker-
tészeti, élelmiszer-ipari, allattenyésztési
fejlesztési beruhazasoknak ugyanis te-
kintélyes sajater$ vonzata is van. Valdszi-
nd, hogy szdmos palydzé nem tudja befe-
jezni a megkezdett beruhdzasokat, illet-
ve nem tud eleget tenni fenntartasi, m-
kodtetési kotelezettségének.

A pénziigyi krizis — mikozben visszaveti
a keresletet — hatasaként csokkennek az
élelmiszerarak. Kézben Briisszel tobb,
a magyar mezdgazdasdgot érint6 ugy-
ben fontos jogszabaly-modositast hajtott
végre, illetve tervez. Ezek egyike a kerté-
megvaltoztatdsa. Mig tiz termék esetében
tovabbra is megmaradtak a korabbi szi-
gord, zomében alaki eléirasok, addig 26
z0ldség és gytimolcs esetében ezeket elto-

A mezbgazdasagi brutt6 termelés
volumenindexei (2000=100)

2000-2009
Ev %
2000 100
2001 116
2002 111
2003 107
2004 131
2005 118
2006 114
2007 101
2008 121*
2009 110*

* Kopint-Tarki Konjunktdra Kutaté Zrt. Forrds KSH
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Mintha, volna, lehetne - 2009-es pénzugyi kilatasok

Az ez évi pénzugyi kildtasok még akkor is
rosszabbak, ha az oktéber végi, az dllamcsod
réemét felvillanto lidércfények mintha elhalva-
nyultak volna. De az idel elemzéseket 0ssze-
gezve célszerl a mintha, volna, lehetne se-
gédigéket hasznalni, hiszen egyedul biztos a
valtozas, az akar napon beldli, erbteljes, ko-
rabban hénapok alatt végbemend arfolyam-
Ingadozasok tulajdonképpen egyetlen
nap alatt feltl- vagy alulirjak a terveket.

A hitelvalsag els6dleges kdvetkezményeként a banki for-
rasok szlkosségét szokas emlegetni. Marmint azt, hogy a
bankok évatosabb hitelpolitikat folytatnak. De ha a masik
oldalrél nézzik a kérdést, akkor azért kiderdl, a banki szi-
gorisag mogott a bankiszegénység, magyaran a bankok
sulyos forrashidnya htizodik meg. Azért szigorlbb a hite-
lezés, magasabb a kamat és sokkal lassabb az Ugyintézés,
mert maga a pénz valt hidnycikké a bankok szaméra.

Dragul a behajtas, sziikiilnek a lizinglehetoségek
A kereskedelmi és termelési szektor szamara ugyanez a hatas azon-
ban kétféleképpen csokkenti az egyébként is nagyon gyenge gaz-
dasdgi kildtasokat. A beszallitok a jelenlegi go napos hatéridére vald
fizetést aligha képesek elfogadni, hiszen nem, alig, vagy meglehett-
sen dragan kaphatnak forgbeszkozhitelt. Ebbél sajnos egyenesen ko-
vetkezik, hogy a hitelt kivalt6 lehet8ségek, mint példaul a faktoring
ugyanugy dragul, a hitel szamukra sem olcsobb, csak éppen ndveked-
nek a behajtas koltségei. A napi pénzforgalom zavarai vélhetéen a még
hosszabban elhliz6dé fizetési hatéridékben nyilvanulnak meg. Méar ta-
valy elhangzott, a lassan, de készségesen fizetd adésok eltlintek a pi-
acrdl, helytket az egyre nagyobb szamban nem fizetok vették at.

A fejlesztésre igénybe vehett hitelek szintén erbteljesen mérsékléd-
nek, de tulajdonképpen ennél sokkal sulyosabban érinti az 6sszes
dgazatot a lizinglehetségek erbteljes szlikilése. A lizing els6sorban
az adoéelkertilés, finomabban szélva optimalizalas egyik lehetséges
forméja, amivel hosszabb idére elhizva lehet bizonyos eszkdzokhoz
hozzajutni. Csakhogy a lizingcégek forrashoz jutasa még nehezebb,
mogottik nagyon sokszor egy-egy anyabank all, amelyik nem ké-
pes kiszolgalni a lednycégek igényeit. Vagyis a lizingcégek annyi for-
rést helyezhetnek ki, amennyi az tgyfeleik torlesztéseibdl befolyik.
{gy alizingben vett eszkdzok értéke jobb esetben véltozatlan marad,
mert csak annyi Uj eszkoz léphet be, amennyi éppen elhagyta ezt a
rendszert. Ez a jelenség nemcsak az autélizingre vonatkozik, hanem
a termelésieszkdz-lizingben ugyanigy érezteti a hatasat.

Nehéz helyzetben az anyacégek is

Természetesen mindezek mogott egy dramai keresletcsokkenés
all, amit tovabb mérsékel majd a bejelentett fellgyeleti szigor, a va-
sarlok pénziigyi tanacstalansagat kihasznald hitelek kozponti sza-
bélyozasa, ellendrzése.

Ebben a helyzetben nyilvanvaldan a sajat forrasbol gazdalkodo, nagy
készpénztartalékokkal rendelkez6 cégek gazdasagi kilatasai a job-
bak, de mindez éppen nem jellemz8 az FMCG-szektorra.

Béar nagysagat tekintve a fogyasztas mintegy 20-25 szazalékat ad-
jak a napi cikkek forgalmazdi, az utébbinégy évben kénytelenek vol-
tak hozzaszokni a fokozatosan mérsékl6ds fogyasztéshoz, elészor
a Gyurcsany-csomag, most pedig a valsag miatt. Ekdzben azonban
az anyagcégek is kénytelenek hasonlé veszélyekkel sajat orszaga-
ikban is szembenézni, ami a befektetett toke hatékonysdgi muta-
téinak dsszehasonlitédsara készteti 6ket, vagyis az alacsonyabb pro-
fitot mutaté fejlesztésektdl szabadulnak meg, éppen a forréshiany
és a keresletszUkulés miatt.

Elotérbe lépo

alternativ forrasok

A csak vazlatos felsorolds is mutatja,
alapvetden 4t kell frni nemcsak az Uzleti
terveket, hanem a kdzeljovére vonatkozé
stratégidkat, mert a sz(kUl6 piac - és je-
lenleg még a folyamat az elején ésnema
végén tart - a piaci szerepldk szamanak
csokkenését hozza magéval. Rugalma-
san alkalmazkodni a helyi sajatossagok-
hoz igazodé, a termeléket és a fogyaszté-
kat kdzelebb hozd, olcsdbb kereskedelmi
megoldasokkal aperdld kereskedtk keé-
pesek, ez valbszinlileg a kereskedelem Uj vagy talan régebben hasznalt
formainak el6térbe kerllését hozza magaval. A globdlis elosztasi for-
maék eldretorését globdlis hitelcsatornék segitették, ennek mérsékls-
désével valdszinlleg dtalakul majd az eddigi elosztasi forma.

Ebben a helyzetben azonban nagyobb szerephez juthatnak az al-
ternativ hitelezési formak, amelyek mar évekkel ezel6tt megmutat-
tak, az addsokat nem mindig a mérlegadatokbdl lehet a legjobban
megftélni. igy nem kizart, hogy amikor a bedslt hiteleket elemezziik
majd az év végén, a Széchenyi-kértya addsok koziil sokkal keveseb-
ben kertilnek majd a feketelistara. m

L.M.

&= Financial prospects for 2009

Financial prospects for 2009 are certainly worse than we had believed before
October, when the danger of national bankruptcy was imminent. There is how-
ever, so much uncertainty that we should use the conditional mood whenever
we speak about future trends. As a result of the financial crisis, a shortage of
financing exists. Banks and their clients are faced with a shortage of money to
lend. Suppliers find it more difficult to accept go day payment terms, because
financing and alternative solutions like factoring have become more costly. At
the same time, a growing number of companies lose their liquidity completely.
Leasing solutions will also be harder to come by, making growth more expen-
sive as well. A drastic drop in demand has taken place, coupled with planned
government measures to regulate lending activities more strictly. Prospects
are better for companies with substantial cash reserves of their own, but this
is not typical of the FMCG sector. Though FMCG products account for 20-25
percent of total consumption, multinationals are faced with similar problems in
their home markets which will inevitably lead to rationalisation and withdraw-
al from markets where returns on investment are insufficient. Both business
plans and short terms strategies need to be revised, because a reduction in
the number of market players will occur. The need for flexibility and cost effi-
ciency will probably lead to the development or reinvention of alternative forms
of commerce where a closer relationship exists between manufacturers and
consumers. Alternative forms of financing will become more popular. | would
not be surprised to see far less Széchenyi card holders on blacklists than other
kinds of debtors.m

(@)
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+»AKi most invesztal a marketingbe, hamarabb jon
ki a valsagbdl, és erosebb pozicidba kerul”

- Jolis ki lehet kertilni a recesszi-
6bol - mondja Michalis Christou,
a Nielsen piackutato vallalat ko-
zep- és kelet-eurdpai regionalis
Igazgatdja. - Azokra a cégekre
gondolok, amelyek vezetdi gy
reagalnak az dtmeneti vissza-
esésre, hogy kozben a jovot is
épitik. Az 0 forgalmuk a visszaesést koveto ot
év soran tizszer-tizenotszor nagyobb merték-
ben emelkedhet majd, mint akik csak az ak-
tudlis karok elharitasara torekednek.

Dr. Michalis
Christou

kdzép- és kelet-
eurépai regionalis
igazgat6, Nielsen

miatt kiillonosen érdemes késziilni a recesszi6 utdni
fellendiilésre. A Nielsen is arra szamit, hogy megbi-
z0i profitalnak majd a recesszié rugalmas, elretekinté ke-
zelésébol:
- Panik vagy tulzott aggodalom helyett fontos, hogy a valla-
latok dontéshozoi most megalapozhatjak elényos helyzetii-
ket a kozeljov6ben varhato fellendiilés idejére. Valsag idején
célszer( befektetni a markaérték novelésébe. Ezaltal egy cég
hamarabb kikeriil a valsagbdl, és a korabbiakhoz képest er6-
sebb pozicidba jut.
Az atgondolt marketingbefektetések kiilonosen az élelmisze-
rek és a tobbi napi fogyasztasi cikk gyartéi, valamint forgal-
mazo6i szamara hozhatnak sikert:
— A jelenlegi id6szakban a fogyasztok korében egy termék
vagy szolgéltatas ismertségének fokozasa, az iranta valo lo-

S zerinte régionkban a gazdasag gyors fejlédési titeme

jalitas erdsitése noveli a marka értékét. Fontos cél lehet, hogy
minél tobb ember fejében maradjon meg a marka neve és ve-
le a lojalitas. Igy tehet szert versenyelényre egy véllalat, kii-
lonbozhet konkurenseitél, és erésitheti a fogyasztok rokon-
szenvét. A piaci verseny végsd soron a fogyasztok fejében dél
el — hangsulyozza Michalis Christou.

A szakember hivatkozik az 1980-as évekre, amikor Nyuga-
ton a valsag idején is agressziv értékesitési és marketing-
politikat folytaté egyes vallalatok a fellendiilés 6t éve alatt
275 szazalékkal novelték forgalmukat; ugyanakkor a ke-
reskedelmi és marketingbiidzséjiiket csokkentd cégek csak
20 szazalék koriili forgalomnovekedést értek el. Varhato-
an most is hasonldan jelentds kiilonbségekkel alakulnak
majd a poziciok.

A Nielsen regionalis igazgatoja ugy gondolja, hogy egy val-
lalatndl most a koltségek racionalizaldsa, a termelékenység
novelése révén lehet pénzt atcsoportositani a marketingkom-
munikaciéra. Az ilyen kiaddsok megtériilésének kockazatat
csokkenti, ha a dontéshozdk ismerik a fogyasztok szokdsait
és attit(idjeit, valamint a termékkategoridk aktualis trendjei
mellett a kiillonb6z6 kereskedelmi csatorndk piaci helyzeté-
nek valtozdsait. s

,Companies investing in marketing
now, will get over the crisis sooner and will
enhance their position”

According to Michalis Christou, CEE regional director of Nielsen, it is possible to
benefit from the crisis. Companies looking ahead and building the future will be
able to enjoy ten-fifteen times faster growth after the crisis than those which
focus only on survival. Our region is a place where we should be prepared for
fast growth following the recession. Companies can lay down the foundations
of future success now. In times of crisis, it is worth investing in boosting brand
value, because this helps companies in getting over the crisis sooner and in
enhancing their market positions. This is especially true in the FMCG sector.
A thorough knowledge of consumer habits, attitudes and market trends can
help in reducing the risks involved in decision making. =

rolték. Ez, killonosen a mindségi zoldsé-
get eldallito magyar kertészetek szamara
hatranyos. Mindezt tetézi az Eurdpai Bi-
zottsag altal tervezett novényvédelmi re-
form. Az agrarium altal kritizalt terv ré-
vén szamos haszonnovény védelem nél-
kiil marad, s ez megint csak az importalt
termékeket hozza helyzeti elénybe.
Piaci elemzdk és gazdasagkutatok szerint
az agrariumon beliil tovabb fokozdédik a
differencialddas iizemek, dgazatok és ré-
giok kozott, ujabb mezbégazdasagi terme-
16k és élelmiszer-feldolgozok eshetnek ki
az agazatbol. A leginkabb veszélyeztetet-
tebbek a kistermel6k.

Export: vonzobba valik a régionk
Ha a magyar élelmiszer-termelés piaci le-
hetdségeit vessziik sorra, akkor bizonyos-

inuar-teoruar

nak tiinik, hogy a belf6ldi élelmiszerpi-
ac 2009-ben sem béviil, a legjobb esetben
is az eladasok mennyisége az idei szinten
marad. Ugyanakkor a forint gyengiilése a
hazai élelmiszer-termel6k versenypozicio-
jat javitana a forint gyengiilése. De az al-
talanos versenyképességi gatak és a hazai
kiskereskedelmet uralé aruhazlancok be-
szerzési politikaja miatt, minden valdszi-
nliség szerint a hazai termékek nem bévit-
hetik az egyre szlikiil6 piaci szeletiiket.

A magyar agrarexport mennyisége 2009-
ben valdszintileg stagnal (a 2008-as 5-10
szdzalékos csokkenés utan), értéke vi-
szont azonban mindenképpen csokken,
miutdn 2008 is arcsokkenést hozott.

A legfontosabb régios exportpiacon, a ré-
gebbi uniods tagallamokba (EU 15) iré-
nyul6é magyar agrarkivitel mennyisége

2008-hoz képest 2009-ben enyhén visz-
szaesik, am az exportarbevétel ennél na-
gyobb mértékben csokken. Az exporta-
16k szamara ezt csak részben ellenstlyoz-
hatja a forint értékvesztése. A megbecsiilt
magyar élelmiszer-exportpiacoknak sza-
mité Németorszagban és Olaszorszagban
2009-ben nem szamolnak a GDP nove-
kedésével. Ezért semmi nem indokolja,
hogy ezekben az orszagokban a tavalyi-
hoz képest tobb magyar agrarterméket
vasarolndnak. A progndzisok szerint az
exportarbevétel a termékosszetétel elté-
rései miatt Németorszagban valamivel
er6sebben esik majd vissza.

Rosszabbul alakulhat az osztrdk export,
ahol ugyan minimalis (egy szazalék alat-
ti) GDP-novekedés varhato, a termékosz-
szetétel miatt azonban (etil-alkohol, rep-



Akeresleti és 6nkoltségi oldalrél egyarant jelentkezd nyomas miatt kiilondsen a mingségi élelmiszer-

termelés feltételei nehezednek, ami akadélyozhatja a versenyképesség javitasat

cemag stb.) a magyar kivitel mennyisége
és értéke is csokkenhet.

A 2008-ban a legnagyobb magyar export-
piacca el6relépé Roménia rendkiviil di-
namikus gazdasagi novekedése 2009-ben
lelassul, de szamottevé marad. A magyar
agrarkivitel mennyiségben tovabb né-
het, a csokkend drak miatt azonban in-
kabb csak az arbevétel stagnalasara lehet
felkésziilni. Lengyelorszag felé ugyanak-
kor novekedhet a kiszallitott Arumennyi-
ség és az arbevétel is. Az Gj tagorszagok-
ba irdnyulé magyar export mennyisége
2009-ben tovabb néhet, értéke viszont
stagnalni fog — ezt a hatast némiképpen
ellenstlyozhatja a forint romldsa.

Uj tamogatasi palyazatok aprilistol
Tobbek szerint mindebbdl az kovetkezik,
hogy a magyar élelmiszertermel6k piaci
lehet&ségei 2009-ben nem javulnak. Kii-
l6nosen a 2007-es arrobbands utan kel-
lemetlen, hogy a 2008-as jo termés jelen-
tds részét kénytelenek nyomott dron elad-

akiknek pénziigyi helyzete azt megen-
gedi, megprdbalhatjak kivarni az arak
emelkedését, de jelentds javulas a kovet-
kez6 masfél évben aligha kovetkezik be.
Ha a részleteket nézziik, akkor kideriil,
hogy a valsag hatasai koziil Magyarorsza-
gon is mindenekel6tt a hitelezési hajlan-
dosag csokkenése jelentkezik. A finan-
szirozasi gondok veszélybe sodorhatjak
az uniods finanszirozasu fejlesztési prog-
ramokat is, mert a sajat erd elGteremté-
se kritikus tényez6vé valhat. Valdszind,
hogy szamos palyazé nem tudja befejez-
ni a megkezdett beruhdzasokat, illetve
nem tud eleget tenni fenntartasi kotele-
zettségének. Mivel az FVM-et is érintik a
koltségvetési megszoritasok, mozgastere
tovabb sziikiil.

Bar ezt némiképpen cafolta Graf Jozsef
foldmivelésiigyi és vidékfejlesztési mi-
niszter évnyitd sajtotajékoztatdjan. Egye-
bek kozott elmondta, hogy az dgazat nye-
reségszintje tavaly az el6z6 évhez képest
7-8 szazalékkal emelkedett. Hangsulyoz-

ni - illetve a tarolhaté termékeknél azok, | ta, hogy az agraragazat altal termelt ex-

B Stagnation at best expected for the food sector in 2009

The financial crisis has come at a bad moment for the food sector. A shortage of financing has occurred
promptly, but the government hopes to keep the sector moving by subsidies totalling HUF 500 billion. Even
the most optimistic forecasts for this year promise nothing better than stagnation. .There are few enterprises
which can repeat last year’s results and even fewer which can produce expansion. At the time of writing this
article, a number of issues still remain unresolved, including the ruling expected from the Constitutional Court
about the law regulating the SPS system, or the agreement to be signed by the Ministry of Agriculture and the
retail chains. Agriculture is the sector of the Hungarian economy which produces the greatest fluctuations in
performance. This year, we'll certainly see recession and an increase in rural poverty. Assuming that weather
will be as usual this year, we can expect a drop of at least 10 percent in performance, following the 2o percent
growth seen last year. Agriculture and the food industry have been the first to feel the effects of a shortage
of financing. Global commerce in food has slowed down, with a drop in prices. The bio-fuel projects are among
those which have suffered the biggest blows. The decline in the availability of financing can also threaten de-
velopment projects relying mainly on EU sources. Many projects will remain uncompleted, or fail to operate in
the long run, as a result of the insufficiency of the own funds of applicants. Brussels intends to amend several
regulations defining quality standards which will have an adverse influence on Hungarian production of quality
vegetables. The planned reform of the use of pesticides will leave many plants unprotected, putting imported
products in a better position. We can be quite certain that the domestic market will not produce anything bet-
ter than stagnation in 2009. Owing to the numerous factors reducing competitiveness and the pricing policies
of retail chains, domestic products are unlikely to boost their market share. Agricultural export is most likely
to show stagnation in terms of quantity in 2009, following a drop of 5-10 percent in 2008. It is certain to show
decline in terms of value. Demand is not expected to grow in Germany or Italy, which are leading export mar-
kets. Growth in Romania, the largest export market is going to slow down in 2009, but will remain significant.
Export to new EU member states might grow in terms of quantity, but not in terms of value. Overall demand
for Hungarian food products is not expected to grow. Noticeable improvement cannot be expected during
the eighteen months. Funds available through the Ministry of Agriculture will total HUF 483 billion this year, of
which HUF 338 billion is of EU origin. The Ministry has promised to do everything in its power to help applicants
in the co-financing of their projects. Another HUF 1000 billion is available for the technical development of the
food sector this year. Strategic thinking is needed in order to respond adequately to the crisis. Farmers will be
forced to sell the biggest part of the good harvest of 2008 at depressed prices, or wait until prices begin torise,
provided they can finance this period. =
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portarbevételnek koszonhetd, hogy nem
csuszott negativba a magyar nemzetgaz-
dasag tavalyi teljesitménye.

Az idei évrol szolva kozolte: az agazat 483
millidrd forintos forrassal gazdalkodhat
az athuzo6do forrasokkal egyiitt. Az 6sz-
szegb6l 70 szazalék, mintegy 338 milliard
forint uniés pénz. Ennek j6 része nemzeti
tarsfinanszirozast is igényel, de a minisz-
ter szerint a tarca azon lesz, hogy egyet-
len eur6 se vesszen el a magyar koltség-
vetés gondjai miatt.

Graf Jozsef az idei év legnagyobb lehet6-
ségének azt tartotta az dgazat szempont-
jabol, hogy mintegy ezermilliard forint
fordithaté az idén az dgazat miiszaki fej-
lesztésére. Ez az ezermilliard forint atla-
gosan 40 szazalékos taimogatas mellett
haszndlhaté majd fel 6sszességében.
Azidén a tdrcanal arra torekszenek, hogy
anémileg elmaradt kifizetéseket miel6bb
megkaphassak azok a gazdalkodok, akik-
nek ez a finanszirozas szempontjabdl hi-
anyzik. Ezért 4j taimogatdsi palyazatokat
csak varhatdan aprilisban irnak ki.

Jobb lehetdségek,

rosszabb feltételek

Mindettdl fliggetleniil arra kell felkésziil-
ni, hogy a pénziigyi krizis visszaveti a ke-
resletet, ami csokkenti az élelmiszerara-
kat. A keresleti és 6nkoltségi oldalrol egy-
arant jelentkez6 nyomas miatt kiilonosen
a mindségi élelmiszer-termelés feltételei
nehezednek, ami akadélyozhatja a ver-
senyképesség javitasat.

A valsagra adand¢ valaszok stratégiai
gondolkodast kovetelnek mind vallala-
ti, mind kormanyzati szinten.

A belfoldi élelmiszerpiac 2009-ben sem
béviil, az eladdsok volumene az idei szin-
ten marad. A hazai élelmiszer-termel6k
versenypozicidjat javitja a forint gyengii-
lése és ezaltal az import draguldsa, ver-
senyképességi problémdak miatt azonban
szamottevd importkiszoritas nem val6-
szind.

Osszességében a magyar élelmiszer-ter-
mel6k piaci lehetdségei 2009-ben varha-
téan nem javulnak: az értékesités volu-
mene a bel- és a kiilpiacon egyarant stag-
nal, mikozben az drak nem érik el az idei
év szintjét, és igy az arbevétel visszaesik. A
2008-as jo termés jelentds részét a terme-
16k kénytelenek nyomott dron eladni - il-
letve a tarolhat6 termékeknél azok, akik-
nek pénziigyi helyzete azt megengedi,
megprobalhatjak kivarni az drak emelke-
dését, de jelentds javulas a kovetkezd mas-
tél évben aligha kovetkezik be. m

Czauner Péter
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Aki kérdez:

Gyiirk Andras
eurdpai parlamenti
képviseld

ipari, kutatési és
energialigyi bizottsag

d

z Elelmiszer-feldolgozok

Orszagos Szovetsége elnoke-

ként milyen lépéseket tarta-
na sziikségesnek annak érdekében,
hogy az élelmiszer-ipari vallalkoza-
sok ne Kkeriiljenek adossagcsapda-
ba a pénziigyi valsag kovetkezmé-
nyeként?

indenekel6tt azt kell lefektet-

niink, hogy a magyar élelmi-

szeripar gazdalkodasat nehezi-
t6 koriilmények jelentds része megegyezik
azokkal, melyek a gazdasag mds agazatai-
ban tevékenyked§ vallalkozasok kapcsan
is rendszeresen felmeriilnek. A nemzet-
kozi versenyképességet ronté magas ado-
és jarulékterhek, a lassd és nehézkes bii-
rokracia, a feketegazdasag jelentds és nem
csokkend szerepe, az dllanddan valtozd
szabalyozoérendszer és a széls6séges ar-
folyamhullamzdst bemutat6é nemzeti va-
luta csak néhany a legfontosabbak koziil.
Az elmult hénapok globalis pénziigyi kri-
zise ugyanakkor olyan 4j problémakat is
felvetett, mint a finanszirozasi forrasok
megdragulasa, illetve egyes cégek szama-
ra azok teljes elapadasa.
Az élelmiszeripar e tekintetben kiemel-
ten sériilékenynek szamit. Ennek leg-
fontosabb okai az elmult éveket jellemz6
alacsony jovedelmezdségben keresend6k
(2007-ben az agazat arbevétel-aranyos
eredménye 1% alatt volt, és az el6zetes
2008-as adatok is hasonléan szomoru ké-
pet festenek), valamint abban, hogy a leg-
tobb élelmiszer-ipari d4gazatndl a termelés
ciklikussagabdl fakadéan, a koltségek és
a bevételek egymastdl 1ényegesen eltérd
idépontban meriilnek fel, ami kiilsé for-
rasbevonast tesz sziikségessé.
A kérdés tehat valdban rendkiviil aktuad-
lis, de veszem a batorsagot, és a valaszom-
ban egy kissé eltérnék az abban megha-
tarozott iranytdl. Azt gondolom ugyan-
is, hogy rovid tavon nem is az addssagspi-
ralba valé keriilés a legnagyobb félelme

Aki valaszol:

Eder Tamas
r;lni)'k
EFOSZ

az élelmiszer-ipari tarsasagok tobbségé-
nek, hanem az, hogy nem jutnak hozza
a sziikséges finanszirozasi forrasokhoz.
Tart6s iizleti partneri kapcsolatban 1év6
élelmiszer-ipari cégek kertiltek és keriil-
nek ma is abba a helyzetbe, hogy finan-
szirozo bankjaik 1j forrasok nyujtasatol
teljesen elzarkoznak, és még a hitelmeg-
ujitasokkal kapcsolatos dontéshozatal is
rendkiviil meghosszabbodott.

Ha mégis pozitiv dontés sziiletne, ugy a
forras koltségének emelkedése az, ami-
vel a tarsasagok szembesiilnek. A jegy-
banki alapkamat novelése értelemsze-
rlien egyébként is jelentdsen megemel-
te a forinthitel kamatait, mig az euréban
vagy svdjci frankban valo hitelek a forint
gyengiilése okan valnak mind dragabba
avallalkozasok szamara. Marpedig a ko-
rabban emlitett rendkiviil alacsony gaz-
dalkoddsi eredményesség okan, a finan-
szirozas koltségeinek novekedése gya-
korlatilag azt eredményezheti, hogy az
élelmiszer-ipari tarsasagok koziil sok, a
jelenlegi ,,gyakorlatilag nullas” jovedel-
mez6ségi szintrdl atcsuszik a vesztesé-
ges savba. Ez tovabb csokkenti a bankok
finanszirozasi hajlandosagat.

A probléma nyilvanvaléan dsszetett meg-
oldast igényel, de az biztosan 4llithato,
hogy a kiils6 finanszirozas megkonnyi-
tése és koltségeinek csokkentése a gazda-
sag mds agazatait is mindinkdbb guzsba
kotd, magas jegybanki alapkamat jelen-

E= Question:

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktualis kérdésekrol kér-
dezzék a szakma neves kép-
viseldi egymast. A kovetkezd
szémban Eder Tamds teszi fel
kérdését.

tds visszavagasat elengedhetetlenné teszi.
Ezzel parhuzamosan, a kiilonb6z6 kor-
manyzati vezet6ktol az elmult idészak-
ban sokszor hallott, kedvezményes és 4l-
lami garantalt hitelprogramok mind szé-
lesebb korben valé meginditdsa is sziik-
séges lenne, a mind kritikusabba valé
hitelsztike olddsdra.

En személy szerint azok tdborat erésitem,
akik az ERM, majd az eur6zénahoz val6
minél el6bbi csatlakozasunkat rendkiviil
fontosnak tartjak, hiszen a koltségvetés
jelenlegi helyzete mellett semmiféle érde-
mi hasznossaggal nem bir a zéndan kiviili
lét. A ,eurdzénan” beliil 1ényegesen ala-
csonyabb kamatok mellett lehet hozzdjut-
ni a kiils6 forrasokhoz (nem is beszélve
az arfolyamkockazatokbdl fakadé tobb-
letkoltségek elttinésérél), ami a gazdalko-
déds eredményességének javulasat éppugy
segiti, mint az adossagspiralba val6 beke-
riilés veszélyének elkeriilését.

Roviden osszefoglalva tehdt azt valaszo-
lom a - sajat magam altal némileg mo-
dositott — kérdésre, hogy a sokszor beha-
rangozott és elsésorban EU-forrasok at-
csoportositasan alapuld gazdasagélénki-
t6 programok miel6bbi elinditasa, annak
keretei kozott az élelmiszer-ipari cégek
szamara is kedvezményes forrasok nyuj-
tasa alapvetd sziikséglet csakugy, mint
azon gazdasagpolitikailépések felgyorsi-
tasa, amely kozelebb visz minket az eurd
bevezetéséhez.

What measures do you think are necessary in order to help companies in the food industry avoid being caught

in a spiral of debt as a result of the financial crisis?

Answer:

Most of the problems companies in the food sector have to face are the same as those faced regularly by
enterprises from other sectors. Over taxation resulting in low competitiveness, a clumsy and slow bureauc-
racy, a substantial role played by illegal business and unpredictable changes in regulations are some of the
most important among these. The shortage or complete lack of financing is @ new problem. The food sector
is exceptionally vulnerable in this regard, owing to very low profitability and the cyclic nature of the business.
The lack of financing from banks is probably an even bigger problem than being caught in a spiral of debt. Even,
when financing is available, it is more expensive than in the past. Both HUF and currency loans have become
much more costly. The solution has to be a complex one, but access to financing at a lower cost should be a key
element. A lower prime lending rate and government backed financing programs are also needed. Personally, |
believe it would be very important for us to join the ERM and Euro zones as soon as possible, because financing
is available inside these at much better rates. In short, government backed projects based on EU resources
and preferential financing for the food industry are required, as well as the acceleration of every step leading

towards the introduction of the Euro. =



Delikat8 - A jaték folytatodik!

Két sikeres év utan a ,F6zzon 8 jatszéteret” program tovabb folytatédik, igy
2009-ben ismét 8 db 4j és biztonsagos jatszétérre palyazhatnak a telepiilések lakéi.

Idén 6 jatszétér sorsolds utjan, 2 pedig garantalt ajandékként
épiil fel az orszag kiilonb6z6 pontjain. A 7. jatszoteret a legtobb
palyazatot bekiildé telepiilés nyeri, a 8. jatszétér pedig automa-
tikusan azé a telepiilésé lesz, ahonnan a lakossag szamahoz
viszonyitva a legtobb bekiildés érkezik.

ragadjuk meg a figyelmet.

EGY CSIPETNYI OTTHON

www.delikat.hu Forgalmazza: Unilever Magyarorszag Kft.
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Az idosebbek megszoktak,
a fiatalabbak felfedezik a
gyorsfagyasztott zoldségeket

fagyasztott z6ldség és gyiimolcs
Aeladésait mindenekel6tt az dru-
alapot biztosité év idGjarasa befo-
lyasolja. A kozelmultban az aszaly miatt
beszerzési problémdk adédtak bizonyos

z6ldségekbdl, ami ellatdsi nehézségeket
okozott fagyasztott termékekbdl is.

Kivédeni az idojarast

— A mi altalunk gyartott és forgalmazott
termékek koziil az Iglo soskat és parajt
érintette a 2007. szi terméskiesés. Az
aruhidny elkeriilése érdekében vevéin-
ket importtermékekkel szolgaltuk ki —
idézi fel Csanadi Zita, a Globus Konzerv-
ipari Zrt. orszagos értékesitési és marke-
tingkommunikdcids vezetbje. — Sajnos,
a természet 2008 §szén ismételte 6nma-
gat, és ismét kiesett az Gszi termés. Mi-
utdn az el6z6 idészakban szembesiiltiink
mar a problémaval, igy az idei szezonra a
tavasszal termeltetett drualapot megno-
veltiik. Ezzel kikiiszobolhet6vé valt sza-
munkra az importbehozatal. Az egész pi-
acot tekintve a 2008-2009. év vonatkoza-
saban az aszalyos id6jaras ellenére a me-
z6gazdasagi terméshozamok elfogadhato
mértékiiek voltak.

A piac masik meghatarozo szerepléje, a
Bonduelle, a vildg 75 orszagaban van jelen,
vilagels6 a zoldségfeldolgozasban. Szoros
partneri kapcsolatot tart a mezégazdasa-
gi szereplokkel, beszallitokkal, kozel 5000
termelSegységgel dolgozik 110 000 hek-
taron.

{ 1dot sporolnak meg, de ugyanakkor a kreativi-

"‘*-' tasnak is hagynak helyet a fagyasztott zoldsé-

gek Az alaptermékek mellett ma mar a mixek
| egyre szelesedo valaszteka varJa a k|serlete—

L tOségeiis bovilnek - a kategoria fejlddésének

— Mivel a zoldségtermesztés nagy ré-
sze 6ntozott teriileteken folyik, az aszaly
nem jelent kozvetlen veszélyt szamunkra
- mondja Bartdk Gabriella, a Bonduelle
Central Europe Kft. termékmenedzsere.
— Altaldnossagban elmondhaté, hogy az
alapanyag aremelkedése magaval von-
ta a késztermék aremelkedését is. Ma-
gyarorszagon az elmult idészakban a
fagyasztott zoldségeladasok értékben
tobb mint 10 szdzalékkal novekedtek,
mikozben a mennyiségi eladasok 5 sza-
zalékkal csokkentek.

A friss zoldségek nem csupan arualap-
ként gyakorolnak hatdst a fagyasztott
kategéridra, hanem valamennyire — in-
kabb a tavaszi—nydri idészakban, és f6-
ként az alapzoldségek vonatkozdsédban -
az drakrais.

— A fagyasztott zoldségek, zoldségkeve-
rékek viszont egész évben jelen vannak a
boltok htitéiben. Rdadasul ma mar olyan
zoldségkeverékeket kindlunk a vésarlo-
kozonségnek, melyeket nem biztos, hogy
akdr nyari idészakban is ,,megéri” 9ssze-
valogatni, ha egyaltalan lehetséges — hiv-
ja fel a figyelmet Bartok Gabriella. — Itt az
olyan kiilonlegesebb zoldségkeverékekre
gondolok, mint példaul a bors6-bébirépa
keverék, kinai zoldségkeverék, kiilonféle
serpeny0s keverékek.

Burgonyabdl kiegyensilyozott, jo termés
volt tavaly, tudtuk meg Pauer Tibortdl, az
Aviko markat forgalmazé Pannon Frost
Kft. értékesitési vezetdjétol.

egyetlen komoly gatja lehet: a friss zoldségek
| drelonye, amely a vasarloert gyengllése miatt
| felértékelodhet.

A csokkend vasarloerd miatt Pauer Tibor
a friss termék aranyanak novekedését va-
l6szintsiti azokon a teriileteken, ahol a
friss arel6nye jelentés a fagyasztott vari-
anshoz képest.

Gyorsan, kényelmesen,
egészségeset

A fiatalok szeretnének minél gyorsab-
ban és kényelmesebben ételt késziteni,
a fagyasztott zoldségek el6tt ez jo pia-
ci lehet6ségeket teremthet. Réadasul az
egészségtudatos taplalkozasba is kivalo-
an illenek. Igy ez most az egyik f6 inno-
vacids irany. Ilyenek példaul a Bonduelle
esetében a Franciaorszagban mar beveze-
tett mikrézhato kész zoldségkoretek.
Ezeket a szempontokat vette figye-
lembe az Iglo termékeket forgalmazo
Globus is, amikor 2008 soran megujitot-
ta és bévitette a szortimentet. Magasabb
feldolgozottsagu, krémes és piritott z6ld-
ségkeverékkel jelent meg a piacon. Ezek
a termékek a csomagolasbol kibontva,
5-8 perc alatt késszé varazsolhatdk a fel-
hasznalasi javaslatok segitségével, mind
koretként, mind féételként.

— Ezen kiviil 2008 8szén ismét bevezet-
titk a régi kedvencet, az Iglo Captain
halrudacskakat, és a fogyasztéknak be-
mutattunk sok-sok uj halterméket — fiizi
hozza Csanadi Zita. — A fiatalok kedvelik
a teljesen kész, ugynevezett convenience
termékeket. A legfontosabb fejlesztések-
re vonatkozé célkitlizésiink: minél ter-



mészetesebb, minél egészségesebb, mi-
nél konnyebben elkészithetd, igazan fi-
nom termékek létrehozasal

Most mar tehat az Iglo marka ald két ter-
mékkategoéria tartozik: a klasszikus Iglo
z6ldségek kore, és a convenience irdnyzat,
amelynek tagjai a tavaly bevezetett dobo-
zos zoldségkeverékek és az Iglo Captain
haltermékek.

A jovo egyik kérdése, hogy a convenience
készételek vajon kannibalizaljak-e, és ha
igen, milyen mértékben a fagyasztott
zoldségek piacat. Hiszen komplettebb
megoldast jelentenek a gyors és kényel-
mes étkezésre.

— Ez egyel6re inkabb a fejlettebb pia-
cok problémdja - jelzi Pauer Tibor. — A
gyorsfagyasztott készételeknek egyébként
béven van még hova novekedniiik. Jelenleg
az agazat problémadja az, hogy a kategoria
koréabbi vasarléi koziil egyre tobben a vila-
gitas és fiités mellett inkabb alapélelmisze-
rekre kénytelenek kolteni a pénziiket.

- Valdban, ezt a fajta ,,kényelmet” meg is
kell fizetni — 4llapitja meg Bartok Gab-

riella is. — Na-
gyon jo dolog <
el6kapni vala- )
mi finom kész-
ételt a mélyhi-
t6bél, ha sem-
mi egyéb nincs
otthon, vagy mar
az evésre is alig jut
idénk, de ez a termék-
kategoria képviseli a leg-
magasabb drszinvonalat.
A Bonduelle termékmenedzsere inkabb
a keverékek el6retorésére szamit a mono
zoldségekkel szemben hosszabb tavon.
Hiszen, mint mondta, annyi id6 egyre rit-
kébban van, hogy egyenként megvasarolt
mono zo6ldségekbdl a fogyasztok zoldség-
keveréket készitsenek.

Szélesedo célcsoport

A gyorsfagyasztott zoldségek, gyiimol-
csok pozici6it mds tényezdk is elésegi-
tik. A fagyasztott termékek vitamin-,
asvanyianyag-tartalma - a gyors és gon-

Kevesebb, de jol atgondolt termékijdonség '3"'1:7‘?
és a marka nyUjtotta megbizhatésag jelenti a
jovGt a fagyasztott burgonyénél is
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B Younger generations discovering frozen vegetable

Frozen vegetables save us time but also leave room for creativity. In addition to basic products, an increas-
ingly wide range of mixes are also available today. The only limiting factor regarding the development of the
category is probably the price advantage enjoyed by fresh products. The supply of frozen vegetables and fruits
is influenced mainly by the weather. According to Zita Csanddi, sales and communication director of Globus
Konzervipari Zrt, the shortage of domestic produce in the autumn of 2007 had an effect on some of their Iglo
products, which had to be compensated by import. In 2008, they successfully avoided this risk by ordering
more in the spring. Bonduelle, the other major market player is present in 75 countries and is also the world
leader in vegetable processing. It has 5,000 contracted agricultural partners representing a land area of 110,000
hectares. - As most of the production we process comes fromirrigated lands, drought is not a major risk for us -
says Gabriela Bartok, brand manager of Bonduelle Central Europe Kft. As a result of a rise in agricultural prices,
sales of frozen vegetables have gone up by 10 percent in terms of value, but show a 5 percent drop in terms
of quantity. Frozen vegetables and vegetable mixes are available throughout the year. The potato harvest was
good last year, according to Tibor Pauer, sales director of Pannon Frost Kft., distributor of the Aviko brand. He
thinks that the market share of fresh products is likely to grow, owing to a drop in purchasing power. Young
people prefer fast and convenient ways of cooking, which translates into good market potential for frozen veg-
etables. Frozen vegetables, like the micro waveable garnishes launched by Bonduelle in France are also suited
to current health trends. Globus had similar considerations in mind when they renewed their IGLO assortment in
2008. These products can be prepared in 5-8 minutes. The IGLO brand is present in two categories now: frozen
vegetables and convenience dishes. One of the big questions of the future is whether convenience products
are going to cannibalise vegetables or not. The brand manager of Bonduelle expects growth in vegetable mixes
at the expense of mono products in the future. Owing to the advanced freezing process used, the vitamin and
mineral content of frozen vegetables and fruits is higher than that of “fresh” vegetables which often take 4-6
days to reach shelves. Frozen vegetables and fruits are also often cheaper than their fresh rivals outside the
main season. Though the market share of private labels is growing, there are still market gaps to be filled by
brands. - Two ,value added” products are to be launched in the beginning of the year, the 400 gram wok Siam
and wok Indonesia vegetables mixes - says the brand manager of Bonduelle. The IGLO assortment is also to be
expanded this year, with new products in the frozen potato and sweet pasta categories.s

dos fagyaszta-
si eljarasnak
koszonhet6-
en - maga-
sabb, mint az
egész éven at
kaphaté ,friss
z6ldségek” ese-
tében, hisz az 4ru
bolti polcra keriilé-
séig nem ritka a 4-6 na-
pos szallitasi id6 a termdhely-
toél a végleges eladasi helyig. Ezzel a ha-
ziasszonyok is tisztaban vannak. A ter-
mékek azonnal felhasznalhaték, nem
kell id6t forditani az elzetes tisztitds-
ra, és gyorsabban elkészithet6k, mint
friss tarsaik.
— A szezonon kiviil kaphaté friss ter-
mékek ara dltalaban joval magasabb,
mint a gyorsfagyasztott, magyar meg-
felel6iké — mond egy masik ide kap-
csolédé érvet Csanadi Zita a Globus
részérdl. — Az Iglo marka kival6 mi-
ndségében pedig kifejezetten biznak a
tradicionalis, friss zoldséggel {626 ha-
ziasszonyok is, akik mdr régoéta isme-
rik és szeretik termékeinket. A kordb-
bi idéket jellemz6 szezonalitasbol ad6-
doéan 6k mar régebben hozzaszoktak a
gyorsfagyasztott termékek haszndlata-
hoz. A fiatalok pedig mar ebbe sziilet-
tek bele, igy szdimukra sem okoz gondot
a gyorsfagyasztott termékek étrendjitk-
be vald beillesztése.
A cég tapasztalatai szerint a készre va-
gyo fiatalok kozott is egyre tobben van-
nak, akik az egészségtudatosabb taplal-
kozas miatt jobban preferaljak a kisebb
teldolgozottsagi fokd, félkész termékeket,
zoldségeket, melyek segitségével az em-
ber konnyedén és kreativan ,,6sszedob-
hat” valami ételt, ami hamar kész van,
mégis megmarad az illdzidja, hogy hazi-
lag készitettem.

Ujdonsagok a bolti
reklamozasban

Bar a sajatmarka részardnya lassan
novekszik (mdar a nagyobb hozza-
adott értéket képvisel$ szegmensek-
ben is), mindig vannak piaci rések a
gyartoi markak elétt, és az alapkate-
goriakban is van lehet6ség a marka ki-
terjesztésére.

- Ev elején kétféle ,value added” termé-
ket vezetiink be Magyarorszagra, a 400
grammos wok Siam és wok Indonesia
zoldségkeveréket — szdmol be az aktua-
litasokrol a Bonduelle termékmenedzse-
re. — Jelenleg a két termék listazasa folyik,

anuar—februar BT

polctikor mmm

N



Erositse szervezete
védekezoképességét
vitaminbombaval,

a mélyhatobol!

gyorsfagyasztott ételek ter-

mékel6nye abbanrejlik, hogy
friss dru mindig van raktaron. A
gyorsfagyasztasnak kodszonhetéen
a borso, a répa, a hal és minden
fagyasztott étel |ényegében meg-
Orzi frissességét. A friss zold-
ségekben és halakban talalhato
mikroorganizmusok és aktiv en-
zimek (melyektdl az ételek meg-
romlanak), -18°C-on megfagynak
és befejezik aktivitasukat. A le-
fagyasztds soran a vitaminokat,
asvanyi anyagokat és minden
egyéb értékes Gsszetevot is meg-
6rziink a zoldségekben és halak-
ban, melyek igy a termékekben
akar még hetekkel vagy ho-
napokkal késébb is megmaradnak
a késébbi felhasznalasig.

A gyorsfagyasztas az érzékeny vi-
taminok szamdra messze a leg-

kiméletesebb tartositasi eljaras. A
gyorsfagyasztasnak koszonhetéen
a friss brokkoli C vitamin tartal-
manak 84%-athonapokon keresz-
tll megd6rzi! Ezzel szemben az egy
hétig h(itészekrényben tdrolt friss
brokkoli C vitamin tartalmdnak
minddssze 20%-at 6rzi meg. Ezért
a gyorsfagyasztott zoldségek
tapanyagtartalma mindig sokkal
magasabb, mintafriss zoldségekeé,
par nap tdrolas utan.

Az Osszes gyorsfagyasztott Iglo
z6ldség-és haltermék alehetd leg-
természetesebb tartositasi eljaras-
sal, kizarolag gyorsfagyasztassal
készil, hozzaadott tartositoszerek
nélkdl. A kival6 min6ségl nyers-
anyagainknak koszonhetéen az
Iglonal semmilyen szinezéket,
mesterséges aromat vagy izfoko-
z6t nem szlikséges hasznalnunk.

- —
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Tovabbi informdciéért kérjik,
latogasson el a www.iglo.hu
weboldalra.
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Profitaljon On is az els6 szamu gyorsfagyasztott markabél
és alakitsa az Igloval egyiitt sikeresen a magyar piac jovéjét!

Mert az Iglo garantadlja:
* az innovativ termékeket
+ a kitiné mindséget
* a mesterséges szinezékek és izanyagok vagy izfokozok nélkdli gyartdst

Mono- és keverék zoldségek, krémes zoldségek, piritott zoldségek vagy
vegetdrianus termékek - 1zlése szerint az Iglo-nal minden z6ldséget megtalal!

---"— e
—— Fofgﬂmaimobus Konzervipari Zrt., 1106 Budapest, Maglodi Gt 47. Ha tovabbi kérdése van a termékekkel kapcsolatban,
~ kérjiik, hivja a 06 1 432 1612-es vagy a 06 1 432 1613-as szamot, vagy keresse az Iglo teriileti képvisel6jét. www.iglo.hu
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anagyobb lancokban mar megtalalhato-
ak a termékek.

Idén az Iglo portfélidja is szamos ter-
mékkel béviil. A marka emellett a
gyorsfagyasztott burgonya- és az édes-
tészta-kategoéridkban is megjelenik.

- Az Iglo marka folyamatosan béviilé ter-
mékvonalat természetesen mindig erds
médiakampannyal és instore megjele-
nésekkel is timogatjuk — mondja Csana-
di Zita. - A médiakampany soran tv- és
radidreklamokat alkalmazunk, amelyet
magazinokban, a szaksajtéban és mas

kedvelt lapokban is megjelentetett hir-
detésekkel is erdsitiink.

A termékbevezetd kampanyok sordn a cég
évek 6ta hasznal bolti eladashelyi eszk6z6-
ket és kostoltatasokat is szervez. Régota
tervezik példaul plexi htitéelvalasztok ki-
helyezését a hiitépultokba, ez tavaly végre
realizdlédhatott. [gy most mar tobb szdz
szines iglds plexi taldlhat6 az tizletekben,
amelyek, azon feliil, hogy kénnyebben
odavezetik a vasarlokat a keresett termé-
kekhez, sokkal rendezettebbé és attekint-
het6bbé teszik a hiiték tartalmat.

— Ma mar csak az eladashelyi kommu-
nikacié tlinik redlisan vallalhat6 meg-
oldasnak — mondja Pauer Tibor a Pan-
non Frost részérdl. — Kevesebb, de jol at-
gondolt termékujdonsaggal és a marka
nyujtotta megbizhatdsaggal lehet boldo-
gulni.

A cég Aviko mérkdjanak erdsitésére szi-
nes, markazott elvdlasztokat helyez ki
a httébe. Korlatozott szdmban POS-
anyagokat is hasznal, valamint egyedileg
a hipermarketekben kdstolokat is tart. m

Szalaildszlo

Megéléenkult a mélyhitott zoldségek piaca

a tavalyi visszaesést kovetoen

A haztartasok dltal megvasarolt mélyh{itott zold-
ségek és burgonya piaca a tavalyi évben az ér-
tékesitett mennyiség tekintetében csokkent, vi-
szont 2008-ban ettol eltérd trend varhato. A piac
kozel egyharmadat a mélyhUtott burgonya teszi
ki - derUl ki a GfK Hungaria hdztartasok privat fo-
gyasztasat méro ConsumerScan adataibél.

Virag Sandor
junior elemzd
GfK Hungéria

mélyhtitott zoldségek és burgo-
Anya piaca 2007-ben az értékesi-

tett mennyiséget tekintve kozel 7
szazalékkal csokkent, mig a forgalmat te-
kintve valamivel tobb mint 10 szazalék-
kal n6tt. Ez ut6bbi az élelmiszer inflaciot
meghalad¢ atlagar-névekedésének a ko-
vetkezménye volt. 2008-ban, a januar-
szeptemberi idGszak alapjan, ettdl eltérd
trend mutatkozik. A vizsgalt id6szakban
az értékesitett mennyiség 3,5 szazalék-
kal, mig a forgalom értékben csupan 7,2
szazalékkal n6 az élelmiszer inflacio alatt
marado atlagar-emelkedés hatdsara.
A piac kozel egyharmadat a mélyhtitott
burgonya tesziki. A 2007-es aremelés ezt
a szegmenst kifejezetten erésen érintet-
te, az atlagar kozel 30 szdzalékkal emel-
kedett. A magas aremelkedés azt ered-
ményezte, hogy a 16 szdzalékos mennyi-
ségbeli csokkenés ellenére a mélyhtitott
burgonya piaca értékben 2,4 szazalék-
kal novekedett a tavalyi évben.
2008 januar—szeptemberi iddszakat vizs-
galva ezen a ponton figyelheté meg a leg-
szembetlin6bb valtozds. Az atlagar 12
szazalékkal csokkent, ami 16,4 szazalé-
kos mennyiségi és 2,4 szazalékos érték-
beli novekedést eredményezett. Mindez
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a kereskedelmi markak térhoditasanak
koszonhetd. A 2008. januar-szeptemberi
iddszakot az el6z6 év azonos idészakaval
Osszehasonlitva a kereskedelmi markak
17 szazalékponttal tudtak névelni piacré-
sziiket, és igy elérve a 64 szazalékos piac-
részt, atvették a piacvezet6 szerepet.

2007-ben az egyéb mélyhtitott z6ldség-
félék piaca 1,4 szazalékkal csokkent ér-
tékesitett mennyiség tekintetében, 10,5
szazalékkal novekedett forgalom tekin-
tetében, és az atlagar 12,1 szazalékkal
nétt. 2008. janudr—szeptemberben az
atlagar-emelkedés mérséklédott 8,7
szazalékra, ami 10,5 szazalékos érték-

beli novekedést eredményezett. Az ér-
tékesitett mennyiség 1,5 szazalékkal
csokkent az el6z6 év azonos id6szaka-
hoz viszonyitva. A zoldségfajtakat te-
kintve sem latszik szamottevé valtozas.
Tovabbra is a z6ldségmix és a zoldbor-
s6 a piacvezet6. Tavaly januar—szep-
temberben a z6ldborsé 1 szazalékpont-
tal novelte mennyiségi piacrészét, és
igy elérte a mixek piacrészét (32 sza-
zalékot). A kereskedelmi markék el6-
retorése itt is megfigyelhet6. A vizsgalt
idészakban 14 szazalékponttal novelték
mennyiségi piacrésziiket, és igy elérték
az 59 szazalékos piaci részesedést.

Az értékesitési csatornakat tekintve a
mélyhiitott burgonyak esetében a disz-
kontok sulya megnétt, tovabb erdsitve
ezzel a piacvezetd szerepét. Ezzel par-
huzamosan a hipermarketek szerepe
csokkent. Az egyéb zoldségfélék piacan,
szintén az els6 két helyen sorrendben a
diszkontok és a hipermarketek allnak.
Azonban itt mind a két csatorna szere-
pe csokkent, és a szupermarketek zar-
koztak fel.

B Livening in market of refrigerated vegetables following

last year’s recession

According to ConsumerScan data from GfK Hungdria, sales of refrigerated vegetables and potatoes were
down in 2007, but 2008 figures are expected to be up. The market of refrigerated vegetables and potatoes
shrunk by 7 percent in terms of quantity and by more than 10 percent in terms of value in 2007. Sales were
up by 3.5 percent in terms of quantity and by 7.2 percent in terms of value in the first nine months of 2008.
Potato accounts for almost one third of the market. As a result of an almost 30 percent price rise, sales were
up by 2.4 percent in 2007, in spite of a 16 percent drop in the quantity sold. The subsequent 12 percent drop
in price has resulted in a 16.4 percent increase in the quantity sold. Private labels have achieved a 64 percent
market share. Sales of refrigerated vegetables were up 10,5 percent in terms of value in 2007, while price
rose by 12.1 percent. In the first nine months of 2008, the rate of price rise was down to 8.7 percent, leading
toa1o.5 percent increase in sales in terms of value. Mixed vegetables and peas continue to remain the mar-
ket leaders. Private labels have boosted their market share by 14 percent, reaching 59 percent. Discounts
are the leading distribution channel in the potato segment, while the weight of hyper markets is decreasing.
Discounts and hyper markets are also the primary distribution channels for other refrigerated vegetables,
but they are losing ground, with supermarkets coming up. =
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Friss adatbazisunk részletes informaciot ad 21 ezer élelmiszer Gzlet
és 35 ezer vendéglato hely mindegyikérdl. A helyszinen mértiik fel
valamennyi egység adatait.

Kinek, miért jelent értéket az adatbazis?

« Ertékesitok, szolgaltatok, gyartok iigyfelek kivalasztasahoz,
disztriblcio optimalizalasahoz, kapacitasok tervezéséhez.

- Allandoan valtozik a bolthalozat, és a 2008-as adatok
az aktualis helyzetet tiikrozik.

* Meg lehet vasarolni az adatok egy részét is, céliranyos szliréssel.
Példaul szektor, lizlettipus, méret, foldrajzi elhelyezkedés,
forgalmazott termékkor szerint.
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Dekoncentralédik az eladas

|

Turcsan Tiinde
tgyfélszolgalati
osztélyvezetd
Nielsen

asonloan kedvez§ piaci pozicidt ért
H el a tablds csokoladé és a praliné. Er-

tékben el6bbi 10, utébbi 11 szaza-
lékkal, mig mennyiségben 2 és 9 szdzalékkal
nétt. Igy a csokolddé éves piacmérete tullé-
pett a 70 milliard forintos hatéron.
Egy bolt valasztékaban fontos szerepet jat-
szik a szeletes csokoladé, hiszen a Nielsen
altal mért 90 élelmiszer-kategdria kozott a
legnagyobb forgalmu tiz kozé tartozik. Er-
tékben is, mennyiségben is az 9sszes csoko-
ladé eladasanak kozel fele jut szeletes cso-
koladéra.
A kategoria figyelemre mélto sajatossaga,
hogy az altalanos koncentralédassal szem-
ben itt nagyobb lett a legkisebb boltok pia-
cirészesedése. Az 50 négyzetméteresnél ki-
sebb tizletek részesedése az eladott csokold-
dé mennyiségének aranyabol 13-rdl 16 sza-
zalékra nétt a szdban forgd id6szakban. Az
51-200 négyzetméteres szegmensben pe-
dig 22-r6l 24 szazalékra emelkedett a muta-
t6. Mindez a nagyobb alapteriilet(i egységek
rovasdra tortént.
Emlitést érdemel, hogy a hagyomanyos kis
izletek enyhe térnyerése jellemz6 a tablas
csokolddéra és a pralinéra is.
Szintén érdekes, hogy szeletes csokoladénal
a kereskedelmi markak még mindig nem

A szeletes csokoladé olyan kategoria, amelynek érték-
benis, mennyiségben emelkedett a kiskereskedelm
forgalma tavaly. El6bbi szempontbdl a 2007. december-
2008. november kozti, 11 szazalék ndvekedés az eloz6
évhez képest azt jelenti, hogy a forgalom meghaladja a
32 millidrd forintot. Ugyanakkor mennyiségben plusz

5 szazalékkal 15 ezer tonna folé kerdlt a bolti eladas.

Szeletes csokolddé - mennyiségben mért -
kiskereskedelmi forgalméabél a bolttipusok piaci
részesedése, szazalékban
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visznek el 10 szazaléknal tobbet a mennyi-
ségi eladasokbol. Ez a gyartoi markak erds
pozicidjat igazolja. Amig harom éve oktd-
ber-novemberben a kereskedelmi markdak
részesedése 6 szazalék volt, a tavalyel6tti
hasonlé periédusban 8, addig mult évben
9 szazalék.

Az araknal szembetiinik, hogy amig a tablas
csokoladé 11 szazalékkal dragult tavaly ok-
tober-novemberben az el§z6 hasonlé peri-
6dushoz képest, addig a szeletes csak 6 sza-
zalékkal. A nem alkoholos egyfajta praliné
pedig 6 szdzalékkal olcsobb lett. (Az atlagos
fogyasztdi arak mennyiségi forgalommal si-
lyozva értendok). m

Néhany csokoladészegmens atlagos fogyasztdi ara az utébbi idoben, forint/kilogramm

Szegmens 2006. oktober-november 2007. oktéber-november  2008. oktéber-november
Szeletes csokoladé 1992 2068 2190
Sima téblas csokoladé 1484 1585 1758
Nem alkoholos egyfajta praliné 3152 3445 3249

Forrds:niclsen

B2 Washing powder and gel producing price rise in excess of 20 percent

Retall sales of washing agents stagnated at around HUF 37 billion in the November 2007-October 2008 period. Wash-
ing agents are the largest among the 6o categories of household chemical products monitored by Nielsen. The market
share of washing powder is still 73 percent in terms of quantity, though it was down by 3 percent compared to the
preceding year. The gel and liquid segments are roughly equal in quantity and value. A 21 percent rise in the average
price of washing powder has probably contributed to its decline. The price of liquids has also gone up, but that of gels
stagnated. The market share of private labels reached 19 percent last October. Market concentration has stopped, but
larger than 400 square meter retail units still accounted for 73 percent of total sales in terms of quantity. =

9. januar—februar

gyenletesen fejlédik az
E alapélelmiszernek nem

mondhaté szeletes cso-
koladé eladésa, rdadasul a
Nielsen szerint a kis alapte-
riiletd izletek novelik rész-
aranyukat.
Ez csak els6 olvasatra lehet
meglepd, ha jobban mogé né-
ziink, inkdbb logikus piaci ese-
ménynek nevezhetd. Hiszen
a fogyasztok a nehezebbé va-
16 életkoriilményeik kozott is
megorzik az igénytiiket az 6nju-
talmazasra, onmaguk kényez-
tetésére, a nassolasra. Erre a cél-
ra pedig nem nagyon taldlhat-
nak alkalmasabbat a gyakran
két szamjegyi dron kinalt cso-
kis szeleteknél, amelyek kell6-
en véltozatos izben és formaban
kaphatok a legkozelebbi ABC-
ben is, nem kell megvarni a hét-
végi nagybevasarlast.
Mindehhez adédik, hogy a
szeletes csokoladék kozott na-
gyon gyakoriak a proméciok,
hiszen egy alacsony aru, kis
tomegt terméknél, amelyb6l
altalaban tobb is kertil a beva-
sarlokosarba, konnyebb ,,fel-
porgetni” az eladdsokat pél-
daul egy gyUjtogetds nyere-
ményjatékkal.
A markdk gyakori promécids
aktivitasa lehet az egyik f6 oka
annak is, hogy a kategoridban a
private label aranya viszonylag
alacsony - hiszen a markater-
mékek egyrészt relative kis ar-
kiilonbséggel a magasabb mi-
néség igéretét hordozzak, mas-
részt pedig folyamatosan leko-
tik a fogyasztok figyelmét.
— Nehéz megjésolni, hogy a
jov6ben hogyan fog alakulni
a gazdasagi kornyezet, és ez-
zel egyiitt hogyan alakulnak
at a fogyasztasi szokasok, de
egyelére ez a szegmens kevés-
bé érintett — mondja Csetkd
Daniella, a Mars Magyaror-
szég Ertékesitd Bt. kategoria-
menedzsere.

A limit: 250 kaloria

A szeletes csoki elmult évek-
ben elért fejlédéséhez az is hoz-
zdjarult, hogy sikeres termék-
fejlesztésekkel reagalt az egész-
séges taplalkozasukra jobban



Szeretik a szeleteket

A gazdasagi viszontagsagok kozott is novekvo kategoria a szeletes cso-
koladé, hiszen kedvez0 aron, konnyel elérhetden nydjt egy kis cnkényez-
tetést, nassolast a fogyasztoknak. A kaldriakifogasok is egyre kevésbé
megalapozottak, hiszen a kategdria innovacidinak tobbsége arra iranyul,
hogy a termékek megfeleljenek az egészségtudatos taplalkozas kovetel-
meényeinek.
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odafigyel6 fiatalabb célcsopor-
tok igényeire. Bviilt az ostya-,
keksz-, miizli- és mas gabona-
alapu szeletek valasztéka, ame-
lyek koz0s jellemz6je a csekély
csokoladé-, és nemritkan csok-
kentett cukortartalom. Igy in-
kabb illenek az egészségtuda-
tos trendekbe.

Minden forgalmazé igyek-
szik megfelelni valamilyen
moédon ennek a trendnek, igy
a Mars is, tudjuk meg Csefko
Daniellatol:

polctikor mmm

— A Mars igyekszik segitenia tu-
datos valasztasban annak, aki ezt
igényli. Ezta cél szolgélja az INBE
jelolés (iranyado napi beviteli ér-
ték), amely egyre tobb terméken
megjelenik, és tdjékoztatja a va-
sarlot a termék tapanyagtartal-
mardl. A Mars szeletes csokola-
dé termékeire 2008-tdl folyama-
tosan kertil ra ez a jelolés, mar a
szeleteink 80 szazalékan meg-
talalhato. Ezen kiviil a szelete-
ink egy része recepturavaltason
megy at, amely soran néhany
Osszetevét természetesebb hozza-
valokkal cseréliink ki, igy bizto-
sitva, hogy megfeleljiink a Mars
egészségtudatos gondolkodasa-
nak, hogy egy adag csokoladé
energiaértéke ne haladja meg a
250 kaldriat.

Markaimazsfiiggo
aktivitasok

A valtozatos alapanyag-, iz- és
kiszere-léslehet6ségek ugyan-
akkor gondos markavezetést is
igényelnek. A gyartéknak mi-
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A CSOKOLADE, A KONYAK ES MEGGY HARMONIAJA
MEG EGY iZZEL GAZDAGODOTT: MEGERKEZETT AZ iNYENCEK

LEGUJABB KEDVENCE,

A MARCIPANOS KONYAKMEGGY!

Az ALKOHOLOS PRALINEK KOZOTT PIACVEZETO CHERRY QUEEN
KITUNO AJANDEK VALENTIN-NAPRA,

DE REMEK VALASZTAS LEHET BARMILYEN ALKALOMRA.

A sOoKAK ALTAL KEDVELT CHERRY QUEEN KONYAKMEGGY
VALOBAN SZEMELYES AJANDEK ANNAK, AKIT IGAZAN SZERETUNK.

MARKETING TAMOGATAS

SAJTO MEGJELENES
POS TAMOGATAS

MASODLAGOS KIHELYEZES

BongeonETTI CHoco KFr., 1097 BubpArest, VAGOHID u. 20. ﬂ
TEL.: +36 1 456-3160, +36 1 456-3250 o
FAx: +36 1 218-5615, www.bonbonetti.hu
www.cherryqueen.hu
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2009 januarjatol a Trade magazin rotacios lista alapjan kerdil ter-
jesztésre. igy csak eldfizetdink részére tudjuk garantalni,
hogy a 2009. évre esedékes osszes lapszamot megkapjak.
Az eldfizetési dijat ennek szellemében meérsékeltik. 2009-ben
megjelend 10 lapszamot eldfizet6inknek brutté 3000 forintos aron
tessziik elérhet6vé!

El6fizetdink részére a kedvez ar mellett garantaljuk, hogy ameny-
nyiben 2009-ben barmely Trade magazin rendezvényen
részt vesznek, az elofizetési dijat egy alkalommal jovairjuk
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nél pontosabban fel kell mér-
ni a fogyaszto6i csoportok eltérd
igényeit, és lehet6leg elkeriilni,
hogy markaik kannibalizaljak
egymast.

A Mars hisz a méarkaépitésben,
erre alapoz mar 19 éve. Min-
den markajanak mas a célcso-
portja, ebbdl addéddan kevés-
sé hatnak egymas forgalmara.
A célcsoportok kozott ugyan
lehet atfedés, de a £6 irdnyok
tobbnyire oly markdnsan el-
térnek, hogy minimalizaljak a
kannibalizacio lehetGségét.

A polci kihelyezésnél a £6
szempont nem a célcsoport,
hanem inkabb a termék jel-
lege. Ennek megfeleléen a
Mars megkiilonboztet az
édességpolcokon csokoladé-
szelet, ostyaszelet, praliné,
tablas csokoladé, cukorka és
drazsé/csokigolyo kategoria-
kat. Ezen beliil a keresked6k
a gyartdi blokkokat részesi-
tik elényben.

— A j6é markaépités eredmé-
nye egyfajta emociondlis ko-
tottség — mondja a Mars ka-
tegoriamenedzsere. — Nem el-
hanyagolhaté az sem, hogy a
markatermékek a fogyasztoi
promociokkal is elkotelezett-
séget épitenek. Ezek kiilon-
boztetik meg a markatermé-
keket a kereskedelmi markak-
tol. Emellett egy édességnél,
ami alapjaban véve kényeztetd
termék, fontos a fogyasztonak

a mindség. Bizonyos ponton
tul a nagy arkiilonbség mi-
ndségi kiillonbséggel jarhat
egytitt. A markatermékek eb-
ben is masok, hogy magas mi-
néséget képviselnek.

A kategoria jellege és a kisebb el-
adotert iizletek sulya megkove-
teli az ATL- és a BTL-eszkozok
Osszehangolt haszndlatat. Hi-
szen a médiahirdetések az el-
addtéri impulzivitas felkelté-
se nélkiil kevésbé hatékonyak,
mondja Csetké Daniella:

— Részben a kategoria impul-
zivitdsa miatt, részben azért,
mert sokan vagyunk jelen
a piacon, elsésorban az el-
adashelyi kommunikaci-
6n van a hangsuly. Fontos,
hogy mindig legyen eszko-
ziink arra, hogy a terméke-
ink polci megjelenését tamo-
gassuk. Folyamatosan frissit-
jiik az eszkozallomanyunkat.
Az, hogy a marketingmix tob-
bi elemét hogyan varialjuk,
markaimazsfiiggd. Sok mulik
ugyanis azon, hogy hol, milyen
forméban tudjuk elérni a cél-
csoportunkat. Ezen a piacon
mindig torténik valami. Apol-
ni kell a markdinkat, hogy ne
vesszenek el a reklamzajban,
a folyamatos frissités elenged-
hetetlen. Igy 2009-ben is var-
hat6 aktivizacié a Mars termé-
kek korében, de errdl bévebben
még nem beszélnék. u

B2 Countline chocolate popular
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Countline chocolate is producing growth even in times of recession, owing to its
favourable price. Most innovations are aimed at reducing calorie content and
making products healthier. The increase in sales is no real surprise, as consum-
ers continue to need a little affordable delicacy even when times are hard and a
sizeable assortment of countline chocolates is sold even in small, neighbourhood
stores. Promotions are frequent in this category, because the products them-
selves are quite ideal for promotional activities. Frequent promotions might be
the main reason why the market share of private labels continues to remain low.
According to Daniella Csefké, category manager of Mars Magyarorszag Ertékesito
Bt it is difficult to predict the future, but recession seems to have little effect on
this category. A number of innovations targeted at health-conscious consumers
have taken place in recent years, resulting in products with lower chocolate and
sugar content. All brands have been following this trend, including MARS. RDA
labelling have been used on MARS products since 2008 and the calorie value of
all products has been limited to less than 250 calories. The great variety of fla-
vours, sizes and packaging calls for careful brand management. Manufacturers
need to be careful in order to avoid cannibalisation, while retailers need to find
the assortment which can satisfy all customers. All MARS brands are targeted
at different groups, which helps to keep the risk of cannibalisation at minimum. In
shelf placement, the character of the product is the primary consideration, rather
than the target group. The category manager of MARS thinks that the result of ef-
fective brand building is an emotional attachment to the product. Brands are also
a guarantee of quality. Owing to the nature of the category and the significance
of small stores, ATL and BTL tools need to be used in a co-ordinated manner. As
a result of the impulsive nature of the category, promotional activities focus on
POS communication. =
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Hlsz szazalék felett dragult
a mosopor és a zselé

Hortobagyi
Agnes

regionélis
tigyfélszolgalati
menedzser, Nielsen

Ertékben 37 milliard forint felett, mennyiség-
ben 74 ezer tonna korul stagndl a mosopor kis-
kereskedelmi forgalma a 2007. november-2008.
oktoberi adatok szerint. A mosdszer a Nielsen
altal mért 6o vegyiaru-kategoria kozul a legna-
gyobb forgalmat éri el. Az utdna kovetkez0 toa-
lettpapir bolti eladasa 21, a pelenka, dezodor és

tusfirdd mutatoi 14-15 millidrd forint kordliek.

por tovébbra is domindl a mos6-
Aszer szegmensei kozott: meny-

nyiségi részesedése még mindig
73 szazalék, ami az el6z6 évhez képest 3
szazalékponttal kevesebb. Nagyobb lett
viszont, és nagyjabol egyforma a zselé
és a folyékony szegmens részaranya ér-
tékben is, mennyiségben is.
A por csokkenésében szerepet jatszhat
az atlagos fogyasztoi ar 21 szdazalékos
emelkedése is, bar ugyanakkor a folyé-
kony mosdszer kilogrammonkénti at-
lagara 23 szdzalékkal dragult. A zselé
atlagara viszont egyetlen forinttal lett
nagyobb egyik évrél a masikra.
A kiszerelések kozt a 3 kilogrammnal
kisebb szegmens valtozatlanul elviszi
a mennyiségi eladasok 52 szazalékat.
Novekszik a 4,5-6 kilogrammos mu-
tatdja, és immar 22 szdzaléknal tart. A
6 kilogrammnal nagyobb, valamint a
3-4,5 kilogrammos kiszerelések rész-
aranyanak tendencidja csokkend.
A kereskedelmi markak a korabbi évek
stagnaldsa utan majusban kezdtek te-

Mosbszer - mennyiségben mért -
kiskereskedelmi forgalmabél a bolttipusok
piaci részesedése, szdzalékban
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Forras: Nielsen

ret nyerni. Igy részaranyuk a meny-
nyiségi eladasokbdl tavaly szeptem-
ber—oktdberben elérte a 19 szazalékot,
szemben az egy évvel azel6tti 14, és a
két évvel korabbi 15 szazalékkal.

A kiskereskedelmi forgalom eddigi
magas koncentracidja nem folytato-
dott. A 400 négyzetméteren feliili egy-
ségek az eladott mennyiségbdl valto-
zatlanul 73 szazalékot vittek el. A ki-
sebb, hagyomanyos dltalanos élelmi-
szeriizletektdl a vegyiaru-szakiizletek
vettek el 1 szdzalékpontot. =

Mosdszer atlagos fogyasztéi ara, forint/kilogramm

Szegmens 2006. IX-X. 2007. IX-X. 2008. IX-X.
Por 395 448 541
Folyékony 588 612 751
Zselé 459 442 443

Forrés: nielsen

E= Washing powder and gel producing price rise in

excess of 20 percent

Retail sales of washing agents stagnated at around HUF 37 billion in the November 2007-October 2008
period. Washing agents are the largest among the 6o categories of household chemical products moni-
tored by Nielsen. The market share of washing powder is still 73 percent in terms of quantity, though it
was down by 3 percent compared to the preceding year. The gel and liquid segments are roughly equal
in quantity and value. A 21 percent rise in the average price of washing powder has probably contrib-
uted to its decline. The price of liquids has also gone up, but that of gels stagnated. The market share
of private labels reached 19 percent last October. Market concentration has stopped, but larger than
400 square meter retail units still accounted for 73 percent of total sales in terms of quantity. =

2007. november—december és
A2008. szeptember-oktéber ko-

zOtti 12 hdnapos periddust 6sz-
szevetve az el6z6 hasonld idészak-
kal, koriilbelil 1 szdzalékos mennyisé-
gi visszaesésrél tanuskodnak a Nielsen
adatai. A szakért6k szerint a csokkenés
oka els6ésorban az, hogy a magyar vasar-
16k szép lassan hozzdszoktak a kompakt
moséporok hasznalatahoz, és ma mar
egyre kevesebbszer adagoljak a mosé-
szert szemmérték alapjan, raszoktak a
mosoészer mellé csomagolt mércék hasz-
nalatara. A vizsgalt periodusban az el6-
z6 id6szakhoz hasonléan 37,5 milliard
forint értékli mososzert adtak el. 2008-
ban a mosdszerek atlagara alig mozdult
el az 500 forintos szintr6l. A zselé ara
év elején csokkenni kezdett, az évkozi
mélypont janudrhoz képest -15 szaza-
1ék volt. A por alaku mosészerek ara az
év elejétdl szeptember—oktoberig 6-8,
a folyékony mosdszereké 15 szazalék-
kal nétt.
Az atalakuldban 1év mososzerpiacon a
poralapt szerek ardnya ugyan még min-
dig nagyon magas, mintegy 73 szazalék
mennyiségben és 69 értékben, de folya-
matosan csokken. Ezzel szemben dina-
mikusan né a folyékony és zselé forma-
tumud mosdszerek aranya (mindkét szeg-
mens értékben 13, mennyiségben 15 sza-
zalék koriil teljesit).

Szélesedo illatpalettak

A piacvezeté Henkel Magyarorszag 2007
els6 tiz honapjahoz viszonyitva mind ér-
tékben, mind pedig mennyiségben 2-3
szazalékos piacngvekedést ért el a mo-
soszer-kategdriaban, tudtuk meg Sods
Karolytol, a Henkel assistant brand me-
nedzserétdl. A vallalat 2008-ban vezette
be a kelet-kozép-eurdpai régioban a Persil
Gold Plust, melynek sikere itthon is hoz-
zdjarult a jo tizleti eredményhez. A Persil
Gold Plus két formaban jelent meg a ha-
zai piacon, a makacs foltokkal is sikerrel
megkiizd6 alapterméket a Silan illatanya-
gaval kombindlva is kinalja a Henkel. A
Persil szines és bérbarat 6sszetevoket tar-
talmaz6 valtozatai szintén a prémium ka-
tegoriaba emelik a termékeket.

A Henkel kedvez6 arid mososzere, a Tomi
Kristaly 2007-es innovacidja volt a man-
dulatejes véaltozat. A cég kérosladanyi
gyaraban a Tomi Kristdly minden tipu-
sat gyartjak folyékony mosdszerként is.
A véllalat masik terméke, az intenziv
folteltavolitasi képességgel rendelkezé
Biopon mar a hegyi levegé friss illatat
kinal¢ valtozatban is kaphatd, a fehér és
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szines ruhdkhoz ajanlott mosdszer fo-

EEn Yy n s
l \ OV O a S e C I a l I S lyékony valtozata szintén a kérosladanyi
gyarban késziil.

A piac specialis igényire valaszul a Hen-
4 /4 kel néhdny éve kibévitette a Perwoll mo-
l I | O S O S Ze re ke le h et soszercsaladot, a gyapjuruhak utan a fe-
kete és a kényesebb szines ruhdk tisztan
tartdsara is kinal megfelel6 megoldast a
nemzetkozi vegyipari vallalat.
— A 2008-as év egyik legdinamikusab-
ban fejldé kategdridja a specialis mo-
soszerek szegmense. Ez a tendencia azt
mutatja, hogy a fogyasztok egyre inkabb
odafigyelnek arra, hogy olyan termékek-
kel mossak a kényesebb ruhadarabokat,
amelyek 6vjak a ruhdk élénk szineit vagy
puhasagat. Mivel ezek a termékek spe-
cialis 9sszetevikkel rendelkeznek, a fo-
gyasztok prémium kategorias termék-
ként kezelik 6ket. Ugyanakkor, ha meg-
nézziik az egy mosasra jutd koltségeket,
lathatjuk, hogy ezen termékek lényegé-
ben olcsébbak, mint egy atlagos, uni-
verzalis mosdszer. Ennek megfelel6en a
novekvé gazdasagi nehézségek hatasa-
ra elképzelhetd, hogy a jové a specidlis
mososzerek kategoridjaban tovabbi no-
vekedési lehetdségeket hordoz magaban

A Nielsen adatai szerint 2007-2008 8sze kozott a hazdnkban - véli Sods Kdroly.

, ., L. . — A Procter & Gamble februdrtdl 4j en-
forgalmazott mosdszerek mennyisége némileg visszaesett. EN-  zimet vezet be mind az Ariel, mind a

nek a csokkenésnek azonban a gyartok orulnek, sikeres volt Tide mosdporok esetében - tdjékoztat
. ‘y oz - Janky Gyongyi vallalati kapcsolatok me-
ugyanis a két éve elinditott propaganda, amely a kompakt mo-

nedzser. — Ennek hatdsdra a szemcsés

sOszerek takarékosabb haszndlatdra szolitotta fel a hdziasszo- = szennyezédések kevésbé tudnak meg-

: 2 £ tapadni a pamutszdveten, igy konnyeb-
nyokat. Tavaly megjelentek az elso olyan mososzerek, amelyek | 0" hatok, valamint az anyag

az oblitoknél bevalt illatkompoziciokat tartalmazzak. védelme mosdsrél mosasra erdsodik is.

A Szinfogo Kendo driasi sikere utan, itt van a
legujabb innovacio: Spotless Szinfogo & OXI Folteltavolito!

A Szinfogo kendo 2008-ban negyszeres forgalom-novekedest ert el.
Un is részesiiljiin legijabb innovacidnk sikereiben!
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Az elmult idészakban tjdonsagaink ko-
z¢ tartoztak a puhasagot ado 9sszetevok-
kel rendelkez6 2 az 1-ben termékek (Ariel
Lenor varians, Bonux 2inl happy és relax
illatvaridnsokban).

Foszerepben a hipermarketek

A Nielsen adatai szerint a legtobb moso-
szer tovabbra is a hipermarketekben fogy,
avegyipari tizletek érték- és mennyiségbe-
li forgalmazasanak aranya a kozepes nagy-
sagrendi boltok kdrara nétt. Az 50 négy-
zetméter alatti tizletekben némileg emel-
kedett az értékesitett mennyiség. Ez a ten-
dencia idén tovébb er6sddhet, az emberek
a gazdasagi nehézségek miatt tobb, kisebb
bevasarlast végeznek. Altaldban a lakéhe-
lytikhoz legkozelebb esé kis boltot keresik
fel és megnott a diszkontok népszertisége is,
amit a kereskedelmi markds mosdporok ér-
tékesitésének boviilése is mutat. Ma mar az
0sszes eladott mosopor mintegy 19 szazalé-
ka kereskedelmi cégek terméke.

— Ma mar a sajat markas termékek nem-
csak az alacsony arkategoridban, hanem

E= The future might belong to
specialised washing agents

According to Nielsen data, the quantity of washing
agents sold last year dropped somewhat. However,
this is not bad news for manufacturers who launched
a campaign two years ago, promoting the economic
use of compact washing agents. Sales were down
by 1 percent in terms of quantity last year. Sales
totalled HUF 37.5 billion. Average price stagnated
around HUF 500. The price of gels began to drop
early in 2008, eventually falling by 15 percent. By
October, the price of washing powders had risen by
6-8 percent, while that of liquids increased by 15 per-
cent. Washing powders still account for 73 percent
of total sales in terms of quantity, but this market
share is shrinking, while both liquids and gels show
dynamic growth. Henkel Magyarorszag, the market
leader boosted its market share by 2-3 percent both
in terms of quantity and value, compared to the first
tenmonths of 2007. Persil Gold Plus launched in 2008
has made a significant contribution to this success.
This product is also available combined with the Si-
lan fragrance. Almond milk was the innovation intro-
duced for Tomi Kristély in 2007. All versions of Tomi
Kristaly are also manufactured in liquid form. Biopon
is now also available in a “mountain air” version. The
specialised Perwoll product line has been expanded
with new versions for black and coloured textiles.
Specialised washing agents which are regarded as
premium products, produced dynamic growth in
2008. However, these are often more economical to
use than conventional products, which means they
should continue to have potential for growth even
during economic recession. Hyper markets continue
to account for the largest part of sales. Drugstores
have increase their market share at the expense of
medium size retail units, while sales have also ex-
pandedinsmaller than 50 square meter units. Private
labels have achieved a market share of 18.9 percent.
Sales of additives are growing. Clorox marketed by
DunaPro Zrt is available 3 fragrance versions, while
Clorox Color comes in two fragrances. 2008 was also
a good year for Reckitt Benckiser. Vanish is popular
and available in powder, liquid, gel and soap versions.
The stain remover Ariel Professional was launched in
Hungary in 2008. It is sold by Procter and Gamble in
powder and spray versions. =

Kornyezettudatossagra tanit
a Reckitt Benckiser

A tobbek kozott a Vanisht is forgalmazé cég ,Otthonunk a Fold” szlogen(i kampéanya a na-
pokban indult itthon. A kezdeményezés a vallalat Carbon 20 nev{ programjanak része,
amely 2020-ra a Reckitt Benckiser termékeihez kapcsolédd CO2-kibocsatas 20 szazalékos
csokkentését tlizte ki célul. Az, Otthonunk a Fold” kampany keretében a Reckitt Benckiser
termékek csomagolasan megjelend Utmutatok segitik a kornyezetkimélobb - példaul a viz-
felhasznalast csokkentd és elektromos energiat kiméld - felhasznalast. m

&= Reckitt Benckiser promoting ecological consciousness

They have recently launched their ,Earth our home” campaign in Hungary, as part of their Carbon 20 pro-
gram intended to reduce COz emissions linked to their products by 2o percent by 2020. »

prémium darszint termékek kozott is
képviseltetik magukat. Ez megadja a le-
hetdséget a vasarlok szamara, hogy ilyen
tipusd termékeket valasszanak, termé-
szetesen arkedvezménnyel a tobbi sze-
repl6hoz képest. Mindemellett fontosnak
tartom azt is elmondani, hogy a markas
termékek megbizhaté mindséget képvi-
selnek a piacon, és a gyartok — ahogyan
mi is itt az EVM-nél — termékfejlesztése-
ikkel maximalisan igyekszenek megfe-
lelni a leguijabb fogyasztoi igényeknek —
hangsilyozza Iva Sokolovka, az EVM Zrt.
brand managere.

A Nielsen adatai szerint a 3 kg alatti ki-
szerelések aranya mennyiségben nem
valtozott, az eladdsok tobb mint felét te-
szik ki. A 3-4,5 kg kozotti kiszerelések
aranya csokkent, a 4,5-6 kg kozotti ki-
szerelésbdl értékben és mennyiségben is
4 szazalékkal tobbet adtak el.

— A kisebb kiszerelések, illetve a kisebb
méretii boltok irdnyaba vald eltolodas
alapvetGen a kis boltok arszintjének, il-
letve az akcios kinalat jellegének fiigg-
vénye. Személy szerint az a véleményem,
hogy az egyes fogyasztoi csoportok a
pénziigyi krizis ellenére nem valtoztat-
nak majd alapvetSen vasarlasi szokasai-
kon. Eppen ezért nagymértékii véltozdst
az egyes kiszerelések népszertiségét ille-
téen nem varok — mondja Sods Karoly.

Boviil a mosészeradalékok piaca

A makacs szennyez6dések eltavolitasa-
ra tobb gyartd mososzeradalékokat kinal.
A DunaPro Zrt. az élelmiszerek mellett a
vegyiaruk teriiletén is igen aktiv, az altala
forgalmazott, jol ismert Clorox marka fe-
hérit6jét 3-féle illatvariansban kindlja. A
szines ruhdkhoz ajanlott Clorox Color
két illatban segiti az igényes haziasz-
szonyok munkdjat. A klérmentes Clorox
Color felhasznalasi teriilete széles, tobb-
féle moshato textilidhoz is ajanlja a gyartd.
J6 forgalmu évet tudhat maga mogott a

= . r . R =

A mosbészerpiac innovéciéinak egyik f6 jelszava a [

,Le a foltokkal” - a mosdszeradalékok vélasz- [
téka rohamosan szélesedik '

Reckitt Benckiser. A vasarldk biznak a
Vanish erejében: a cég ruhatisztitasra
ajanlott termékei ma mar hétféle kisze-
relésben kaphatok, és 1étezik specidlis
Vanish a fiiggonyok, a karpitok, valamint
a szényeg tisztdn tartdsara is. A Vanish
fehérité és folteltavolité adalékok megje-
lenési formaja széles, a cég por, gél, folyé-
kony tisztitdszer és mosdszappan forma-
jaban is kindlja termékeit.

2008-ban mar a magyar hdziasszonyok is
hasznalhattak az Ariel folteltavolité ada-
1ék anyagat, az Ariel Professionalt. A fél-,
egy- és kétliteres kiszerelésben forgal-
mazott termék bevezetését erds televizi-
6s kampany kisérte, tavasszal promocids
cikként sok haztartasba eljutott. A Procter
and Gamble a nagy sikerrel forgalmazott
folteltavolit6 adalék anyagot por és spray
formajaban is piacra dobta. =

Ers-Hajdu Szilvia



Specialis mososzerek -
erosek a drogériak

A GfK Hungéria ConsumerScan adatainak ta-
ndsaga szerint 2008 elsd kilenc hénapjaban a
megeldz0 évhez képest kevesebb altalanos
mososzert, és tobb specialis mosdszert va-

Ikvai-Szabo
Emese

elemz6

GfK Hungéria,
Consumer Tracking

novekszik.

z altalanos mosodszerek piaca

mennyiségben 4, értékben pedig

3 szazalékkal csokkent. Ez els6-
sorban annak kdszonhetd, hogy négy
szazalékkal kevesebb haztartas vasarol-
ta a kategoriat az idei év elsé kilenc hd-
napjaban, mint egy évvel kordbban.
Egy atlagos haztartas 2008-ban harom-
negyed év alatt kortilbeliil 13 kg/1 alta-
lanos mososzert vett az el6z6 évhez ha-
sonloan. Mivel a 2007. januar—szeptem-
beri idészakhoz képest nem véltozott
szamottevéen a kategoria atlagos ara
(kevesebb, mint 2 szdzalékkal nétt), a
kilenc hénap alatt mosészerre koltott
Osszeg sem valtozott érdemben: mind-
két idészakban 6200 forint koriili volt.
Kismértéki eltolodas tapasztalhato az
egyes szegmensek kozott. Mig a gyar-

Kereskedelmi csatorndk mennyiségi
részesedése a specialis mosészerek
piacén (%)
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saroltak a haztartasok. A kereskedelmi mar-
kak piaci részesedése mindkét szegmensben

t6i markds altalanos mosdszerek volu-
mene a tavalyel6tti id6szakhoz képest
csokkent, addig a kereskedelmi markas
termékeké nétt. Igy a sajat markas ter-
mékek mennyiségi részesedése 13 sza-
zalékrol 15 szdzalékra emelkedett az al-
taldnos mosodszerek piacan.

A kiilonbo6z6 allagi mosdszerek koziil a
mosodpor szegmense csokkent. A folyé-
kony szegmens volumene stabil, meny-
nyiségi részesedése 18 szazalékrol 19
szazalékra nétt.

A kereskedelmi csatornak koziil a hiper-
és szupermarketben, valamint a cash &
carrykben megvasarolt mosépormeny-
nyiség nétt, a tobbi csatornaban, leg-
inkdbb a diszkontban csokkent a volu-
men.

A kiilonleges banasmddot igényl6 anya-
gok mosasara hasznalt specialis mosé-
szerek piaca dinamikusan novekszik:
mennyiségben tobb mint harmadéval
ndtt a 2007. janudr—szeptemberi id6-
szakhoz képest. Mivel a kategoria at-
lagos 4ra 7 szazalékkal mérsékldott,
a forgalom novekedése valamivel har-
minc szazalék alatt maradt. A specidlis
mososzereket 2008-ban tobb haztartds

Kereskedelmi csatornédk mennyiségi
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vette haromnegyed év alatt, mint 2007-
ben (a penetraci6 11 szazalékrdl 12 sza-
zalékra nétt), és egy atlagos vasarlo haz-
tartas 20 szazalékkal nagyobb mennyi-
séget vasarolt beldle (atlagosan 2 liter-
r6l 2,4 literre ndtt a kilenchavi vasarlasi
intenzit4s).

A kereskedelmi markak szegmense va-
lamivel erésebben novekedett, mint a
gyart6éi markaké, igy mennyiségi ré-
szesedésiik 16 szazalékrdl 17 szazalék-
ra nott.

A kereskedelmi csatornak koziil legin-
kabb a hipermarket és a drogéria sze-
repe nétt, mig a diszkontok és a kis-
bolt-lancok piacrésze szamotteven
csokkent 2007 elsé kilenc hénapjahoz
képest.

B Specialised washing products - drugstores are strong

According to data from the GfK Hungdria ConsumerScan, sales of universal washing powders were down in
the first nine months of 2008, while sales of specialised products grew. The market share of private labels
continued to increase in both segments. Sales of universal washing powders were down by 3 percent in
terms of value. The average quantity purchased in the first nine months of 2008 was 13 kg/litre. The mar-
ket share of private labels increased from 13 to 15 percent in terms of quantity in the universal segment, in
the above period. The market share of liquid products was up by 1 percent in terms of quantity, reaching 19
percent. Sales increased in the hyper market, supermarket and cash&carry segments, while sales dropped
in discounts. The market of specialised washing products showed dynamic growth. Sales were up by more
than a third in terms of quantity in the first nine months of 2008, compared to the preceding year. Since
average price was down by 7 percent, the increase in terms of value stayed under 30 percent. Private la-
bels produced faster growth than brands, increasing their market share to 17 percent. Among distribution
channels, hyper markets and drugstores expanded their market shares at the expense of discounts and

small stores. =
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Alacsony lojalit

Az oblitészerek piaca évente két-harom U illat-
tal bdvil, de a fogyasztok szamara az illat tar-
tossaga és intenzitasa is fontos, ezért a gyartoi
fejlesztések ezen a terlleten szintén aktivak.
Az Oblitdszerek 2008-ban is a leggyakrabban

Evi13 milliérd forint
felett az oblito

Az 6blitd a vegyidru-valasz-
tékban kulonosen fontos; a

Ekler Adrienn
piackutatési elemz6
Nielsen

z 6blit6 piacat mar
a koncentratumok
uraljak: mennyi-

ségben 89, értékben 97 sza-
zalék jutott rdjuk a forga-
lombdl 2007. november—
2008. oktoberben. A no-
vekedés mértéke 2, illetve
1 szazalékpont az el6z8 év-
hez képest. Ennek kovet-
keztében a nem higitando
szegmens irdnti kereslet
kisebb lett: mennyiségben
11, értékben 3 szazalék. A
higitandé piaci részesedé-
se 0,5 szazalék alatt marad,
mind mennyiségben, mind
értékben.

Az oblitékategorian beliil a
kereskedelmi markak er6-
sOdni tudtak az el6z6 évihez

Oblits - mennyiségben mért - kiskereskedelmi forgalmabél a
bolttipusok piaci részesedése, szazalékban
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Nielsen altal mért 6o vegyi-
aru-kategoria kozul a hatodik
legnagyobb forgalmat éri el.
Piacmérete 2007. november-
2008. oktéberben az el6z0 év-
hez képest némi boviléssel meghaladja a
13 millidrd forintot. A mennyiségi eladasok
stabilan 36 millio litert korul mozognak.

Oblitd - mennyiségben mért -
kiskereskedelmi forgalmabol

a kereskedelmi markak
részesedése, szazalékban
2005. XI- 2006. XI- 2007. XI-
2006.X: 2007.X. 2008.X.
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képest, de két évvel ezel6tti
részesedésiiket nem tudtak
visszanyerni. Részesedésiik
a mennyiségben mért el-
adasokbol 16 szézalék volt
2007. november-2008. okt4-
berben, szemben a két évvel
el6bbi 21 szazalékkal.
A fogyasztoi atlagarak stabi-
lak maradtak: egy liter 6bli-
t6 legutdbb szeptember—ok-
téberben atlagosan 365 fo-
rintba keriilt, egy évvel el6t-
te pedig 359 forintba. =

M 2006. nov- [ 2007 nov-
2007. okt. 2008. okt.

50nm
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E= Softeners over HUF 13 billion per year

Softeners are the sixth biggest category among the 6o chemical catego-
ries monitored by Nielsen with total sales of HUF 13 billion in the November
2007-October 2008 period. This category is dominated by concentrates
with a market share of 89 percent in terms of quantity and expansion of
2 percent compared to the preceding year. Private labels increased their
market share to 16 percent in terms of quantity (it was 21 percent in 2006).
Consumer prices remained stable at HUF 365. &

promocidzott termékeknek szamitottak.

piacot a harom nagy
‘ \ oblitémarka aktivita-
sai hatarozzak meg.

A Nielsen adatai szerint az
oblitészerek piaca tavaly
mennyiségben és értékben
némileg boviilt. A forgalom
nagy része tovabbra is a hi-
permarketekben realizdlodik,
s6t a 2007-es 9szi idészakhoz
képest az elmult év 6szén a
2500 négyzetméter f6lotti tiz-
letekben 0,5 szazalékban no-
vekedett is. Hasonldan pozi-
tiv tendenciat élhettek 4t a ve-
gyidru-iizletek, ahol a meny-
nyiségi boviilés 1,5 szazalékos
volt. A vizsgalt idészakban az
oblitékoncentratumok érté-
kesitési aranya mennyiségben
és értékben egyarant nott.

— Az 6blit6t vasarlok elsésor-
ban a markazott termékeket
keresik, ezek koziil pedig els6-
sorban az ar szerint valaszta-
nak, s kevéssé lojalisak egy-egy
markahoz. Ezért van az, hogy
az oblitépiac az egyik legin-
kabb promécidvezérelt piac.
Mivel a csatornak is egyre in-
kabb versenytarsai egymas-
nak, ezért partnerspe-cifikus
ajanlatokra van sziikség, olyan
akcidkra, amelyek mashol nem
elérhetdek, vagy csak kés6b-
bi id6zitéssel. Mi lehet6sége-
inkhez képest igyeksziink a
partnereknek az ilyen jellegii
igényeihez illeszkedni, s egy-
re inkabb lancspecifikus pro-
mdcidkat szervezni — tajékoz-
tat Aranyi Laszld, az Unilever
trade marketing menedzsere.

Illatfelszabadulas
Gyors tempdban zajlo életitk
szebbé tételére egyre tobben

fordulnak a mar az ékorban
ismert aromaterapidhoz, hogy
felébresszék érzékeiket, és ki-
szabaduljanak a mindenna-
pok szoritdsabol.

Tavaly 6sszel a Henkel al-
tal megujitott Silan Aroma-
therapy oblitécsaladjanak
segitségével ez lehet§vé va-
lik, hiszen segitségiikkel
aromaterapias élményben
részesiilhetiink éjjel és nap-
pal. Kilonb6z6 hangula-
tunkhoz illéen, hatféle ki-
finomult, divatos viragil-
lat koziil valaszthatunk az
4j Silan Aromatherapy ter-
mékcsaladbdl, amelyek fan-
tasztikus puhasaggal és in-
tenziv illattal toltik fel ruha-
it reggeltdl estig. Az Gj Silan
Feel Attractive varidnstol
- kifinomult orchidea- és
nyarirézsa-kivonattal — az
4j Silan Feel Fun varidnsig
- maracuja- és cseresznye-
virdg-kivonattal — minden-
ki megtalalhatja az izlésének
leginkdbb megfelel§ illatot.
— A tovabbfejlesztett 1j Silan
Aromatherapy termékcsalad
— Uj névvel, 4j, modern ki-
nézetii flakonnal és azonnal
megjegyezhetd aranycsepp
logéval - évszazadok tudo-
manyat 6tvozi a Silan évtize-
des tapasztalataival — hang-
silyozza Vinczefi Levente, a
Henkel Magyarorszag Kft.
termékmenedzsere.

A megujult Coccolino 6blits-
koncentratumok kiilonlegessé-
ge, hogy olyan illatfelszabaditd
formulaval rendelkeznek,
amely az illatot mozgas hata-
sdra még intenzivebben enge-
dik ki, igy a ruha minden egyes
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as, sok promdcid az oblitoknél

Az alapillatok mellett tovabbra is sok az Gjdonséag, az innovéacidk Uj
jelszava az aromaterapia és a lassan oldddd illatkapszulak

viselése igazi élménnyé va-
lik. A mikroméreti illatkap-
szuldk az 6blitében a ruhak-
ra rakddnak 6blités kozben,
majd mozgas vagy dorzsolés
hatasara felnyilnak, és kibo-
csatjak az illatanyagokat, igy
egész nap arasztjak magukbdl
a frissességet.

- A nyaron csomagoldsa-
ban is megujult Coccolino
termékcsalad ot tagja tar-
talmazza az Gj formulat: a
Napérlelte narancs (Orange
rush), a Dzsungel z6ld (Green
burst), a Csobbano kék (Blue
splash), a Bimbdz6 rozsaszin
(Pink thrill) és az Igéz0 sarga
(Sunfresh) — tudtuk meg Ara-
nyi Laszl4tol.

— Jellemz6 trend a piacon az
elmozdulas a nagyobb, 2 lite-
res kiszerelések, illetve a ki-
sebb prémium termékek ira-
nyaba. Ezek az 4j, kiilonleges
igényeknek és elvardsoknak
megfeleld, prémium Osszete-
véket tartalmazoé termékek
azoknak szdlnak, akik vala-
mi madsra, tobbre vagynak egy
6blit6tél, mint hogy egyszeri-
en j6 illatd legyen — mondja a
szakember.

A Nielsen szordlapfigyel ku-
tatasai szerint tavaly a Lenor
volt az egyik legtobbet ak-

ciozott termék a vegyiaru-
kategoriaban. A Procter &
Gamble 6blitéje az illatok
teljes skalajat kindlja a friss,
konnyed parfiimoktél kezd-
ve a gyimolcs6s aromakon
at a viragillatokig. Tavaly a
Lenor csomagolasat is elér-
te a fazonigazitds, a megujult
flakonok konnyed eleganciat
képviselnek.

Azidén tulajdonost valtott EVM
Zrt. 2008 januarjaban dj aroma-
terapias Bip oblit6csaladdal
jelent meg a piacon. A Bip
Emotion, Bip Hawaii Sunset
és a megujult Bip Soft & Relax
oblit6koncentratumok mind-
egyike kiilonleges, egzotikus
ill6olajokat tartalmaz.

A kommunikacioé uj utjai
A mosdszerek és 6blit6k a te-
levizids hirdetési piac stabil
szerepl6i évek ota, de aktiv
jelenlét jellemzi ezeket a ter-
mékeket a néi lapok piacan
is. Arra a kérdésre, hogy idén
milyen reklamkeret-csokke-
nésre szamitanak, a gyartok
még nem tudtak pontos va-
laszt adni, tigynokségi és cé-
ges oldalon egyardnt a kiva-
ras a jellemz6.

A Coccolino hosszud id§ 6ta
olyan szerepl6je a piacnak,

amely a televizié mellett aktiv
kommunikacios eszkozként
hasznalja az internetet, sajat

honlapot épitett, s év kozben
is kiilonb6z6 online megjele-
nésekkel operal. A tobbi mar-

Bovitse valasztékat

CONDOMS

Jellemzdk:

ovszerekkel!

- kedvezd ar-érték arany

- megbizhaté, német mindség

- széles valaszték és kiszerelés
- figyelemfelkelté csomagolas
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eddig, és ez tovabbra is igy lesz - de az aktivitdsok egyre inkdbb a BTL

teriiletre helyezédhetnek &t

ka ilyen mértékben még nem
fedezte fel az internet nyujtot-
ta markaépitési és kozosségte-
remtési lehetdségeket.

A Coccolino honlapjan ugyan-
is az illatlefrasok mint infor-
maciok mellett jatékok is talal-
hatdk, amelyek a marka han-

gulatét igyekeznek atadni az
érdeklédéknek. Ilyen nagy
népszertiségnek drvendd fe-
litlet példaul a Coccolino fris-
sesség messenger, mellyel felvi-
dit6 tizenetet kiildhet baratja-
nak, illetve a ,,Melyik illat illik
6nho6z?” rovat, ami a személyi-

séget hozza ossze az illatvari-
ansokkal.

A reklameszkozok alkalma-
zasanak sulyaban varhatok
valtozasok, a fokusz a jovo-
ben egyre inkabb a BTL-re
helyezédik at — mondja Ara-
nyi Laszlé.

2008 els6 kilenc hénapjaban kismértékben
csokkent az oblitét vasarlé haztartdsok sza-
ma az el6z6 év azonos idészakahoz képest, vi-
szont novekedett az egy haztartas altal meg-
vasarolt termék mennyisége. A kategérian
beliil a kereskedelmi markdk és a ,,sensitive”
termékek mennyiségi részesedése stabil — de-
riil ki a GfK Hungaria haztartasok privat fo-
gyasztasat méré ConsumerScan adatokbol.
Az 6blit6k piaca mennyiségben és értékben is
stabil. A hdromnegyed év alatt 6blit6t vasar-
16 haztartasok ardnya kismértékben, 73 sza-
zalékrol 71 szazalékra csokkent a két vizsgalt
id6észak (2008. janudr—szeptember vs. 2007.
janudr—szeptember) kozott. Ekozben az egy
héaztartds altal kilenc hénap alatt megvett 6b-
lit6 mennyisége a 6,4 literes atlagrél 6,6 li-
terre nott.

A kategorian beliil az egyes szegmensek ara-
nya is stabilnak mutatkozik: a kereskedel-
mi markak mennyiségi részesedése mindkét
vizsgalt idészakban 15 szazalék; az érzékeny
bériiek szamara ajanlott ,,sensitive” termékek
piacrésze véltozatlanul 12 szazalék.

A kereskedelmi csatornak koziil a hiper-
és szupermarketben nétt a haztartasok al-
tal megvasarolt 6blitd mennyisége, a legna-
gyobb csokkenés a diszkontban és a cash &
carryben tapasztalhato.

Kevesebben tobb oblitot vettek

A magyar hdztartasok korében tapasztalt-
hoz képest a kovetkezd szocio-demografiai
csoportok esetében feliilreprezentalt az 6bli-
tdt vasarlok aranya: 3-4 f6s és nagyobb haz-
tartasok, gyermekes csaladok, haztartasok
40 évnél fiatalabb hdziasszonnyal, magas jo-
vedelmuek.

lkvai-Szab6 Emese
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B2 Fewer people buying larger quantity of softeners

According to ConsumerScan data by GfK Hungaria, the number of households buying softeners in the first nine months of
2008 was down slightly compared to the preceding year, but the average quantity purchased was up. The market share
of private labels and sensitive products remained stable. Sales have also remained stable both in terms of quantity and
value. Sales in hyper markets and supermarkets were up, while sales dropped in discounts and the cash&carry channel. =

anuar-februdr

E= Little loyalty,
many promotions
for softeners

Softeners are one of the catego-
ries where promotions were most
frequent in 2008. According to data
from MEMRB, the Hungarian mar-
ket of HUF 16 billion is dominated by
three major brands. Some expansion
took place last year, both in terms of
value and quantity. Hyper markets
account for the most substantial part
of total sales. Drugstores are also
doing well, producing growth of 1.5
percent in terms of quantity in 2008.
Sales of concentrates also expanded
last year. According to Ldszlé Aranyi
trade marketing manager of Unilever,
customers of softeners prefer brand
products and price is @ major consid-
eration for them. As a result, loyalty is
low and promotions have a substan-
tial influence on sales. Aroma thera-
py is becoming increasingly popular.
Last autumn, Henkel launched its
renewed Silan Aromatherapy product
line with six different fragrance ver-
sions including Silan Feel Attractive
and Silan Feel Fun. - A new name, logo
and packaging have been developed
for the modernised Silan Aromath-
erapy product line, which combines
centuries of tradition with the expe-
rience accumulated by Silan - points
out Levente Vinczefi brand manager.
The speciality of new Coccolino con-
centrates is a fragrance release for-
mula which allows more fragrance
to be released as a result of move-
ment. - Five member of the Coccolino
product line come with the new for-
mula: Orange rush, Green burst, Blue
splash, Pink thrill and Sunfresh - says
Ldszl6 Aranyi. A shift towards larger
sizes s taking place in demand. Lenor
by Procter and Gamble was one of
the most active brands in terms of
promotions last year. The packaging
of Lenor was also modernised last
year. A new aroma therapy softener
product line was launched by Bip
(EVM Zrt.) in January 2008. Bip Emo-
tion, Bip Hawaii Sunset and Bip Soft
& Relax all contain exotic oils. There
is a lot of uncertainty at present re-
garding the reductions in advertising
budgets expected this year. Coccol-
ino is the only brand which has been
using the Internet actively for years.
A shift from ATL to BTL advertising
is expected in the market. Unilever is
also active in utilising special place-
ments, where softeners are placed
with washing agents. =

Az Unilever aktiv partner a
specidlis bolti kihelyezések al-
kalmazasaban. A keresztkate-
gorias copackek, arakciok ma
mar az operacios stratégia ré-
szeit képezik. A klasszikus
recept, a mosdszermarkak-
kal torténd egyiittes kihe-
lyezés mellett 2008 egyik si-
kertorténete volt a Coccolino
duopack+Domestos fehérités
csomag. =

Er6s-Hajdu Szilvia
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mmm évértékelés

Expanzio kozben
a Bako Hungaria

2007 novemberében arrél tudositottunk, hogy dr. Kdves Andras,

a Bunge akkori kereskedelmi igazgatdja ,olajra [épett”. 2008 mar-
clusaban adtunk hirt arrél, hogy a Bako Hungaria tgyvezett igaz-
gatojakeént folytatja palyafutasat. Akkor azt igérte, hogy reméli,
egy éven belul érdemi ,&lménybeszamolot” adhat. Miis tortént az
eltelt idoben? - kérdeztik mindig vidam interjalanyunkat.

ég egy év sem telt el azota, hogy
M a Bako Hunggdria élére keriiltem.

Eseményekben gazdag 9 honap
volt ez. Miel6tt ennek ismertetésébe bele-
kezdenék, mar el6ljaréban is megkoszo-
nom vevoéink, szallitoink hiségét, tiirel-
mét (bizony, néha igénybe vettiik...), ezek
nélkiil semmit sem érhettiink volna el.
Ugyancsak a f6 események is-
mertetése el6tt kell elmonda-
nom, hogy rogton a sajat boro-
mon tapasztaltam két dolgot,
amir6l gondoltam, hogy mas
lesz: ez egy masik piac — errél
mindjart bévebben —, a masik,
tigyvezetdnek lenni mas felel6s-
ség. Ez nagyon banalis, de min-
den nap megélni komoly kihivas
(és stressz). Ugyhogy ezuton ké-
rek bocsanatot minden volt kozvetlen £6-
nokomtdl, akivel tiirelmetlen voltam!
Térjiink vissza a piac massagara: Magyar-
orszagon kb. 1000-1200 pékiizem mii-
kodik, és hasonlé menyiségti cukrasz-
da. Az ipartestiileti szervezettség egyik
szegmensben sem éri el az 50 szazalékot,
a cukraszoké valamivel magasabb. Alap-
vetéen még tulkapacitasok terhelik a pia-
cot, az optimalis méretgazdasagossagok
meg nem alakultak ki.
A cukraszok kifejezett versenytarsként te-
kintenek a hipermarketek cukraszataira,
a pékek donto része sajét ,.elore integralt”
kisker. egység hianyaban teljesen rd van
utalva az élelmiszer-kisker. lancokra mint
felvevpiacra. (Ez t6link nyugatra nagyon
nem igy van, tévedjiink csak be, hogy aleg-
kozelebbi példat mondjam, a schwechati re-
piil6téren illatozo Strock tizletbe.)
A piac jellege folytdn rendkiviil rd van
utalva a napi logisztikai szolgaltatasra,
bizonyos teriileti fedettségben a C+C
szolgaltatasra.

Andras

Dr. Koves

ligyvezetd igazgatd
Bako Hungéria

Ebben a helyzetben 2008 tavaszan a ,,Bako”
egy regionalis disztributor volt a négy-ot ve-
zet6 cégkozott, akik megbecsiilt versenytars-
ként a pék-, cukraszipari anyagok és részben
— rovid szakmai zsargonnal — a gasztrénak
nevezett piacon tevékenykedett.

2009 januarjara, mire ezek a sorok nyom-
daba keriilnek, a Bako Hungaria Kft. egy
majdnem teljes orszagos lefedett-
séget szolgaltato, tovabbi korszer-
sitésre és ésszertisitésre alkalmassa
valt vallalat, amelynek lehetGségei
mintegy megduplazddtak.
Hogyan jutottunk el idaig? Egy-
szertien kihaszndltuk a piacban
miikodo koncentracids eréket, és
azok mellé tettiik a sajat expanzi-
onkat. A koncentracié jegyében
vettiik at dprilisban, ill. szeptem-
berben a Bako nyiregyhazi, ill. miskolci te-
lephelyét. Az expanzi6 jegyében nyitottuk
debreceni telepiinket, illetve nyitjuk meg
2009 februarjaban a kaposvarit.

A legnagyobb ugrast azonban a 2008.
december 16-an a King-csoporttal ko-
tott megallapodas jelenti. Bar a King te-
lephelyeib6l 2009. janudr 1-jét6l Bako-
telephelyek lesznek, ez a 1épés inkabb
bardtsagos fizi6, mint barmi mas eb-

Bako Hungaria in the course of expansion
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Mn a mufaj-

ban. Sarossy Jozsef 15
év kemény és hozzaérté munkajaval egy
olyan erds vallalatcsoportot épitett ki,
amely biztos zaloga tovabbi novekedé-
stinknek. Egytittm{ikodésiink a jovében
is megmarad, hiszen a Bako ezen telepei
a King-csoport ingatlanjaiban miikddnek
tovabb, illetve a Bako képvisel tovabb bi-
zonyos King importtermékeket is, amik a
fzio6 utan is piacon maradnak.
Bizonyos szempontbdl formabonto egy
ilyen cikkben ilyet leirni, de nagyon meg-
emelem a kalapom Sarossy ur emberi és
szakmai tevékenysége el6tt, megigérve
egyuttal, hogy jol fogunk safarkodni a
hozzank kerilt piaccal.

Idérendben ugyan elébb (oktéber vé-
gén) egy masik fronton tortént olyan ese-
mény, aminek a cégvezetés nevében én
messzehato stratégiai értelmét latom: ne-
héz, bonyolult, hosszu targyalasok utan
elnyerve a Pan-Hungary tenderét, orsza-
gos szerzddést kotottiink a pékszovetség
azon tagjaival, akik a rendszerbe beszall-
nak, étolajjal, margarinnal és cukorral
torténd ellatasara. Koszonjiik!

Adodik a kovetkez6 és egyben egyelére
utolsé kérdés: hogyan tovabb?

Teljessé kell tenni a mostani kb. 80 szaza-
1ékos lefedettséget, ki kell bontakoztatni
az igy keletkezett rendszer szinergiait.
Mélyiteni kell az egytittmiikodést a pék-
és cukrasz-ipartestiiletekkel, meg kell te-
remteni azokat a kereskedési formakat,
amelyek az iparagat minden fronton er6-
sebb targyalasi pozicidba juttatjak. (X)

Nyiregyhaza

In March 2008, we reported that Andrés Koves, former sales director of Bunge was appointed the new manag-
ing director of Bako Hungaria. We asked him about the developments of the past nine months. - The past nine
months have been quite eventful. Before going into any details, | would like to thank our suppliers for their loy-
alty and patience. As | have seen how stressful it can be to be a CEO, | would like to apologise to all my former
bosses I had been inpatient with in the past. There are 1000-1200 bakeries and a similar number of confection-
eries in Hungary. Less than 50 percent of these enterprises belong to trade organisations and there is exces-
sive production capacity. Most confectioneries look upon hyper markets as competitors, while most bakeries
depend on retail chains as customers. In the spring of 2008, ,,Bako” was one of the four-five regional distributors
supplying bakeries and confectioneries. By January 2009, Bako Hungdria Kft has become a company offering
nation-wide service with doubled capacity and also suitable for further rationalisation and modernisation. We
have taken advantage of the concentration trends in the form of expansion. The biggest leap forward for us
was the agreement signed with the King group in December. This was a friendly fusion with a strong group of
companies built up over 15 years by J6zsef Sdrossy. We are going to continue importing some products original-
ly introduced by the King group. Furthermore, | would like to express my utmost respect for the work done by Mr.
Sdrossy. Another important development was that we won the tender of Pan-Hungary for supplying member
bakeries with cooking oil, margarine and sugar in October. We plan to achieve 100 percent market penetration
and to further develop our co-operation with trade organisations of bakers and confectioners. =



http://www.bakohungaria.hu
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Bonbonetti Kft. - Evértékel6 2008
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A Bonbonetti Kft. hazank legnagyobb hagyomanyokkal
rendelkezd és legjelentsebb kapacitast édesipari valla-
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Santa Sandor

vezérigazgatd
Bonbonetti-csoport

lata. Orommel mondhatom, hogy mér 4 éve folyamatosan
sikertl novelni arbevétellnket, s a cég eredményességét
Is stabilan tartani. A tavalyi évben kozel 7 szézalékos no-
vekedést elérve sikerult attorni a 13 millidrd forintos arbe-

vételi hatart. Az elmdlt év azonban [ényegesen nehezebb
volt, mint a 2007-es, hiszen drasztikusan megugrottak a nyersanyag-
arak, és ehhez jottek még a tartdsan magas kereskedelmi koltségek,
amelyek egyUtt két szamjegy( novekedést idéztek eld koltségoldalon!

égilink straté-
gidja nem val-
tozott, tovabbra

is a f6 markainkra kon-
centralunk. A tibi és a
Cherry Queen immar
klasszikus, jol megala-
pozott markanak sza-
mit, velitk kiugré nove-
kedést mar nehéz elér-
ni. De ezeknél a termé-
keknél is vezettiink be
ujdonsagokat: a tibivel belép-
tlink a prémium szegmensbe,
illetve egész mogyords tab-
las valtozatokat is bevezet-
tiink, mig a Cherry Queennél
marcipdnos izzel béviilt a
portfélié. A Bonbonetti mar-
ka pedig igymond ,,kezd be-
érni”, hiszen — nem utolsésor-

ban az Uj csomagolasnak és
az 4j étcsokoladés termékek-
nek koszonhet6en — 30 szaza-
lékos novekedést produkalt.
A Bonbonita prémium desz-
szertcsalad is egy kiilonleges
étcsokoladés termékkel kiegé-
sziilve tobb mint egyharmad-
dal tudta n6velni forgalmat.

B Bonbonetti Kft. - about the year 2008

Bonbonetti Ltd is the largest capacity and longest tradition confectionery manufacturing company in Hungary. Bonbonetti
has stabilized its market situation and managed to grow continuously in last 4 years, achieving 7% revenue growth in 2008
and more than 13 billion HUF. Last year was significantly more difficult than 2ooy, because of increasing raw material and
trade cost. The company'’s strategy hasn't changed, we still focus on our key brands: tibi, Cherry Queen, Bonbonetti and Bon-
bonita. There were new product launches at each brand which supported growth, that resulted in a 30% increase in sales of
Bonbonetti and Bonbonita brands. We believe that the future belongs to quality products, therefore we want to strengthen
our innovation activities. The current owner plans for long term, they support our investment ideas, in order to improve our
productivity and effectiveness within this competitive environment. Overall, I'm optimistic regarding the company’s future,
since we have produced good performance over the last four years. m

Ugy gondolom, a mult
évi teljesitményiinket
felértékeli, hogy azt a je-
lenlegi nehéz piaci ko-
riilmények kozott ér-
tiik el, amikor tobb cég
is sajnos tonkrement. A
Bonbonetti termékcsa-
lad megujitasa és az uj
termékek bevezetése na-
gyon sikeres volt. El6ze-
tes varakozasainknal ha-
romszor nagyobb mennyisé-
geket rendeltek meg ujdonsa-
gainkbdl, ugyhogy julius dta
harom miiszakban és szinte a
hét minden napjan termeltiink
Véagohid utcai iizemiinkben.

Ugyanakkor benniinket is
egyre jobban érintenek az
egyre kedvezdtlenebbé valo

makrogazdasagi viszonyok,
rdadasul a kérnyez6 orszagok-
ban gyartaté multinaciondlis
piaci szerepl6k joval kedve-
z6bb koltségszerkezettel hoz-
zak be a termékeiket, és olyan
mértékben akcidztak példa-
ul a nydron, amit mi nem en-
gedhetiink meg magunknak.
Ha ezek az allapotok tovabb-
ra is fennmaradnak, akkor az
hosszabb tavon a novekedé-
siink rovasara mehet.
Megproébalunk azonban ismét
proaktivan elébe menni a prob-
lémaknak, s két nagy teriileten
tovabbfejlédni: az egyik, hogy
tovabbfolytatjuk a beruhazaso-
kat, a masik pedig, hogy egy-
re tobbet dldozunk az emberi
erbforrasok fejlesztésére min-
den szinten, aminek érdekében
elinditottuk a Bonbonetti Aka-
démiat és a Bonbonetti Biisz-
keségei programot.
Tulajdonosi strukturank to-
vabbra is valtozatlan, s a jelen-
legi ,.felallas” optimalisnak lat-
szik: egyrészt tisztaban vannak
a magyar piac sajatossagaival,
masrészt tamogatjak a beruhd-
zasi elképzeléseinket. A beru-
hazasok pedig elengedhetetle-
nek, egyrészt nekiink is kovetni
kellene a Nyugaton zajlé inno-
vaciés hullamot, masrészt ez-
zel novelhet6 lehetne a termelé-
kenység és javithatnank pozici-
onkat az arharc terén, illetve az
agazati probléma — azaz hogy
nincs elegendd szakmunkas —
is kezelhet6 lehetne.
Osszességében a Bonbonetti
jovojét optimistan latom, hi-
szen mar négy éve jol fut a
szekér, és az elmult évet is si-
keresen zarjuk — mar ameny-
nyire manapsag az élelmiszer-
iparban az éppen pozitiv ered-
mény annak szamit. (X)
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A pontos adat
komoly versenyelony

A HostLogic-rél:
A HosiLogic a 80-

Szisztematikus munkdval elért dvatos novekedésse szamit idén Molndr Attila, a Hosilogic
Erldkesitési igazgatdja. Az SAP Gold fokozati parinereként szamon tartolt vallalat
vezetése elégedett a 2008-as évben elért eredményekkel, a cég hozta az elvart bevételeket.
A nagy FMCG-partnerkorrel rendelkezd vallalat az eldzd évben 15 (] partnesrel bovitette Ogyfélkirét,
¢ Megrendelfik kizitn kereskedd és qyartd céoek egyardnt fellelhetdl. A 10 éve SAP-megaldasokat szallitd
| . ! a-"_" HostLogic szazas partnedistajan olyan nagy nevek is megtalalhatok, mint a Co-op Hungary Zrt., a Ferrero-
\_ﬁ csoport, a Rauch Hungdria Kit., az ElsG Magyar Gyamilcslé-feldobgozd és Gydrtd Zrt. vagy az ABO-csoport.
Malndr AtH - A nagy nemzetkiizi hanéerel rendelezd véllalatok mis évekkel ezeldit dtiltak az SAP-rendszeme, 1613k valdszindleg az

".'"L =,

Szolgaltatasaink:
+ SAP-alapi megoldas specidlis
élelmiszerdpan funkcidika
5 f5 kiltséghatékony bevezethe-
7 eldre definidlt sablonoknak
Gnhetden

Telpes kirl integracid a beszerzéstal
az éridkesitésig

Rugalmas finanszirozasi lehetdsének,
hited, havidij, palyazati timogatds
Tobb vallalat és orszag integralisa
egyetlen rendszerben

Roll-out tamogatas kilialdi

magyar leanyv STAMArA

Uzleti megtérilésre koncentrald
IT-bevezetés

zemeltetés és alkalmazds-
tamogatas
SAP-endszerek Ozemeltetése részle-
ges vagy teljes outsourcing formaban

ided esrtendtben is inkabb rendszer-iemeltetésre vagy kisebb rendszer-kiegésritések késziéstne
kapurik megrendelést, Eldzetes targyalisaink szesint idén warhattan tibb cég is bevezeti pl. a Host
SFA és iizleti intelligencia (BI) rendszerét, amely a terepen dolgozd ériékesitoket latja el percre
informedicidikal, é5 a 16Kk briead visszajelzéseket azonnal elérhettvé tesz a menedzsment
Az értékesitési igazgatd szerint gyartdi oldaledl nagy a hazai kkv.-k informatikai d
az dlelmiszer-ipari cégek csak az elmolt hdrom-négy évben kezdiék el az integralt info
rendszerek telepitésél. Az dltalanos pénzigyi nehézségek miatt most nagy a klvalﬁs,im'l'f
tabben elhalasziottak a beruhazast, de ezen a teriileten a hosszi évekre nyild FMCG-tapas
rendelkezd Hesilogic szamdra sok Oj potencidlis dgyfél talalhatd,

- A magyar piac alapvetden ERP (alap vallalatirdnyitasi funkcidk) fdkuszl, de tapasztalataink szerint
ar SAP-beruhdzdst vallald legkisebb cégek is gyorsan tillépnek az ERP termékeken, és sokszor mar a
bevezetés idején kiegészitd komponenseket rendelnek.

A gyors szodgaltatisbovitést az is lehetove teszi, hogy az SAP a kizelmiltban hazdnkban is elérhetdveé tetie SAP
Financing nevi megoldasat. A hitelkonsirukcid dsszeghatir nélkil, a kis-, kizepes és nagyvallatatok szémdra is
edérhetd, A tranzakeitt az SAP finanszirozasi partnere egyedi hitelbirilat utan finanszirozza fedezet &5 dardsz nélkil,
jellenezden Gtéves futamiddre. Egy masik beruhdzast kinnyitd vagy helyettesitd lehetiség, hogy az SAP-ra valtd cég
csak szodgaltatds lormajiban bérli a sroftvert és a szikséges eszkizoket. A HestLogic Kit. Magyarorszagon az egyetien,
amely ihyen, bgyneverelt ASP (akalmazisszolgaliatasi) konstrukciiban tudia kindini az SAP-rendszert Dpyleleinek, A fenti
finanszirozasi modok kialakitasa meliett a HostLogic tandcsadt bevondsaval az unids palyazatok Dyintézését is vallalja,
= A kkv. szektorban nagy az igény a fizetéskonnyitd megoldasokra, ezek a specidlis megoldasok 2008-ban is
hoztak néhany dj igyfelet, hasonld megkeresésre szamitok idén s,

Molrr Attila tapaszialata szerint a chgek alig ismerk a vallalati informatiea mpdjtotta lehetdségebet, pedig éppen a keménmy
versenyhelyzetben van szilkség pontos és naprakész hattér-informacidkra, A& Hostlogic tavalyi egyik felmérésébdl példaul
kidertilt, hogy a véllalatok 215 szazalékos pontossapgal vannak tisztiban sajit bekerllési kiltsépeikkel.

- Képzeljik csak el, mit jelenthet egy hibas adat a kereskedelmi lancokkal folytatott éves drtargyaliskor - hivia
fel a figyelmet a szakember -, ha a killonb&zd jogcimd engedményeket nem a valds dnkoltség ismeretében

adjuk, hanem egy ,sejlettbl”.

Mem fizetds, kirbetartozds, hoss2i fizetdsi hatdriddk nem ismeretlen fogalmak az dlelmiszeriparban sem. A
cégek nagy része mindezért Altalaban az Ggyleleit okalja, pedig a HestLogic tapasztalatai szerint azok a cégek,
amelyek akdr csak az SAP ERP komponensét haszndljak, a rendszer automatizaliségabél addddan tobb nappal
hamarabb jutnak a pénziikhiz. A pénzilgyi folyamatok nyomon kivetése, a fizetési felszilitisok elkészitése
ugyanis emberi beavatkozas néliiil, a felmeribéskor azonnal, eldre bedlitott paraméterek alapjan tarténik.

- Eddig méq kevesen ismerték fel az SAP nydjfotta szimulacios kemponensek hasznat, pedig egy ilyen eszkizzel

lizleti dintések ebizetesen lemodellezhetk, és segitségiikkel elkenilhetdve wilnak a komoly kirokat okozd

rossz dinbések - hivta fed figyelminket az SAP dzleti inteligencia megoldasakra Molndr Attita. (X)

Néhany referenciank:

* Rauch Humgaria Kft.

* Elsd Magyar Gylimélcslé-feldolgozd
g5 Gyartd Zrt.

+ ABO-csoport

5=, Accurate data is a significant competitive
Attita sales director of HostLogic expect 1 growth as & result of systemalic work this year, They are satisfied with thedr 2008 reswlts. They added another 15 new
partners to their already substantial range of FMCG clienls last year. Their clients include Co-op Hungary Zrt, the Ferrero-group, Rauch Hungdria KN, Elsd Magyar Gylimdicsié-
feldolgozd de Gyartd Zrl. and the ABO-group. Their big multinational clients have introduced the SAP system several years earlier. A number of clients are expecled lo inlfroduce the
HastLogic SFA and Bl systems this year. Hungasian SME-s are generally lagging behind in terms of IT systems. Companies in the food sector have only begun infroducing integraled
IT systems in recont years, The Hungarian marke! is bagsically ERP focused, bul even the smallest clients generally procesd beyond the ERP stage, ardering supplemantary
components as well, The SAP Financing solution now also available in Hungary makes the introduction of such systems easier for clients. This form of financing with a five yoar
term is avallabie to SME-s and large cllents as well, It is also possible to rent SAP software and hardware from HostLogic Kit in the shape of an ASP solution. Companies are nol
famillar with the possibilities offered by IT solutions, although intense competition calls for last and accurate information. Companies which use the ERP component of SAP uswlly
gel their money several days faster than others, 88 8 result of the sutomated momitoring and management of financial processes, The simulative componants of SAP allow the
preliminary modelling of decisions in order lo avold damages arizing from bad decisions.

— H HostLogic Kit. Telefon: +36 1 237 1730
H t - 1134 Budapest Fax: +36 1 350 4113
ostlogic 57 Clves

www.hostlogic.hu

ASP - Hosting - Consulting


http://www.hostlogic.hu
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Erdészeti tanusitvany:
kulcsfontossagu a fenntarthato
erdogazdasag szempontjabal

A fenntarthato erdok tdmogatasa sokkal fontosabb, mint valaha. Hogyan lehetlnk biztosak

benne, hogy az erdoket megfelelden kezelik? A hazai és nemzetkozi erdd- és természetvédelmi
eléirasok, csakugy, mint az erdogazdalkodasi eléirasok, az erdészeti bizonyftvany is kulcsfontos-
sagul, amely elGsegfti a fenntarthat6 erdok kezelését.

z erdészeti bizonyit-
vany a fa- és papir-
termékek beszerzdjé-

nek egy biztositék arrdl, hogy
a termékben 1év§ fa jol fenn-
tarthat6 erd6kbdl szarmazik.
Ez azt jelenti, hogy az erd6ket
kornyezetileg, szocialisan és
gazdasagilag is fenntarthaté
moédon kezelik.

Két fo modszer

A két f6 nemzetkozi erdé-
szeti tanusitvdny a PEFC
(Programme for the Endor-
sement of Forest Certification
schemes) és az FSC (Forest
Stewardship Council), ame-
lyek vilagszerte elfogadottak.
Mindkettét olyan, a fenntart-
hat6 erdészetrdl sz6l6 nem-
zetkozi egyezmények alapjan
hoztak létre, mint az agen-
da 21, amelyet 178 allam fo-
gadott el Rio de Janeiréban
1992-ben.

Ezeket az egyezményeket kii-
16nb6z6 allamok hoztak 1ét-
re nem allami szervezetekkel
egyuttmiikodve.

Egy ilyen tandsitvany elésegi-
ti a fenntarthat6 erdégazda-
sdgot az egyes orszagok hiva-
talos kdvetelményein tul: ez
mar kovetelmény a legtobb
PEFC-orszagban. A tanusit-
vany feltételeit folyamatosan
alakitjak, ezek lehetnek 4j in-
formécidk csakigy, mint az
erdégazdalkodassal kapcso-
latos legujabb gyakorlati al-
kalmazasok.

»Papirprofilok” az
M-real honlapjan

Az M-real tdmogatja az erdé-
szeti tanusitvanyt, amelyet egy
tiiggetlen harmadik fél vizsgal
felil és hagy jova. Az M-real
papir- és kartongyérai PEFC-
tanusitvdnnyal vannak
ellatva.

« egykornyezetileg, szocidlisan
és gazdasagilag is fenntartha-
t6 erdGkezelést timogatnak,

« egy nyitott és atlathatd fo-
lyamaton keresztiil fejlesz-
tenek, és hozzak létre fel-
tételrendszeriiket,

tanudsitvannyal is ren-
delkezik. Az M-real ar-
ra torekszik, hogy novel-
je a tanusitvannyal ren-
delkezd fa részesedését
a termékeiben. A cég
orszagonként kozzéte-
szi a részesedését a ta-
nusitvannyal rendelke-
z6 rost- és faeredetnek.
Ezt a ,Paper Profiles”-ban, a
termékspecifikus kérnyeze-
ti nyilatkozatban teszi meg,
amely elérhet6 a www.m-real.
com honlapjan.

A PEFC és azFSC

« Mindkett6t egy harmadik
fél auditdlja,

« figgetlen, nem profit-
alapt, nem kormanyzati
szervezetek,

(@

« egyenlGen elfogadottak a
nemzeti nyilvanos kozbe-
szerzési politikakban.

A PEFC-rendszer ala tartozé
erd6k regionalisan rendelkez-
nek tandsitvannyal, tobb, kii-
16nb6z6 tulajdonos (csaladok,
helyi szervezetek, ipar és az
allam) kezében vannak, ezzel
is csokkentve a koltségeket,
amelyek el6segitik az 6kolo-
giai célok k6zos elérését.

A PEFC egy atfog6 szervezet, a
legnagyobb erdészeti tanusit-
vanyrendszer a vilagon. Maga-
ban foglal olyan nemzeti erdé-
szeti bizonyitvanyt is, mint az
FFCS (Finn Erdészeti Tanusit-
vany Rendszer). A PEFC-tanacs
meghatdrozza a minimalis
kovetelményeket a nemze-
ti sztenderdek fejlesztésé-
re, amelyek kormanykozi
folyamatokon alapulnak a
fenntarthat6 erdékezelés
tdmogatasara.
Eredetileg az eurdpai
igényekre fejlesztették,
hogy megfeleljen a ki-
sebb erdéteriilettel ren-
delkez6 tulajdonforma
specialis jellegzetessé-
geinek. Id6kozben a PEFC-t
olyan teriiletek lefedésére is
kiterjesztették, mint az észa-
ki félteke, és most 35 kiilonbo-
z6 rendszert foglal magaba.
Az FSC-t ezzel szemben ere-
dendden a tropusi erdék fel-
tételeire tervezték. Az FSC-t
f6ként nagyerdd-tulajdonosok
hasznaljak, ezek a nagy erd6k
lehetnek példaul ipari és alla-
mi tulajdonu erdék. (X)

Forestry certificate: essential for sustainable forestry

Supporting sustainable forests is more important than ever. Forestry certificates are essential for sustainable forest manage-
ment. Forestry certificates are a guarantee of origin for purchasers of wood and paper products, which certify that the wood
used for making such products had come from sustainable forests. PEFC (Programme for the Endorsement of Forest Certifi-
cation schemes ) and FSC (Forest Stewardship Council) are the two major certificates accepted world-wide, on the basis of
international agreements like Agenda 21 signed by 178 countries. M-real supports forestry certificates which are approved by
an independent third party. The paper plants of M-real have been issued the PEFC certificate and some also have a FSC certifi-
cate. M-real,Paper Profiles” are accessible on the www.m-real.com web site. PEFC and FSC - are audited by a third party, - are
non-profit NGO-s, - support sustainable forest management, - develop their system of criteria in a transparent process, - are
equally accepted. « PEFC is the largest forestry certificate system in the world which defines the minimum requirements for
national standards and is currently composed of 35 different systems on the northern hemisphere. FSC has been developed
for tropical forests and is used mainly by big forest owners. m
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HUutott es meégis friss...\!

zelmult évek egyik markans vasarldi trendje a friss

Ailelm'szerre vonatkozo vasarléiigények erésodése.
statisztikakat bongészve ugyanakkor az latszik,

hogy a hiitott aru volumene is jelentésen nétt az elmult
években. Nincs itt egy kis ellentmondas? Tobbek kozott
err6lis kérdeztik Stephan Skopp ésHorvéthlstvanurakat,
aNagel Hungdria Kft. Ugyvezetd igazgatdit.
Stephan Skopp: Ellentmondasrol szé sincs. Ahltottaru-
logisztika valéban gy él a kdztudatban, mint a mély-
hiitott termékek logisztikdja, de ez csak egy kis része a
Nagel Hungdria szolgéltatdsai-
nak. A Nagel Hungéria 3 kulon-
b6z6 hémérséklet-tartoméany-
ban képes tarolni, komissidzni,
szallitani, illetve specidlis igé-
nyek szerint csomagolni a ki-
16nboz6 termékeket, termé-
szetesen biztositva a hiitést
nem igényl6 termékekkel azo-
nos szallitasi hatdridéket és a
szigortian el6irt hémérsékletér-
tékeket egészenaz ruhazipol-
cig biztosftjuk.
TM: Azt mondta, hogy az 6nok
hitottaru-logisztikdja ugyan-
olyan rugalmas, mint a h(itést nem igényl6 FMCG-

| S

Stephan Skopp
ligyvezett igazgatd
Nagel Hungéria

kat lehet kezelni ezzel a technoldgidval ?

Stephan Skopp: Magyarorszagonbellilbarhova eljuttat-
juk akivant termékeket akdr 24 dran belll, amiegy elméle-
tiid6 kategoria, a gyakorlatban jellemz6en kevesebb, mint
24 6rarélvan sz6 Ebben igazabdl minem s latunk nagy j-

donsagot. ANagel-csoportkiterjedt eurdpaijelentétének és
piacvezett pozicidjanak kdszonhetben azonban egész Eu-
ropan belillis hasonlé feltételeket biztosftunk partnereink-
nek, ésbiztosftjuk a 48/72/96 6ran beldli kiszallitast.

TM: Megemlitettik mdr a technoldgiat, de val6jaban
mit igényel az &llandéan alacsony hémérsékletd lo-
gisztikai technologia ?

HorvathlIstvan: Nagyonj6 minGségli gépparkot, nagy
szamitastechnikai hatteret, ki-
vald kollégakat, és anormak és
min&ségi eldirésok szigorti be-
tartésat. Belst auditjaink szigo-
rdbbak, mint a hivatalos elvara-
sok,ésezazonosanémetorsza-
gi anyavallalatunk elvarasaival
is. Alogisztikai szolgaltatdsunk
min6ségét tekintve pedig szin-
tén nincs kompromisszum, a

8% folttiszintet produkalnunk u”g‘;:;’;ttcﬂ;::g‘;f;‘
kell. Eztelvarjdkmegbizdink, de a Nagel Hungaria

német anyacégis.

TM: Végll arra lennék kivan-

csi, hogy mivolt az eddigi legnehezebb és legizgalma-
sabb feladatuk ?

Stephan Skopp: Minden kolléganknak van néhany si-
kertorténete mar, néhany nagyon kilonleges feladat-
tal. Rdadasul az ilyen feladatokat és azok megoldasa-
it és tanulsagait késdbb beépitjik a Nagel-csoport
nemzetkdzi tréninganyagaiba, a Nagel-alkalmazottak
rendszeres belst vallalati tovabbképzéseihez.

TM: ._.akkor mondjék el mindketten kedvenc torté-
netiket !

Horvathlistvan: ..aKraft két hét alatt tortént integ-
ralésa igazi fegyvertény volt, rdadasul tobbi partne-
rink szinte észre sem vette, hogy egy ilyen nagy fala-
tot megemésztettink.

Stephan Skopp: ..Az egyik ismert kereskedelmi ma-
gazin pélyazatot hirdetett az ipar szerepl6i kdzott a
legjobb logisztikai teljesitmény eléréséért. Az egyik
nagy partneriink bekertilt az els6 hdromba, amit nagy
sikernek kdnyveltnk el. (X)

E= Refrigerated yet fresh..lll

In recent years, one of the most notable consumer
trends has been the growing demand for fresh prod-
ucts. At the same time, sales of refrigerated prod-
ucts have also grown dynamically. Isn't there a con-
tradiction? This was one of the questions we asked
Stephan Skopp and Istvdn Horvath, managing direc-
tors of Nagel Hungdria Kft. Stephan Skopp: There
is no contradiction at all. Nagel Hungaria provides
logistical and packaging services in three different
temperature ranges, ensuring delivery periods equal
to that of products which do not require refrigera-
tion. Dairy products, meat and chocolate are typi-
cal examples of products which require constant
refrigeration. For these, we have to guarantee that
temperature limits are observed. TM: What distanc-
es can you handle with your technology? Stephan
Skopp: Inside Hungary, we can make deliveries any-
where, within 24 hours. In practice, our delivery times
are usually shorter than 24 hours. Owing to the
international presence of the Nagel group, we can
offer similar delivery conditions inside Europe. TM:
What is required to provide low temperature logistic
services? Horvath Istvan: A very good quality fleet
of vehicles, substantial IT capacity, excellent staff
and strict monitoring of standards are required. Our
internal audits are stricter than official standards. =

Hiitottaru log

» 75 éves tapasztalat az
élelmiszerlogisztikdban

P Piacvezet6 pozicid

» 4.000 modern hiit6berendezéssel ellatott
teherauté Eurépéban

» 9 000 dolgozd

» 75 telephely Eurépa 15 orszdgéban

Nagel Hungéria Kft.
H-2360 Gyal - Prologis Uzleti Park

edina.herczeg@nagel-hungaria.com

» F6 profilunk a raktarozas és a h(itott
élelmiszeripari termékek belfoldi és
nemzetkdzi disztriblcidja

» 12.500 m?-es kdzponti raktarunk Gydlon,
Budapest kdzelében helyezkedik el

» Cross-docking a 4 vidéki deponk
bevonasaval

P Teljes orszagos lefedettséget biztositd
disztribucio

P 24/48 6ran bellli kiszallitasi garancia

isztika eurdpaszerte

Nagel — a hiitott termék szallitas szakértoje

P Komissiézas és csomagolés 3 kiilonbdzé
hémérsékleten

P DIN EN ISO 9001/2000 mindségiranyitasi
szabvény

P Engedélyezett hiit6haz
(HU-950 EK sz. engedély)

» HACCP bizonyitvany

» Dolgozéink folyamatos képzése a kivalé
mindség szellemében

NAGEL [XVNIEE1=0E

Tel: +36 29 542 512 - Fax:+36 29 542 501- Mobil: +36 30 8944 512

g ... és a frissesség hatartalan.
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NGVELtE Vidéki hlpermark tjel

A tavalyi forgalom nagyjabdl a varakozasainknak megfelelden alakult
- 0sszegezte az elmult év torténéseit Gillemot Katalin, az Auchan Ma-
gyarorszag Kft. kommunikacios vezetdje. Az év nagy sikerének élték
meg, hogy nbtt a vasarlok szama, amelynek szamukra az volt Uzenete,
hogy egyre tobben szavaznak bizalmat az Auchannak.

z atlagkosdr értéke va-
lamelyest csokkent — a
vasarlok szemmel lat-

hatéan jobban odafigyelnek a
kiadasaikra, de ezt az enyhe
csokkenést ellensilyozta a va-
sarlészam novekedése.

2008. november 8-an nyitot-
tadk meg miskolci druhdzukat
10 500 négyzetméteres elado-
térrel. Jelenleg 11 hipermar-
ketet tizemeltetnek, amelyek
koziil harom taldlhato vidé-
ken (Székesfehérvar, Kecske-
mét, Miskolc), a tobbi a fova-
rosban vagy vonzaskorzeté-
ben épiilt. A 11 hipermarket
kozul 8 diszkontbenzinkutat

is mikodtet (nagy résziik a
nap 24 érdjaban igénybe ve-
het6), s nyolc aruhdzuk ren-
delkezik diszkontkertészettel
is. Valamennyi hipermarket
nagy eladotérrel rendelkezik:
10 és 20 ezer négyzetméter
kozottiek.

Az Auchan hagyomdanyosan
rendkiviil nagy figyelmet for-
dit a vasarloi elvarasokra — al-
litasa szerint —, mindig oda-
figyelnek a vasarléi igények-
re. S természetesen megvald-
sitanak olyan megoldasokat,
amelyek hozzajarulnak a va-
sarlok kényelméhez vagy va-
laszt adnak a felmeriil6 igé-

nyekre. Példaul az elmult id6-
szakban tobb aruhazukban is
modernizaltak a fotdosztalyt
- ezt a munkat ez évben to-
vabb folytatjak —, ahol a va-
sarlék képernyén tudjak le-
kérdezni a megvdsarolni ki-
vant termék legfobb jellem-
z06it. Ugyancsak a vasarlok
kényelme érdekében a mis-
kolci druhdzat mar olyan
grillpulttal nyitottak, amely
a korabbinal - a levesekt6l a
desszertig — sokkal nagyobb
valasztékot kindl, mint a ha-
gyomanyos pultok, s az elsé
visszajelzések alapjan a vasar-
16k elégedettek vele. A pénz-

B2 Auchan boosting number of its hyper markets outside Budapest

According to Katalin Gillemot, communications director of Auchan Magyarorszag Kft., they succeeded in meeting sales tar-
gets in 2008 and also in increasing the number of shoppers. Average basket value dropped somewhat in 2008, but this was
offset by an increase in the number of shoppers. The Auchan hyper market in Miskolc was opened last November. At present,
Auchan has 11 hyper markets, of which 3 are located outside Budapest (Székesfehérvar, Kecskemét, Miskolc) 8 of their stores
also operate discount petrol stations. All of their hyper markets have a floor space of between 10,000-20,000 square meters.
The Auchan policy has always been to stock the widest possible assortment of Hungarian products. Auchan is also planning to
introduce private labels in some markets. In 2009, Auchan will continue to focus on offering an assortment which can satisfy
the needs of every household. =

s A

tarsori athaladds meggyorsi-
tasa érdekében tobb druhaz-
ban is mar érint6képernyds,
3D-s szkenneres berendezé-
seket hasznalnak.

Az Auchan Magyarorszag po-
litikaja, amiota csak léteznek,
az volt — emelte ki Gillemot
Katalin —, hogy a lehetd leg-
tobb magyar arut tartsdk a ki-
nalatukban, s ebben a jovében
sem lesz valtozas. Tervezik vi-
szont, hogy bizonyos piacokra
sajat markds termékeket ve-
zetnek be, hogy jobban meg
tudjanak felelni a vasarldi el-
varasoknak.

- Kiildetésiink 2009-ben
sem valtozik - fejezte be a
kommunkacids vezetd a be-
szélgetést. — Idén talan még
nagyobb jelentdsége lesz an-
nak a célkittizéstinknek, hogy
minden nap hozza akarunk
jarulnia vasarléerdé novekedé-
séhez és vasarloink jolétéhez.
Az a célunk, hogy aleheté leg-
jobban megfeleljiink a vasar-
16i elvarasoknak, olyan ter-
mékvélasztékot és olyan ara-
kat kindljunk, amelyben bér-
melyik hdztartas megtalalja
azokat a termékeket, amelyek
megfelelnek neki. »

2009. januar-februar RIEBE
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500 millidrdnal jar
a Coop-csoport

A Coop-csoport arbe-
vétele 5oo milliard fo-
rintra alakult 2008-
ban - mondta Murényi
Laszlo, a Co-op Hun-
gary Zrt. vezérigazga-
téja. Ez az el6z0 év-
hez képest majdnem
14 szazalékos nove-
kedést jelent, és jobb
eredmény, mint ami-
re korabban szamitot-
tak. A csoport a ked-
vezOtlen gazdasagi
folyamatok ellenére is
meg tudta Brizni piaci
pozicioit.

vezérigazgato hozza-
Atette: az elmalt évben
folytattdk a fejlesztése-

ket. Tobb bolt esetében jelen-
tds alapteriilet-bovitést végez-
tek, és szép szamban épiiltek
z6ldmez6s beruhazasként uj
boltok. Osszességében a lanc
158 iizlettel boviilt, ezek egy
része z6ldmez6s fejlesztés,
mas része Uj franchise part-
ner. A Coop-iizletek szama
kozel 3000, amelyek Coop,
Mini Coop, Maxi Coop ¢és
Coop Szupermarket katego-
ridkba sorolhatéak. Emellett
még 2000, lakdhely kozeli kis
boltot is miikodtet a csoport.
— A Coop-csoport nagy hang-
sulyt fektet a fejlesztésekre, a
piac, a kereskedelem alaku-
lasanak folyamatos nyomon
kovetésére. Uzletpolitikdnkat
ugy alakitottuk ki, hogy a va-
sarlok igényeinek a lehet6 leg-
jobban meg tudjunk felelni —

Az idei terveikr6l megem-
litette, hogy a 2008-as for-
galmat szeretnék elérni. Te-
kintve, hogy az orszag gaz-
dasagi novekedése csok-
ken - legjobb esetben is
stagnal —, a tavalyi forgal-

Tavaly a Coop mintegy 3 milliard
forintot koltott fejlesztési céla
beruhdzésra

mondta Muranyi Laszl6. - Ki-
emelném a mar emlitett bolti
beruhazdsok mellett az infor-
matikai fejlesztéseket, amely-
re 2008-ban kozel 1 milliard
forintot kéltottiink. Osszes-
ségében a fejlesztési célu be-
ruhdzasok 2008-ban valami-
vel meghaladtdk a 3 milliard
forintot.

Nem véltoztattak az tizlet-
politikdjukon. A kereskedel-
mi markakra vonatkozdan a
Coop markapolitikaja elsdsor-
ban a gyart6i markakat tamo-
gatja, ezek a termékek adjak
a szortiment 75 szazalékat. A
sajat markas termékek ard-
nya és kedveltsége a vasarlok
korében jelentdsen nétt az el-

mult évek soran. Ma mar a sa-
jat markas termékek adjak a
forgalom mintegy 20 szdza-
1ékat.

— Amilyen terméket itthon be
tudunk szerezni, azt nem im-
portaljuk, ezzel is timogatva
a hazai termelést, gyartast —
flizte hozza Murdanyi LaszIo.

mi szint mar jé eredmény-
nek szamit. Elemzések sze-
rint a vdsarlék varhatéan az
élelmiszer-fogyasztds szint-
jét nem fogjak csokkenteni —
ez az utolso teriilet, ahol ta-
karékoskodni tudnak/akar-
nak —, igy a kitizott céljai-
kat redlisnak tartjak. m

B Revenues of around HUF 500 billion for

the Coop-group

According to Ldszlé Murdnyi, CEO of CO-OP Hungary Zrt., their revenues totalled
HUF 500 billion in 2008, which is 14 percent more then in 2007. 158 new stores
were opened in 2008, while others were enlarged. At present, the total number of
Coop stores is nearly 3,000. These belong to the Coop, Mini Coop, Maxi Coop and
Coop Supermarket chains. The group also operates 2,000 small, neighbourhood
stores. Nearly HUF 1 billion was spent on IT projects in 2008, while development
projects totalled HUF 3 billion. Coop business policy has remained unchanged,
with manufacturers’ brands accounting for 75 percent of the assortment. The
popularity of private labels has grown substantially in recent years. They do not
import products which are also available in the local market. m
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Logisztikal
kozpontot épit
idén a dm

A drogerie markt 2008/200g-es gazdasagi

éve oktdber 1-étdl indul - mondta eloljaroban
Jézsa Mariann beszerzési és marketingvezeto.
2008. december 31-ével az elsd negyedév vé-
gére értek. A forgalmuk novekedése megfelel
a tervezettnek, nem érzékelték még a gazda-

sagi recesszio szelét.

agy kérdés azonban,
hogy az év tovab-

ségében nagyon elégedettek a
f6bb mutatoszamaikkal.

bi részében lesz-e, s
ha igen, mikor érzékelhetd a
valsag negativ hatdsa. A ve-
vOk szama folyamatosan né,
ahogy a kosdrérték is. Osszes-

Nagyszabasu beruhazasaik
koziil a legjelent6sebbnek azt
emlitette, hogy az elmult év-
ben az 4j logisztikai kézpont
szamara megvasaroltak a tel-

B2 dm building a logistic centre this year

As Mariann Jézsa, purchasing and marketing director has told us, the financial
year starts on 1. October for drogerie markt. Sales grew at the planned rate in
the first quarter. Both the number of customers and average basket value show
continuous growth. The land for a new logistic centre was purchased last year.
Construction is to start in 2009 and the project is to be completed in 2010. 11 new
stores were opened in the first quarter, two of which were relocations. The total
number of units was 234 in January 2009. Dm was the first to launch a four month
price guarantee program in 2008. In 2009, dm will continue to focus on customer
loyalty programs and on increasing its market share. According to Ldszl6 Murdnyi,
CEO of CO-OP Hungary Zrt., their revenues totalled HUF 500 billion in 2008, which
is 14 percent more then in 2007. 158 new stores were opened in 2008, while oth-
ers were enlarged. At present, the total number of Coop stores is nearly 3,000.
These belong to the Coop, Mini Coop, Maxi Coop and Coop Supermarket chains.
The group also operates 2,000 small, neighbourhood stores. Nearly HUF 1 billion
was spent on IT projects in 2008, while development projects totalled HUF 3 bil-
lion. Coop business policy has remained unchanged, with manufacturers’ brands
accounting for 75 percent of the assortment. The popularity of private labels has
grown substantially in recent years. They do not import products which are also
available in the local market. =

ket, melynek épitkezése 2009
tavaszan elkezdddik, s varha-
téan 2010 elején késziil el.
Jelentds beruhdzast igényel-
nek az uj iizletnyitasok és az
izletfeldjitasok, amelyek 35
iizletet érintenek. Az els6 ne-
gyedévben 11 iizletet nyitot-
tak, de ebbdl két tizlet atkol-
tozott, mindségi expanzi-
ot jelentve. Valdjaban 9 tiz-
lettel béviilt a haldzat az elsé
negyedévben, ezzel az iizle-
teik szdma 2009 elejére elér-
te 234-et. Az 4j tizleteik az
olyan nagy vidéki varosok-
ban, mint Pécs, Miskolc vagy
Szeged a halozat 6-ik, 7-ik tag-
jaként jottek létre, vagy példa-
ul a mésodik iizletként Sator-
aljadjhelyen, vagy egy kisva-
ros els6 dm drogéria képvise-
16je lett az 1j bolt Pomazon.

A dm Magyarorszagon min-
dig 1épéselényben van a kon-
kurenciajahoz képest, a mar-
ketingstratégiaban els6ként
jelentek meg a jelentds ked-
vezményeket nyujtd torzs-
véasarléi programjainkkal, a
Kedvezmények Vildgaval, és
a kisgyermekes anyukdknak
sz6l6 bababénusz program-
jukkal. A 4 hénapos argaran-
ciat nyujto, tartésan alacsony
ar koncepcidjukat is elséként
vezették be, szakitva a kéthe-
tente véltozo arstratégiaval.
A 2009-es terviikben a torzs-
vasarldi programjaik tovabbra
is kiemelt helyet kapnak, sze-
retnék piaci részesedésiiket
tovabb novelni mind a teljes
piacon, mind a drogéridkon
beliil és a hipermarketekhez
viszonyitva is. =

2009, januar-februar RLeTe &
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Vevobaratabbak az atépitett

A Metro-Kereskedelmi Kft. magyarorszagi aru-
h&zainak méretel tlagosan 8000 négyzetmé-
teresek, azaz 0sszesen szazezer négyzetmeé-
ternyi eladoterdlettel rendelkeznek - mondta
Krubl Yvette kommunikaciés vezetd. 2008-ban
U] aruhazat nem nyitottak, de a debreceni és a
gyOri daruhdazat teljes korlien felljitottak, igy az
év véget orszagosan 13 aruhazzal zartak.

Metro aruhazak

modern kereskedelem
Ama mar nemcsak a va-

sarlok minél kényel-
mesebb és korszertibb kiszol-
galasi modjait jelenti, hanem
a kornyezetterhelés csokken-
tését is — allitotta. Ebbe az
iranyba is igen régobta akti-
van tesznek lépéseket, mint
szelektiv hulladékgyjtés, a
veszélyes hulladékok ingye-
nes atvétele és megsemmi-
sitése, energiatakarékossdg,
pl. a hitépultok befedése, a
higiénia és HACCP legma-
gasabb szint(i betartasa for-
madjaban. Nemzetkozi szin-
ten a cégcsoport sok eréfeszi-
tést tesz a kornyezetvédelem

novelésére, ami sok aruhaz-
ban geotermikus vagy nap-
energia hasznalatat jelenti, a
cégcsoport egyébként vallal-
ta, hogy 2015-ig 15 szazalék-
kal 345 kiléra csokkenti az
egy eladoteriileti négyzetmé-
terre es6 szén-monoxid-kibo-
csatast.

A vasarlok kényelmét pedig a
kovetkez6 eszkozokkel szol-
galja a megnovelt tetérész a fe-
dett parkoldbdl az aruhéz be-
jarataig: uj eladdtér-beosztas,
informacids pultok a gyors és
hatékony vasarlas érdekében.
De idesorolhaté a kategéridn-
ként rendezett termékinfor-
macid az egyszerd Gsszeha-

sonlithatésagért. Megfogha-
to, kiprébalhaté arumintak,
onkiszolgaldsra alkalmas aru-
készlet. A legkeresettebb ter-
mékek raklapon prezentalva,
novelve az atlathatosagot és a
készletek elérhet6ségét. Min6-
ségi magyar termékeket felvo-
nultaté Corvinus sajat markas
termékcsalad.

Atépitéseik soran novelik az
eladdtér nagysagat, a polcokat
Ujszertien helyezik el, a kiilon-
boz6 osztalyokra jellemzd szi-
nekkelteszik vasarlébaratabba
az aruhazat.

Folyamatosan bévitik a ter-
mékvalasztékot. Latvanyos
elemként a szérakoztatdelekt-
ronikai osztalyon dinamikus

2009, januar-februar
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LCD- és plazmatfalat hasz-
ndlnak. Ujdonsdgnak sz4-
mit az aruhdzban létrehozott
Elektro-Gasztro pult, ahol a
profi eszkozok gyartoi igény
szerint adnak tanacsot, illet-
ve segitenek példdul a terve-
zés fazisdban is a professzio-
nalis konyhdk és tizletek ki-
alakitdsa soran.

Az élelmiszerek terén a zo6ld-
ség-gylimolcs, a hus-, bor- és
csemegeosztalyokon valtoz-
tattak az utébbi id6ben. Ezen
termékcsoportok arukész-
letének béviilése elsGsorban
az élelmiszer-kiskeresked6k
és a vendéglatasban miikodo
véllalkozasok szdmadra jelent
nagy elényt.

Egyre tobben keresik a prémi-
um kategérias borokat, ezért
minden Metro Cash & Carry
aruhdzban a pincék hangu-
latat idéz6 kornyezet, és egy
képzett sommelier segiti a ve-
vOk valasztasat.
Aruhdzaikban kozel 450 ma-
gyar és 80 kiilfoldi bor koziil
véalogathatnak vasarloik.

A felujitott Metrolizletek egyik biiszkeség

A friss hustermékek terén a
vakuumos csomagolast hasz-
naljak, ami garantdlja a ter-
mékek frissességét, j6 mind-
ségét és a HACCP-el6irasok
teljes korti betartdsat.

Nagy biiszkeségnek mondta
a halosztalyt, ahol egyediilal-

16 tengeri és édesvizi halkina-
lattal allnak a vasarlok rendel-
kezésére.

Uzletpolitikdjuk kézéppontja-
ban tovébbra is a vasarlé all,
az § igényeiknek valo megfe-
lelés; ez jelenti azt, hogy aru-
kinalatukat rugalmasan val-

A vasérlok kényelmét szolgélja az tépitett druhdzakban tobbek kozott o : < Alapvets

28 ==

az Uj eladoétér-beosztés, a megfoghaté, kiprobélhatdé aruminték és az
onkiszolgalasra alkalmas &rukészlet
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&= Modernised METRO stores more customer—frienaly

The average size of stores belonging to Metro Kereskedelmi Kft in Hungary is 8,000 square meters. At the end of 2008, the
total number of Metro stores was 13, with @ combined floor space of 100,000 square meters, following the modernisation
of the Debrecen and Gy®6r units. Metro has been taking active steps to reduce the environmental impact of its activities for
years. These include selective waste collection, collection of hazardous waste free of charge and the reduction of energy
consumption. The Metro group has undertaken to reduce its CO emission per square meter of floor space to 345 kilos by
2015. Developments intended to increase convenience include a new layout, information desks and product samples. A pri-
vate label composed of quality Hungarian products was launched under the name Corvinus in 2008. A new arrangement for
shelves was also introduced, with different colours marking different departments. Dynamic LCD and plasma walls are used
in the consumer electronics department and professional advice is available at the Elektro-Gasztro desks. The assortment
of fruits, vegetables, meat, wine and delicacies has been expanded recently in order to provide a better service for HoReCa
customers. Sommeliers help customers in choosing wine from the premium assortment of 450 Hungarian and 8o imported
wines offered in Metro Cash & Carry stores. A unique assortment of sea food is also available. Metro also focuses on private
labels representing good quality. In 2009, solutions offered for professional partners will continue to be perfected and an
optimal assortment will be maintained. =

toztathassak a piaci kereslet-
nek megfelelGen.

A kereskedelmi markakat te-
kintve mar régota megfigyel-
het6 az a tendencia, hogy a jo
minéséget képviseld és elér-
het6 ard sajat markas termé-
kek irant folyamatosan né a
kereslet, azaz ezen termék-
csoport naluk is nagy hang-
sulyt kap. Ezt nagyrészt ala-
tdmasztja az is, hogy bar nem
a kereskedelmi cégek gyart-
jak, de a mindségre, csoma-
golasra sokkal nagyobb raha-
tasuk van, mint egyéb marka-
zott termékek esetében. Sze-
rencseként emlitette, hogy a
Metroénak is rengeteg teriile-
ten van sajat markds termék-
csaladja, amik egyre népsze-
rlibbek és elismertebbek va-
sarloik kozott.
Természetesen a forgalom
megtartasa, novelése a cél, ami
2009-ben az altalanos gazda-
sagi kornyezet miatt igazi kihi-
vas. Emellett tovabb fogjak to-
kéletesiteni azokat a megolda-
sokat, amiket profi partnereik-
nek kinalnak. Tovabbi cél még
az optimalis és versenyképes
valaszték magas szinten tarta-
sa, illetve folytatjak a kornye-
zetvédelem és vasarlok legha-
tékonyabb kiszolgalasara tett
kezdeményezéseiket.
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A 174 Plus Uzlet dtvételén tul 13 Gj Spar szupermarketet is nyitottak, igy
idénre a Spar Magyarorszag Kft. boltszdma csaknem megduplazédott

A szakma legnagyobb
akvizicidja utan a Spar

A Spar Magyarorszag Kft. lapunk nyomdaba adasakor még nem ren-
delkezett pontos adatokkal, de Laber Zsuzsa kommunikacios vezetd
elmondta, hogy terveiknek megfeleld forgalmi eredménnyel zartak a

2008-as évet.

z elmult évben vég-
rehajtottak a Spar és
a magyar élelmiszer-

kereskedelmi szakma legna-
gyobb akvizicidjat. 174 Plus
iizletet vettek at. Zoldmezds
beruhazasban 13 4j Spar szu-
permarketet nyitottak, és to-
vabbi 4 Plus iizlet volt az at-
vétel pillanataban épités alatt,
ezek is megnyitottak a terv
szerint. Mindezek mellett 8
Spar szupermarketet tjitottak
fel teljesen. A Spar tizleteinek
szama az el6z6 évihez képest
csaknem megduplazddott.

A Spar legjelentdsebb beruha-
zasa: 2008 augusztusaban at-
addsra keriilt a Spar masodik
logisztikai kozpontja Ullén. A
47 ezer négyzetméteres rak-
tarbazis megnyitasa egyben

600 Uj munkahelyet teremtett.
A Spar 2005-ben megnyitott
sajat husfeldolgozd tizemében
bévitették a kapacitast és no-
velték a hatékonysagot.

A Spar azon a fontos iizletpoli-
tikai alappillérén nem valtoz-
tatott, hogy mindségi termék-
valasztékot kinal vasarléinak,
amely tobb mint 30 000 ter-
mékbdl all. A cég tovabbra is
elkotelezett a mindségi széles
aruvalaszték, valamint a ve-

B2 SPAR completing largest acquisition in the sector

According to Zsuzsa Laber, communications director of SPAR Magyarorszag Kft, sales targets were met in 2008, though precise
figures are not available yet. SPAR completed the largest acquisition in the Hungarian food sector last year, by taking over 174
Plus stores. 13 new SPAR supermarkets were also opened in 2008 and another 4 plus stores were under construction. 8 SPAR
supermarkets were also modernised. The total number of SPAR units almost doubled in 2008. Their second logistic centre was
opened in August 2008. This 47 ooo square meter facility with 600 employees has been the biggest investment project com-
pleted so far. The production capacity of their meat processing plant opened in 2005 was also expanded last year. Their business
policy of offering an assortment of over 30 ooo quality products remained unchanged in 2008. SPAR remains committed to a
customer focused service culture. A substantial part of their assortment is composed of quality products of Hungarian origin. In
2008, SPAR and the Agricultural Marketing Centre embarked on a joint project to promote products with the Excellent Hungarian
Food trademark. The number of products sold under the ,S-Budget* private label was 140 at the end of 2008. =

v8kozpontu kiszolgalasi kul-
tura mellett, egyszoval a mi-
ndségi, etikus kereskedelem
mellett. Az drukindlat jelentds
részét magyar termékek te-
szik ki, valamint megtalalha-
téak a nemzetkozi markater-
mékek is. A Spar vasarloi sze-
retik és elényben részesitik a
kivalé minéségli magyar ter-
mékeket, ezért cégiik tudato-
san keresi a hosszud tavu kap-
csolatokat megbizhato hazai

beszallitékkal, igy gyartoi ol-
dalon, mint termeléi oldalon.
2008-ban a Spar és az Agrar-
marketing Centrum 6sszefo-
gott a Kivalé Magyar Elelmi-
szer védjegyet viseld termékek
népszerisitésére.

A Spar az emelked¢6 élelmi-
szerarakkal és a megélhetési
koltségekkel kapcsolatos hely-
zetre folyamatosan megujulo
akcids kindlatan tual ugy rea-
galt, hogy kifejlesztett egy tel-
jesen 0j sajat markas termék-
csaladot, ami segit a vasar-
loknak a spérolasban. 2008
aprilisaban a Spar, Kaiser’s
és Interspar aruhdzakban
»S-Budget” markanév alatt
induldsként t6bb mint 40 4j
terméket vezetett be, 2008.
év végén ezen termékek sza-
ma mar 130 volt, a termék-
csoport fejlesztése 2009-ben
is folytatodik. Ezek az arucik-
kek a Spar méarkatermékek-
nél a mar megszokott kivalé
ar-érték aranyt egyedilallo,
apénztarcat killonosen kimé-
16 arakkal kombinaljak. A ko-
zéppontban az alapélelmisze-
rek allnak.

Idén a fennall6 gazdasa-
gi helyzetben a Spar célja to-
vabbra is megérizni a csak
ra jellemz6 megkiilonbozte-
tett értékeket, domindns pi-
aci szerepét. Tovabba fejlod-
ni kivan a szolgdltatasok te-
rén, nagy hangsulyt fektetve
a vasarloi elégedettségre. Cél
a koltséghatékony mtikodés
mellett a munkahelyek meg-
tartasa is. A Plus-halozat at-
alakitdsa, amely 2008-ban a
termékvalaszték bovitésével
megkezd§dott, szintén foly-
tatodik, cél, hogy az tizletek
minél hamarabb elnyerjék a
Spar-arculatot.

2009, januér-februdr
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Egyre tobb,,zold” Tesco

Még nem készUlt el a tavalyi mérleg, de az biztos, hogy az eredeti tervhez képest elmaradtak a
gazdalkodasi és forgalmi mutatdszamok - mondta Hackl Monika, a Tesco Global Zrt. kommuni-
kacios vezetdje, de hozzatette: a pénzigyivalsag jeleire az esztendd negyedik negyedévére mo-
dositott terveiket sikerult teljesiteni 2008-ban.

ndokolta a tervvaltozta-

tast, hogy a lakossag va-

ratlanul jelentésen vissza-
fogta kiadasait. A vasarlasok
intenzitasat tikrozo, kissé
csokkend kosaratlagértékek
is bizonyitjak, hogy helyén-
vald volt a terv korrekcidja.
Idén nyitottak meg a kilenc-
venedik hipermarketet, ezzel
Osszesen 144 Tesco lizlet, 49
benzinkut van az orszagban.
Az elmult idészak nagysza-
bast beruhazasdnak szamit
a févarosi, Bécsi uti aruhaz
megnyitasa. Hackl Moénika
elmondta azt is, hogy az ok-
téberben megnyitott aruhdz
méretét tekintve nem a leg-
nagyobb, viszont épitészeti
szempontbdl a tobbi aruhaz-
tél eltéré megoldasokat alkal-
maztak. Az druhdz azon t6-
rekvés els6 képviseldje, amely
egy alapvetden Uj iranyt jelez
a Tesco életében, hiszen mind
kiils6leg, mind bels6 kialaki-
tas tekintetében is eltér a ko-
rabban megszokottaktol. At-
alakultak a csemege-, halpul-
tok, az iizleten beliil helyett
kapott egy kavézo, a prémi-
um kategdrias borok polcait
is kicserélték, hogy a nemes
italokat mélt6 helyen taldlja
meg a vasarld. A miszakiésa
ruhdzati osztaly padloburko-
latot kapott. Az otthonossag,
a kellemes és tetszetés kor-
nyezet, a korszerl bels6épi-
tészeti megolddsok alkalma-
zasa mind-mind egyetlen célt
szolgalnak, amely nem mas,
mint hogy a vasarlast igazi él-
ménnyé tegye, megnyerve ez-
altal a vasarlok tetszését és re-
ményeik szerint ,hliségét”.
Az Gj tizletek mar mind
ilyen kialakitasiak lesznek,

Mér a kilencenedik hipermarketet nyitotta meg a
kategéridban is épitkezni kezdett

s a folyamatos feltjitas so-
ran ugyanilyen megoldasok-
kal cserélik fel a korabban
megszokottat. Az 4j Tesco-
épiileteken mar sokféle kor-
nyezetkiméld és energiata-
karékossagot szolgdlé megol-
dast lehet talalni. Ilyen a bu-
dadrsi aruhaz tetején talalhato
szolarpanel. Ennek kiilonle-

gessége, hogy nyaron az tizlet
klimatizalasaban jut szerep-
hez. Megemlitette a gyali nap-
kovet6 napelemrendszert, a
kisérleti széler6miveket. Kii-
l6nlegesnek szamit a szolno-
ki druhaz zold teteje, a tetére
telepitett talaj és a ngvények
nyaron az épiilet hiitésében,
télen fiitésében vesznek részt.

E= More “green” Tescos

According to Ménika Hackl, communications director of Tesco Global Zrt, the
balance sheet has not been completed yet, but it is certain that results will be
below target figures. However, plans revised for the third quarter of 2008 have
been fulfilled. Sales plans needed to be revised as a result of an unexpected drop
in consumer spending. The majority of consumers have turned to cheaper prod-
ucts within categories. As private labels are often chosen as a replacement for
brands, Tesco is continuously developing its quality private labels. Tesco prefers
to buy basic foods from local suppliers, if possible. Their goth hyper market has
been opened this year, bringing the total number of Tesco stores in Hungary to
142. New architectural solutions have been used in the construction of the store
located on Bécsi dt, which is the first representative of a new concept. Both ex-
terior and interior design is different from that of other units built in the past.
All changes are intended to make shopping a true experience which enhances
customer loyalty. This design concept will be used for all new stores to be built in
the future. Other stores which are to be modernised will be closed so that con-
struction work can proceed 24 hours a day. All new Tesco stores will be equipped
with energy saving systems, like solar cells. Some innovations in retail technology
will also be introduced, including electronic labels and intelligent logistic software.
Automatic systems for returning PET bottles and aluminium cans will be intro-
duced in 37 stores. Hyper markets will select returned packaging materials and
send these to contracted recycling enterprises. =

Tobb kisérleti stddiumban
1év6 kereskedelemtechnikai
Gjitasrol is beszamolt. A szé-
lesebb kori elterjesztésiik
a teszt eredményétdl fiigg.
Megemlitette az elektronikus
arucimkét, a killonb6z6 in-
telligens logisztikai szoftve-
reket. Ez utébbi nagyon fon-
tos fejlesztés, hiszen a Tesco
Magyarorszagon két nagy —
gyali és herceghalmi - lo-
gisztikai kézpontbdl latja el
aruval aruhdzait, s e rend-
szer akkor mlikodik ponto-
san, ha sehol nincs arufeles-
leg, de hidny se.

A marketingkommunikacié
teriiletér6l példat hozva meg-
emlitette, hogy tobb nagyaru-
hazban beszallit6 partnereik-
nek felajanlottak, hogy aru-
ikra felhivhatjdk a figyelmet
a bluetooth (vezeték nélkiili
mobilkommunikacid) meg-
oldassal. Kiilonb6z6 video-
vagy alloképes reklamokkal
elérhetik az druhaz teriile-
tén 1évo, és bluetooth-os rek-
lamok vételére véllalkoz6 va-
sarlokat.

A Tesco 37 iizletében vezeti
be az automatas visszavaltd
rendszert. Az 6tosével visz-
szavaltott PET-palackokért
5, az aluminiumdobozo-
kért 10 forintot fizetnek a
kornyezettudatos vasarlok-
nak. Az tivegvisszavaltoban
leadott vagy az automata-
ba bedobott italcsomagolas
utdn jaro Osszeget a vevok
levasarolhatjak az aruhéz-
ban. A hipermarket a hulla-
dékot az tivegvisszavaltoban
szelektdlja, baldzza, majd a
szerz6dott hulladékkezelén
keresztiil eljuttatja a hulla-
dékhasznositohoz. =




® 2009-€es vasarok,
kiallitasok

m Vasartura a vilag koriil

m Kisebb, tematikusab
rendezvények johetnek
idén
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A Trade magazin kiallitasokkal,
rendezvényekkel foglalkozo melléklete
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eseménymarketing mmm
Ezen a két oldalon megprébaltuk osszegydjteni az idei év FMCG és HoReCa szempontbol fon- [ =R e eheree et
tos kidllitasait, itthon és kilfoldon egyarant. Reméljiik, ezzel is hozzajarulunk ahhoz, hogy min-  EiEe e yeieR Xl

. . P )z . s . 2 of 2009 on this page. We hope, this
den kedves olvasonk eljuthasson az Ot leginkabb érdekld, szakmailag fontos eseményekre. wil he,gour,eadgfm ﬁndthep events

Tovabbi informécid az adott kidllitas feltiintetett honlapjan vagy a kiallitasszervezoknél, va- of interest to them. Further info is
sarképviseleteknél érhetd el. Hasznos programot és idétoltést kivanunk! avallable from the organisers. «
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Vasartura a vilag korl

Cégen és szakman belllis Ujra fellangolhatnak a vitdk: érdemes-e kial-

litason, vasaron részt venni, és ha igen, melyiken és hogyan: killitoként
vagy csak latogatoként. SzUkUlG bidzsé mellett nem csupan megorizni,
hanem még erbsiteni is kell a piaci jelenlétet. Nehéz dontések eldtt all a
szakma - ebben a kérdésben is.

ég javaban tart a
2008-as év eredmé-
nyeinek értékelé-

se, a 2009-es tizleti stratégidk
kidolgozasa, mikézben mar
a cégeknek dontést kell hoz-
niuk - legalabb az év elsé fe-
lére —: mely szakmai rendez-
vényeken képviseltetik majd
magukat.

Valtozo fogyasztas -

de merre?

Amellett, hogy nyilvanvalo-
an tavaly is minden egyes ki-
allitoi vagy latogatoi részvétel
értékelése megtortént mar, a
2009-re vonatkoz6 részvéte-
lek eldontésében ujra fellan-
golnak a vitdk a dontéshozok
korében.

SOt a gazdasagi-pénziigyi val-
sdg hatdsira minden eddi-
ginél koriiltekintébb, még
tobb piaci informaciét figye-
lembe vevé dontéseket kell
hozni. Hiszen még a legop-
timistabb elérejelzések sze-
rint is elhiz6dé recessziora
kell szamitani, féleg Eszak-
Amerikaban és Eurdpéaban,

még ha orszagonként eltérd
mértékben is.

Bar az elemz6k szerint az élel-
miszeripar és -kereskedelem
nem tartozik a legjobban ve-
szélyeztetett iparagak kozé, a
fogyasztdi szokasok — éppen
a véalsag dltal kikényszeritett
- véltozasa ohatatlanul érin-
teni fogja ezeket az dgazato-
kat is.

Bizonyos fogyasztdi trendek
érvényesiilése azonban tovabb-
ra is megjosolhaté. Igy példaul
azok, akik az egészséges élet-
mod, s ezen beliil az egészsé-
ges taplalkozas hivei, val6szi-
nlileg nem valtoztatnak szoka-
saikon, és véltozatlan - esetleg
emelkedd — keresletet jelente-
nek. Kérdés viszont, hogy bo-
viil-e ez a vasarléi kor — a taka-
rékossag szellemében, az erds
propaganda ellenére. Nyilvan-
valdan az alapvet6 élelmisze-
rek beszerzésér6l sem mon-
danak le a fogyasztok, kérdés
viszont, hogy hajlanddk-e va-
lamivel tobbet dldozni vj ter-
mékekre.

Menni vagy nem menni?

A vasarok és rendezvények vo-
natkozasaban igy nem csupan
magdnak a részvételnek a vo-
natkozdsaban kell dontést hoz-
ni, hanem abban is, hogy mi-
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Jelentkezési hatarid6: 2009. aprilis 15.
Helyszin: HUNGEXPO Budapesti Vasarkozpont
Bévebb informacid: www.printexpo.hu ¢ www.budatranspack.hu
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lyen termékekkel érdemes ott
megjelenni. S6t a gyartoknak az
idei fejlesztési, innovacios elkép-
zeléseiket is djra kell gondolni,
sokkal gondosabban kivalaszt-
va a célorszagot és a megcélzott
beszerz6i, vasarldi kort.
Hiszen - a kiallitasok, vasa-
rok vonatkozasaban - az is
nagy kérdés, hogy milyen lesz
alatogatottsag. Milyen straté-
giat terveznek a kis- és nagy-
kereskeddk erre az évre? Ma-
radnak-e a bevalt beszallitéi
kornél - s akkor minek la-
togatndnak el a szamukra is
nem kevés koltséggel jaro ki-
allitdsokra? Mindezeken tul-
menden idén még erdsebben
felmeriil majd a kérdés, hogy
akapcsolatépitésben, kapcso-
lattartdsban, a konkrét érté-
kesitésben milyen szerepet le-
het szanni az internetnek, a
direkt marketingnek.

Végiil, de nem utolsésorban a
dontéshozatalban valtozatla-
nul fontos szempont a presz-
tizs, az imazs meg6rzése. Egy-
egy tekintélyes, nagy preszti-
zsl kiallitdson valé részvétel
- vagy onnan vald elmaradds
- sokat nyom a latban a cég
piaci pozicidinak, iizleti erds-
ségének megitélésében.
Ezekreakérdésekre, szempon-
tokra természetesen minden

cégnek maganak kell megad-
ni a valaszt, s meghozni a sza-
mara legel6nyosebbnek tiiné
dontést.

Mostani osszeallitasunkban
— a tavalyi jelentGsebb vasa-
rok értékelésével, és a 2009-es
rendezvények tjdonsagainak
felvonultatasaval — megpro-
balunk Onoknek olyan hat-
tér-informéciokat csokorba
gyljteni, amelyek reménye-
ink szerint segitséget nyujta-
nak a dontéshozatalban.

Sikerekkel zartak
2008-at Parizsban

és Budapesten

Mikozben mind a makrogaz-
dasdgot, mind az embereket
erdsen sokkolta a pénziigyi
valsag és az annak nyoman
bekovetkezett cs6d- vagy cs6d
kozeli helyzet, Parizsban re-
kordokat dontogetett az élel-
miszerszakma nagy sereg-
szemléje. Oktéber 19-22. ko-
zott a STAL 8 csarnokaban a
vildg 104 orszagabdl 5500 ki-
allitd volt jelen (4 szdzalék-
kal tobb, mint 2006-ban),
215 ezer bruttd négyzetméte-
ren fogadva a latogatdkat. A
kiallitoszam novekedése 6n-
magdban még nem csoda, a
részvételr6l a dontést még jo-
val a valsag kirobbanasa el6tt

A fogyaszték nagy tomegével valé kdzvetlen talalkozés egyik leghaté-

konyabb eszkdze tovébbra is a kiallitas - féleg, ha érzékszervekre hatéd

élménnyel is parosul
d .

Nemzetkozi szakvasarok és kiallitasok

Szakértelem [

a gépek és |\

berendezések
teriiletén

Koncentralt figyelem az
lizletre és a piacokra.
Az Ot szakteriilet teljes
kinalatat itt talalja:

A VILAG LEGJOBBJAI ITT AKOZNAK

. NEWCAST® 23.06.-25.06. www.newcast.de

. viscom 01.10.-03.10. www.viscom-messe.com

M 1rau Dich! 03.01.-04.01. www.traudich.de

W ps- 07.01.-09.01. www.psi-messe.de

B max~ 13.01.-16.01. www.ima-messe.com

M eurocts 10.02.-12.02. www.eurocis.com

M ElectronicPartner (Spring)**  27.02.-01.03. www.electronicpartner.de

M GoopIES XxL** 24.03.-26.03. www.goodies-xxL.de

M proweino»+ 29.03.-31.03. www.prowein.de

B Remax 22.04.-24.04. www.visitremax.com

M 1AM 04.09.-06.09.  www.iam-online.de

[ | online-marketing-diisseldorf ~ 16.09.-17.09. www.online-marketing-duesseldorf.com

I iectronicPartner (Autumn)** 18.09.-20.09. www.electronicpartner.de

I Business Travel Show 30.09.-01.10. www.businesstravelshow.de

M ibae 03.10.-09.10. www.iba.de

I INFODENTAL** 11.09.-12.09. www.infodental-duesseldorf.de

I ExPoPHARM 24.09.-27.09. www.expopharm.de

[™ REHACARE International® 14.10.-17.10. www.rehacare.de

M Asne 03.11.-06.11. www.AplusA-online.de

I mepIcae 18.11.-21.11. www.medica.de
COMPAMED® 18.11.-20.11. www.compamed.de

I 1GEDO FASHION FAIRS (Spring)** 01.02.-03.02.

www.igedo.com

M Global Shoes (Spring)** 13.03.-15.03. www.globalshoes-online.com
M cos (Spring)®** 13.03.-15.03. www.gds-online.com

I SPA BUSINESS ACADEMY 20.03.-22.03. www.spa-business-academy.de
I BEAUTY INTERNATIONAL®**  20.03.-22.03. www.beauty-international.de

I T0P HAIR INTERNATIONAL®** 21.03.-23.03.
I 16EDO FASHION FAIRS (Aut.)**  26.07.-28.07.

www.top-hair-international.de

www.igedo.com

M Global Shoes (Autumn)** 11.09.-13.09. www.globalshoes-online.com
M cos (Autumn)®** 11.09.-13.09. www.gds-online.com
boot - Diisseldorf 17.01.-25.01. www.boot.de

antique & kunstmesse disseldorf 11.02.-15.02.
CARAVAN SALON DUSSELDORF  28.108.-06.09.

www.akduesseldorf.de

www.caravan-salon.de

TourNatur 04.09.-06.09. www.tournatur.com
. - ®
** Kizarolag szakmai latogatok részére BD-EXPO Kft.
*** Kizarolag PSI tagok részére Naphegy tér 8.
zszalfmai latogatok és sajto 1016 Budapest
Registered Trade Mark
Tel: +36 (1) 346 02 73
Fax: +36 (1) 346 02 74
office@bdexpo.hu M?sse
2009. januari 4llapot www.bdexpo.hu Diisseldorf
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Az &ruk bemutatésa és rekldmozéasa az egyik leggyorsabban fejl6d6
teriilet, ezért az ezzel foglalkozoé kiéllitdsok népszeriisége toretlen

Takarékoskodas és bizonytalansag

- Egyel6re nem tgy tlinik, hogy a kiilonboz6 nem-
zetkdzi vasarokon ugyanannyi vallalat allit ki, mint
tavaly. S6t, a magyar véllalatok takarékoskoda-
sat aladtogatok szamanal mar hamarabb érzékel-
tuk. Amig kordbban egy cégtdl hatan-nyolcan is
kiutaztak egy vasérra, addig mostanaban inkabb
csak egy-két ember megy.

lgy foglalja 6ssze eddigi tapasztalatait a 200g-
es kildtasokrol Kakuk Marta, a Monart kiallitasi
standokat tervez( és kivitelez6 cégigazgatdja, és
egyben a kdlni vasar magyarorszagi képviseldje.
Evente tizen6t-hiisz kiilféldi vaséron szokott dol-
gozni, és immar 23 éve van a szakmaban.
Paratlan években vigyazd szemeit mindenki Kéln-
re veti, ahol a legnagyobb eurdpai élelmiszer-
szakvasart, az Anugat rendezik.

A legutdbbi, 2007-es rendezvény magyar kiallitoi-
nak egy része még nem dontotte el, hogy részt
vesz-e idén. Pedig az amlgy négyzetméteren-
ként 300 euréba keriild standot az Agrarmarke-
ting Centrum tdmogatdasanak kdszonhetten a je-
lentkezOk egy része ingyen, masik pedig fél &ron
kapja. Akiallito cégnek az utazas és a kint tartoz-
kodés koltségeit kell a kiallitonak fizetnie.

A bizonytalan helyzetben az AMC a tavalyel6tti
740 négyzetméterrel szemben most oktéberre
csak 300 négyzetméternyi helyet rendelt. A je-
lek szerint a legtobb magyar véllalkozas a delika-
tesz, bio- és szomjoltd italok kategoridjaban kere-
simajd az Uzleti lehetBségeket a Rajna-parti, re-
konstrualt megUjult vasari pavilonokban.

Kakuk Marta felhivta telefonon partnerét vala-
mennyi vallalatnal, amely a 2007-es Anugan stan-

&= Economising and uncertainty

dot bérelt. Z6mmel kis- és kozépvallalkozok koré-
ben szerzett benyomasait igy foglalja 6ssze:
- J6 néhanyan biztosak a dolgukban, mert meg-
éri nekik a kapcsolatok nemzetkdzi bvitése, és
megint készllnek. S8t, akad cég, amely két al-
kalommal sem vette igénybe az AMC kedvezmé-
nyét, hanem onalléan bérelt standot. Vezetdi ki-
keresték az Anuga 10 ezernél tobb cég adata-
it tartalmazo listdjabél a szamukra széba johe-
t6 kalfoldi kidllitok elérhettségét, és meghivokat
kuldtek nekik. Kint a vasaron aztan a sok talalko-
zas soran mind a kétszer talaltak olyan partnert,
akivel eljutottak a szerz6déskaotésig.
A cégek egy részénél Kakuk Mérta érdekl6dd te-
lefonjéra tartdzkoddan reagaltak. Persze ez ért-
het®, hiszen néha még a kdvetkezd hetekre is
nehéz tervezni a marketinget és az eladasokat,
nemhogy hénapokkal eldre.
Jellemz6ek annak a cégvezettnek a szavai, akiel-
mondta: nemleges vélasza indokaul felhozhatna
a valsagot, de nem teszi. Nincsenek ugyan baj-
ban, de olyan bizonytalan a helyzet, hogy most
még nem akarja magét elkotelezni.
Legutdbb 6607 vallalat allitott ki az Anugén, és
164 ezer szakmai latogatdt regisztréltak.
Kakuk Marta azt mondja, ha idén valamivel keve-
sebben is lesznek, ami még nem biztos, érdemes
egy cégnél meggondolni, hogy a koltségek atcso-
portositasaval taldn mégis megéri a befektetés a
kidllitasba vagy a latogatdsba. A most befekte-
tett marketingkiaddsok ugyanis majd a fellendu-
|és id6szakaban béségesen megtériilnek.

B.E

- At the moment, it looks like fewer companies are going to attend exhibitions this year than in 2008 and the number of
employees travelling to events will also be smaller - says Mdrta Kakuk, director of Monart and the local representative of
the Cologne Fair, where Anuga the biggest food exhibition in Europe is held every two years. Most exhibitors from 2007
have not yet decided if they will attend the event this year or not, although AMC provides substantial support for exhibi-
tors. This year, only 300 square meters have been reserved by AMC. Many of the 82 companies exhibiting in 2007 are
preparing to attend Anuga this year as well, but there are many other which seem to be uncertain. A typical attitude is to
refrain from making commitments because of the general uncertainty prevailing in the market. In 2ooy, there were 6,600
exhibitors and 170,000 registered visitors at the Anuga exhibition, which should still be regarded as a practical opportunity

for generating future business. =

kellett a cégeknek meghozni.
A latogatészam novekedése
azonban optimizmussal tolt-
hette el a kiallitokat. 145 ezer
szakmai latogatd kereste fel a
SIAL-t, akiknek 55 szazalé-
ka kiilf6ldrol érkezett. Jelen-
tés mértékben nétt az USA-
bdl, Kanadabol, Braziliabdl és
Oroszorszagbodl érkezett lato-
gatok szama. Az érdekl6désbe
nyilvanvaldéan belejatszott az
is, hogy paros években a STAL
az egyetlen olyan nagy kial-
litds, amelyen az élelmiszer-
ipar gyartéinak, kereskeddi-
nek szine-java 19 szakcsoport-
ban vonultatja fel kindlatanak
valamennyi djdonsagat.
Sikeresnek értékelték a vasar-
szervezOk azt a kezdeménye-
zéstis, hogy a SIAL-lal egy id6-
ben rendezett In Food kiallitas-
sal ,,atjarhatosagot” valositottak
meg. [gy méar most bejelentet-
ték, hogy 2010-ben még szoro-
sabb egytittmtikodésben rende-
zik meg a két kiallitast.
Novemberben Magyarorsza-
gon tet6fokdn volt a valsag-
hangulat, am az IFE Foodapest
kiallitason ez talan csak any-
nyiban érz8dott, hogy a szak-
mabeliek 6vatosabban nyilat-
koztak partnereik felé. Mind a
kiallitészamban, mind a lato-
gatoszamban jelentds noveke-
dés volt tapasztalhat6. Legko-
zelebb 2010-ben rendezik meg
a kiallitast.

2009 az innovacio
jegyében

A tavaly év végén megnyilva-
nul6 optimista jelek ellené-
re, a recesszio elhuzddasanak
egyre egyértelmiibb jéslatai
a vasarszervezdket arra 9sz-
tonozték, hogy még kortilte-
kint6bben alakitsak ki, és te-
gyék vonzova a 2009-es szak-
mai rendezvényeket.

J6 eséllyel szamithatnak nép-
szerliségre azok a vasarok,
amelyeket csak 2-3 évente ren-
deznek meg.

A piaci kereslet-kindlat min-
den rezgésére figyelve a lon-
doni IFE szervezdi, uj tartal-

). januar—februar
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Kigllitéink kdzé varjuk egyardnt
azokat a cégeket, akik az &tven
év feletti aktiv korosztélyt kivanjak
elérni termékeikkel és szolgaltatd-
saikkal. A fedett és szabadtéri terile-
teinken megjelend kidllitoknak a
megijelenés sordn lehetéségik nyilik
a fermékek koéstoltatdsdra és dru-
sitaséra is. A latogatdk kénnyebb
vasarlési lehetéségeit kuponrend-
szerrel tudjuk segiteni.

A latogatdk elégedettségéért opti-
malis kiallitéi kindlatra térekszink,
a részvételt tartalmas programokkal
tdmogatjuk, és minden partnerink-
nek hagyomdny- és értékterem-
6 rendezvényinkkel hossz( tavi
egyuttmdkadést ajanlunk.

A rendezvény szervezdi:

EXPOSITOR KFT.

KIALLITAS £s

EZUSTMAJALIS
OTVEN EV FELETTIEKNEK

2009. mdjus 22-24.
SYMA Rendezvénykézpont, Budapest és Szoborkert

www.aktiv50plusz.hu

Kidllitési tematika

w
w

w

w
w
w
w
w

DIVAT, OLTOZKODES

EGESZSEG(MEGORZES),
EZOTERIA

ELEKTRONIKA, HAZTARTASI KIS-
ES NAGYGEPEK, SZORAKOZ-
TATO ELEKTRONIKA

ELELMISZEREK

ETKEZES, GASZTRONOMIA
GEPJARMUVEK

HOBBI, JATEK

JOL APOLTSAG ES SZEPSEG,
KOZMETIKUMOK, ARC- ES
TESTAPOLAS

w
w
w
w

w
w
w
w
w
w

KARRIER, MUNKAHELY, KEPZESEK
KERTAPOLAS, KERTEPITES
KISALLATTARTAS

KOMMUNIKACIO, SZAMI-
TASTECHNIKA, INFORMATIKA

KULTURA, TANC, SZORAKOZAS
LAKBERENDEZES, OTTHON
PENZUGYEK

SPORT, FITNESZ

TARSADALMI SZERVEZETEK

UTAZAS, SZALLODAK ES WELL-
NESS

Amennyiben felkeltettiik érdeklédését, szivesen dllunk rendelkezésére
részletesebb tajékoztatassal is.

1146 Budapest, Dézsa Gy. 0t 1., 2. emelet
Telefon: (1) 4601180 » Fax: (1) 460-1181

GRABOWSKI KIADO KFT.

1016 Budapest, Naphegy tér 8., 1. emelet
Telefon: (1) 441-9000/2424es mellék * Fax: (1) 201-9490

E-mail: office@expositor.hu * Internet: www.expositor.hu

E-mail: info@trademagazin.hu ® Internet: www.trademagazin.hu
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mat adva a kiallitds nevét ta-
karé mozaikszonak, uj szlo-
gent alkottak: Innovation For
Everyone. Az angol és nem-
zetkozi élelmiszerpiac e jelen-
tés londoni szakvasara idén
marcius 15-18. kozott tehat az
innovacidkra helyezi a hang-
sulyt, mint a legf6ébb eszkozre
a mindennapi piaci poziciok
meg0Orzéséhez. A vasarra ed-
dig mintegy 1300 kiallité fog-
lalt standot, a vilag 50 orsza-
gabol - és a jelentkezési hatar-
id6 még nem zarult le.

Ha kiallitéként mar nem is,
de latogatoként még érdemes
figyelembe venni a gasztro-
nomiai trendek irdnt érdek-
16d6knek a SIRHA kidllitast
Lyonban. 120 orszagbdl 2000
kiallité az el6zetes jelzések
szerint kozel 600 uj, innova-
tiv termékkel jelenik meg a
vasaron. A SIRHA erdsségét
jelentik a nagy presztizsér-
tékd szakmai programok és
bemutaték. Mintegy 6000 séf
sereglik Lyonba a vildg min-
den rész¢ébdl, hogy prezental-
ja tudasat, illetve bemutas-
sa a kiallit6 cégek termékei-
nek gyakorlati felhaszndlasat.
A gasztrondmiai szakma két
nagy jelentGségli versenyének
finaléjat is itt rendezik. A sza-
kacsok koziil a nemzeti don-
ték legjobbjai a Bocudse d’Or,
a cukraszok koziil a kontinen-
talis el6dontok legjobbjai pe-
dig a World Pastry Cup kere-
tében mérik ossze tudasukat.
Az arubiztonsag dj megolda-
sainak széles kinalataval ta-
lalkozhatnak majd az EuroCIS
latogatoi februar 10-12. ko-
z6tt, Diisseldorfban. Emellett
az EuroCIS fékuszdban a bol-
ti pénztarak rendszerének to-
vabbi korszertisitése all.

A gasztronémia, szallodaipar
és kozétkeztetés G+H szak-
vasarat kétévente rendezik
meg a csehorszagi Briinnben,
egyiitt a minden évben jelent-
kez§ Vinexpéval, amelyek ré-
gionkbol jelentds szamu kial-
litét és latogatot vonzanak
minden alkalommal.

A gazdasagi mgsoritésoél lbizonytalanodé vasarlék most kiilono-
senigénylik a meggyGzést és a tajékoztatast

A diisseldorfi ProWein szak-
vasar a nemzetkozi bor- és
szeszesital-piac legjelentésebb
vasdra, igy az dgazat trendje-
it figyelemmel kisérni szandé-
kozok szamdara mar most be
kell irni a naptarba a marcius
29-31. idépontot.

A Messe Diisseldorf ma mar
Németorszagon kiviil is szer-
vez vasarokat, igy Moszk-
véban, Sanghajban, Szinga-
pirban, Mumbaiban, Sao
Paol6ban is.

Majus 22-24. kozott uj kiallitas
debiital Budapesten, a Syma

csarnokban. Az 50+ kiallitas
és Eziistmajdlis, ahogy neve is
utal rd, az 6tvenen tuli korosz-
taly specidlis igényeit kielégite-
ni kivano kidllitokat igyekszik
Osszegyljteni minden katego-
ridban: a divattol az egészség-
megOrzésen at a nagyon fontos
taplalkozasi szokasokig.

A tervek elkészitésénél mar
most érdemes gondolni néhany
I1. félévi szakkiallitasra is.
2009. szeptember 22-25. ko-
z6tt megujult kornyezetben
varja a HUNGEXPO Zrt. 4
egymassal szoros kolcsonha-
tasban 1év6 ipari agazat kép-
viselit: a nyomdaipari szak-
embereket, a csomagoldipart
és szallitmanyozast, a mar-
ketingkommunikacios szak-
mat és a kornyezetvédelmi
iparagat képvisel§ cégeket.
Egy idében rendezik meg a
Budatranspack, Printexpo,
Promotion és Okotech kidlli-
tasokat. Az élelmiszer-agazat-
nak pedig mind a négy ipar-
aghoz van kotédése.
Megfontolasra érdemes a 3
évenként megrendezésre ke-
rilé IBA (siit6- és édesipari
véasar) is Diisseldorfban okto-
ber 3-9. kozott, a Messe Miin-
chen szervezésében.

Ismét lesz Igeho Bazelben, no-
vember 21-25. kozott, amely
a hotel- és cateringagazatban
érdekeltek jelentds szakmai
taldlkozohelye. =

Lovas Katalin

E= Exhibitions around the world

Whether exhibitions are worth attending or not is a frequently debated question. Which exhibitions should be attended is
another big question. It is already time for us to decide which events we'll attend this year. Owing to the financial crisis and
recession, we need to be more careful in making such decisions than ever before. Although the food industry and retail are not
the areas which suffer most from the crisis, inevitable changes in consumer habits will have an effect on these as well. Some
trends will remain, but it is hard to tell whether consumers will continue to be willing to spend a little more on new products
or not. Apart from the question of attending exhibitions, innovation strategies will also need to be revised. However, prestige
will continue to remain a major consideration. Failure to attend events attended regularly in the past might be interpreted as
a sign of problems by the market. The following information is intended to help you in decision making. SIAL held in Paris in Oc-
tober 2008, broke all previous records, with more exhibitors and visitors than ever before (5,500 exhibitors from 104 countries
and 145,000 registered visitors). A substantial increase in the number of visitors from the USA, Canada, Brazil and Russia was
recorded. In November, the atmosphere of gloom prevailing in Hungary did not have much effect on the IFE Foodapest exhibi-
tion. Both the number of exhibitors and visitors were up. In 2009, events held only once every two or three years will probably
remain popular. Organisers of IFE held in London have come up with a new slogan: Innovation For Everyone. This event to be
held in March will focus on innovation as the best tool for maintaining market position. Visiting the SIRHA exhibition in Lyon
with 2000 exhibitors from 120 countries and 600 innovations also seems to be a good idea. Finals of Bocuse d'Or, and the World
Pastry Cup will also be held during this event. A wide range of anti-theft solutions and checkout systems is to be presented
at EuroClS in February, in Disseldorf. The G+H exhibition of the hotel and catering sectors is to be held in Brno, with Vinexpo.
ProWein held in Diisseldorf in March is the leading event of the international wine and alcoholic beverage sector. A new exhibi-
tion is to make its debut in Budapest in May. The 50+ exhibition focuses on the special needs of the 50+ age group. We have
a special article for you about the events to be held in Cologne. A number of specialised events organised by HUNGEXPO Zrt
will be held in September: Budatranspack, Printexpo, Promotion and Okotech. IBA (a bakery exhibition) held every three years
in Disseldorf in October might also be a good idea. m

9. januar-februér
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9.30-10.00

10.00-11.00

11.00-12.00

Trade Marketing Klub - POPAI konferencia 2009

Szerelmem a trade marketing -
Szerelmi haromszog

iation for

LAz ev trade \

Ismerd meg a ,Vasarlodat”
es gyozz!

Mit tanulhatunk mi, magyar trade marketingesek
Barack Obama kampanyabdl?

El6add: Dojesak Daniel szakujsagiro,
Népszabadsag

Titkorben a szerelmi haromszog:
gyarto-kereskedd-vasarlo

El6add: Melisek Eszter RMS Client Service Group
Manager, Nielsen Piackutatd

Kereskedok ket tiiz kozott

Hogy érzik magukat a gyartoi és vasarloi elvara-
sok kereszttiizében? - Sikertényez6k és kihivasok
Kerekasztal-beszélgetés a kereskedelmi lancok
képviselGivel.

El6add és moderator: Kiss Biborka Retailer
Services Manager, Nielsen Piackutatd

12.00-13.00 Ebhedsziinet

Jelentkezeési lap

2009. februar 19. « BKIK, 1013 Budapest, Krisztina krt. 99. VI.

emeleti targyald

marketingese 2008

cimet (Tovabbi részletek a konferencian!)

13.00-13.30

13.30-14.00

14.00-15.00

15.00-16.30

Hideg, meleg, forré -
A holt, mint talalkahely

El6add: Molnar Judit bevételfejlesztési vezetd,
Tesco

Hol izgathato fel legkonnyebhen
a vasarlo?
El6ad6: Mege Timea marketingvezetd, Fillince

A leselkedd negyedik

Fix és szemkameras vizsgalatok

El6add: Steigervald Krisztian szektormenedzser,
GfK Piackutat6 és Benedek Laszlo kereskedelmi
igazgato, Heineken Hungaria

Leselkedjiink MARI-val!

Egyediilallé kutatas, POPAI vilagszabadalom
el6éadas és workshop tolmacsolassal

El6add: Guy Vaughan Director of Research for
POPAI, UK

Jelentkezni a kitoltott jelentkezési lap visszakiildésével faxon vagy e-mailen lehet 2009. februar 12.-ig.

Cimzett: Promo Power Trade Marketing Kft. < Kasa Eva « Cim: 2000 Szentendre, Petdfi S. u. 1. * Telefon: (26) 310684 * Fax: (26) 300-898 « E-mail: evi@promopower.hu

D Igen, klubtag kivanok lenni a Trade Marketing Klubban.
A 29 000 Ft+afarol,
szamlat, kérem, kiildjék el cimiinkre.

D Igen, részt kivanok venni a Trade Marketing Klub
konferencidjan, de nem kivanok klubtag lenni.
A 39 000 Ft+afarél sz0l6 szamlat, kérem, kiildjék el

Név: [

Beosztas: [

a 2009. évi tagsagi dijrél sz6l6

Cég/Intézmény: [

Levelezési cim: [

Szémlazasi cim: [

B

cimiinkre.

() Igen, TMK vagy POPAI klubtagsaggal kivanok részt Adbszdm: [
venni a konferencian. A 35 000 Ft+&fardl sz6l6 szamlat, o
kérem, kiildjék el cimiinkre. Telefon: ‘

E-mail: ‘

Amennyiben egy cégtdl harman jelentkeznek,

a negyedik konferencia résztvevd VIP vendégiink. Datum: ‘

Klubtagjaink EDC-TMK kértyat kapnak. Tovabbi
informacié a www. trade-marketing.hu oldalon.

} Alairas, pecsét:

A jelentkezés visszakiildése egyben szamla ellenében torténd fizetési kitelezettséget is jelent.
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Kisebb, tematikusabb

rendezvények

A tavaly év végén bekdszontott recesszio csak
kis mértékben rontott a rendezvényszervezd
cégek 2008-as forgalman. Bar néhany tgyfél
csOkkentette az év végi partira szant keretét,
de nagy visszaesést nem konyveltek el az ese-
ménymarketingre szakosodott vallalkozasok.
Reményelk szerint az idel esztendd sem lesz
sokkal rosszabb, de Ugy veélik, a kreativitasnak
a korabbindl is nagyobb szerepe lesz a nehéz-

ségekkel kiizdd piacon.

arga Péter, a Hori-
zont rendezvényme-
nedzsere agy véli, a

hazai rendezvénypiac annyi-
ra szertedgazo, hogy méreté-
rél egyeldre lehetetlen pontos
adatokat mondani Az altala is-
mert korben a 2008-as forga-
lom nagysagrendileg hasonlo,
mint a 2007-es esztendében.
Cége, a Horizont Rendezvény-
szervez0 Iroda nagyon jo iizle-
ti évet zart, nem érezték mega
pénziigyi krizist, bar §sz végén
kisebb mtisorokat megrende-
16ik visszamondtak.

— A nagyon j6 iizleti év utan
célunk, hogy magas szinvona-
lt munkaval a valoszintsithe-
t6 nehézségek ellenére, ezt az
idei évben is elérjiik.

Nagy Csaba, a Budapest Party
Service Kft. értékesitési igaz-
gatoja szerint 2008-ban b6-
viilt a hazai piac, néhdny sza-
zalékkal 6k is jobb eredményt
értek el, mint az azt megel§-
z0 évben. Ugyanakkor cége
a valsag hatasat jobban meg-
érezte, mert tobb, pénziigyi
szektorban érdekelt tigyfeliik
van, akik a decemberi rendez-
vényeiket igen visszafogottan
tartottdk meg.

— Osz végén volt néhdny pilla-
nat, amikor pesszimista gon-
dolatok fogalmazddtak meg
bennem, de szerencsére az
utolsé pillanatban sikeriilt ja-
vitani a szamokon — mondja a
szakember.

Kommunikacio
koncepcioval

A Gala Eseményszervez6 Kft.,
amely 2008-as tizleti tervét
mar a harmadik negyedévre
teljesitette, tavasszal sok dol-
gozdi rendezvényt szervezett,
de szamos megrendelésiik ér-
kezett konferenciak és part-
nerfogadasok szervezésére is
- tudtuk meg Varga Andras
marketing- és tigyfélkapcso-
lati igazgato6tdl.

— Realis elvaras onmagunkkal
szemben, hogy a tavalyi for-
galmat 2009-ben is elérjiik.
Szamitunk azonban a rendez-
vénytipusok atstrukturaloda-
sara, ugy hiszem, ebben az év-
ben t6bb koncepcién alapuld
kommunikacids célu rendez-
vényre kapunk majd felkérést
— latolgatja cége idei esélyeit
Varga Andras.

A szakemberek véleménye
megegyezett abban, hogy a

konkrét tematikara felépitett
rendezvények sulya évek ota
egyre nd, ez a tendencia 2009-
ben is folytatédni fog. Valto-
zasra inkabb a tekintetben
szamitanak a rendezvényszer-
vez6 cégek munkatarsai, hogy
az tigyfelek kisebb, de céltu-
datosabb eseményeket rendel-
nek majd t6liik.

Varga Péter azon véleményé-
nek adott hangot, miszerint
a rendezvényeket idén is meg

johetnek idén

egy zsugorodo tortabol szeret-
nének minél nagyobb szeletet
megszerezni, viszont ugy vélik,
a recesszi¢ alkalmat biztosit
arra, hogy a szakma megujitsa
onmagat, és a dilettans, megfe-
lel6 hattér nélkiili cégek eltiinje-
nek a siillyesztGben. Varga Péter
szerint a 2009-es esztenddt csak
amegbizhatd és koltségorientalt
cégek vészelhetik at, Nagy Csa-
ba ugy latja a talpon maradds
kivalé mindségii és rugalmas

A gazdasagi nehézségek ellenére a szervezok és partnereik egyarant
optimistén késziilnek azokra a rendezvényekre, amelyek rendszeresen

megtartdsra keriilnek

- -
s ey
" g

fogjak tartani, de a cégek job-
ban megnézik majd, hogy mi-
re koltenek.

A tulélés zaloga

Az altalunk megkérdezett szak-
emberek egy része mindenkép-
pen szamit visszaesésre 2009-
ben, de annak pontos mérté-
két nem merték megjésolni.
Egyik szemiik sir, mert a piac
tobbi szerepléjével egyiitt 6k is

szolgaltatassal, valamint meg-
bizhaté kapcsolati tékével ab-
szolvalhatd. Varga Andras sze-
rint a fdszerep a kreativitasé, de
asiker elképzelhetetlen az egye-
di 6tleteken alapul6 rendezvé-
nyek gondos, koltséghatékony
megvaldsitdsa nélkiil.

A cégek arra szamitanak, hogya
tavalyi élelmiszerar-emelést ko-
vetden, idén a rendezvényhely-
szinek bérleti dijai nének majd,
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Orémmel tdjélkoztatiuk, hogy a Budavdri Palota Bua’apeoﬁ Torténeti Muizeumdnak
Barckk termében, 2009, februdr 28.-dn, szombaton keril megrendezésre
az FMCG szakma elss bilja.

[Bali program:

78,30-19,00 Erkezés 27,0022.00 A foétel felszolgilisa

79,00-79,30 MNyitétanc és készonts 22,00-22,30 Szérakoztats program

79.30-2030 Az elcételek és a leves felszolgdldsa 92,30-23,00 A desszert felszolgdldsa

20,30-27,00 Szérakoztats program 23,00-04,00 [Bali hangulat a Broaa’way Band jéuoltabsl
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Rendezvényszervezok
mint kreativ Ugynokségek

Az Ugyfelek j6 része ma mar kommunikaciés stratégidjanak szer-
ves részeként tekint a vallalati rendezvényekre. Ezek az esemé-
nyek az integrélt reklémkampany részét képezik, s amikor tigynok-
ségi partnert valasztanak, figyelembe veszik a cég rendezvény-
szervezGi kompetencidit vagy eseménymarketingre szakosodott
partnereit. Néha az élet hozza, egyesek azonban mar tudatosan
bovitik rendezvényszervezd véllalkozasuk portfoliéjat. Varga Pé-
ter azt ajanlja: aki teheti, mindenképpen [épje meg ezt a lépést, in-
séges idékben nem &rt a tobb l&bon &ll&s. Nagy Csaba évatosabb,
szerinte csokkend piaci kereslet mellett inkdbb ki kell varni, a fej-
lesztéseket el kell halasztani, mert ilyenkor a normal tzletmenet
varhatd haszna is kevesebb.

Batrabb stratégiat folytat a Gala Party Service Kft., amely 2008
augusztusaban, felismerve a piacilyen irdnydigényét, Angyal Csa-
ba kreativ igazgatt vezetésével megalapitotta sajat kreativ osz-
télyat. Az elsédlegesen party service-ként, majd event marketing
Ugynokségként szamon tartott cég most mar integralt kommuni-
kacios feladatok lebonyolitasara is képes. »

&= Event organisers as creative agencies

Many clients already regard events as an integral part of communication
strategy, and the capacity for event marketing or the existence of a spe-
cialised partner is @ major consideration in selecting a creative agency. In re-
sponse to demand, Géla Party Service Kft. formed a creative department of

zak. A szakemberek ugy lat-
jak, a komolyabb cégek a j6v6-
ben is szivesen koltenek majd
a profikra, akik képesek az
egész rendezvényt egy kéz-
ben tartani.

Ev kozbeni visszamond4sok-
ra ettdl fliggetleniil mindny4-
jan szamitanak.

— Az elmult évek tapasztalata
alapjan ugy gondolom, hogy
az egy fére jutd koltés rendez-
vényenként nem fog valtoz-
ni. Nekiink viszont rugalmas
arpolitikat kell folytatnunk,
feliil kell vizsgalnunk beszer-
zési drainkat. Természetesen a
mindség megtartdsa minden-
kori els6dleges szempont — te-
szi hozza Varga Andras.

Arra a kérdésre, hogy a gaz-
dasdgot sujto recesszié megal-
litja-e a rendezvények helyszi-
nén hasznalt egyre modernebb
technikai eszkozok beszerzé-
sét, a szakemberek egyonte-
tli nemmel valaszoltak. Persze
némi lassuldsra ezen a teriile-
ten is szamitanak, de alapvetd-
en feltartoztathatatlannak lat-
jak a technologiai korszerfisi-
tést. Ugy latjak, a XX1. szazad
rendezvényei mar nem johet-
nek létre a megfelel6 technikai
innovacio nélkiil. A szakmai
rendezvények z6mét meg sem
lehetne rendezni modern kive-
titék, megfelel kihangositas
nélkiil. =

Er6s-Hajdu Szilvia

A céges rendezvényeken tovébbra is elvart lesz a magas mingség, igy
a szervezok arpolitikdjukat csak a minség megtartasa mellett fino-

mithatjak

its own in 2008. =

ez dragithatja szolgaltatasaikat.
A Géla Eseményszervez6 2009-
es targyaldsai soran szamit ar-
ra, hogy sikeriil néhany helyen
az atlagnal kedvezGbb dijazast
elérniiik. Abban mindnyajan
megegyeztek, hogy a kulcsszd
az ar-érték aranylesz, minden-
aron nem fognak ragaszkodnia
divatos helyszinekhez.

Nagy Csaba évek 6ta hangoz-
tatja: az tigyfeleknek érdeme-
sebb évindité rendezvényt
tartani, mint évzarét. A kett6é
kozt csupan egy hénap a kii-
16nbség, viszont drakban, le-
hetdségekben komoly a diffe-
rencia a két id6pont kozott.

— Ev elején 4ltaldban minden-
ki engedékenyebb, hiszen a ja-
nudr—februar a szakmankban
szinte holtszezonnak szamit
az el6z6 év végéhez képest.

Folyamatos fejlesztés,
akoltségek
feliilvizsgalata

A rendezvényszervez6 cégek
szerint a gazdasagi nehézsé-
gek ellenére nem kell arra sz4-
mitani, hogy visszarendez6-

dik a piac, és a cégek a ren-
dezvényszervez6 vallalko-
zasok kiiktatasaval hozzdk
létre vallalati eseményeiket.
A piacon ma is megtalalhatok
olyan vallalatok, amelyek év
kozben sok rendezvényt tarta-
nak, nekik érdemes sajat sta-
bot iizemeltetniiik, de azok a
cégek, amelyek évente csak
egy-két alkalommal hivjak
Ossze partnereiket vagy dol-
gozoikat, azok jobban teszik,
ha az esemény megszervezé-
sét gyakorlott emberekre biz-

E= Smaller, specialised events expected in 2009

Event organising enterprises hope that recession will not have a drastic effect on their business. However, creativity is ex-
pected to play an even bigger role in the event marketing business in the future. Péter Varga, manager of Horizont rendezvény,
believes that the domestic market is so diverse that it is impossible to give an accurate estimate of its size. He thinks that
sales in 2008 were similar to those generated in 2007. 2008 was a very successful year for Horizont. According to Csaba Nagy,
sales director of Budapest Party Service Kft., there was some growth in the market in 2008, including his company as well. He
has however, already encountered some signs of the recession because many of their clients are from the financial sector.
As Andrds Varga marketing and CR director has told us, Géla Eseményszervez6 Kft succeeded in achieving its annual targets
for 2008 by the third quarter of the year. He expects to be able to produce last year's results this year again. He also expects
some restructuring to take place in the type of events organised. Experts agree that demand for events organised around
specific topics has been growing for years and this trend is going to continue in 2009. Events are also expected to become
smaller and more consciously targeted. Some of the experts we have talked to expect some recession to take place in 2009,
but could not provide estimates regarding its extent. Recession is seen by some as an opportunity for renewal within the
profession when less professional businesses will disappear from the market. Péter Varga thinks that only reliable and cost-
focused companies will be able to survive 2009. Companies expect an increase in their costs this year. Price/value will be a key
word in the future, as compromises in terms of locations will be made. Another way of reducing costs is to organise “beginning
of the year” parties rather then “end of year” parties, because there is a substantial difference in rent, as January is a low sea-
son for events. Event organisers are not worried by the possibility of clients deciding to organise events for themselves. The
majority of clients organise an event only once or twice a year, which means they are better off, if they leave these tasks to
professionals. Per capita budgets are not expected to grow, which means that costs will need to be revised. =
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MELYIKET

A boltok polcain immar tobbféle margarin talalhato. A vasar
sziviinkre, mégis mi a killonbseg? Melyiket valasszam?

A SZIV EGESZSEGENEK MEGORZESE

Flora margarin

Ha fontos szamunkra sziviink egészségének fenntartasa, akkor
valasszuk a szivbarat Flora margarint, amely 6sszetevéi révén
kiegyensulyozott és valtozatos étrend és egészséges élet-
mad részeként segitenek a sziv- és érrendszer egészségé-
nek megdrzésében.

Osszetevéi kozott szerepelnek az omega-3 és omega-6
zsirsavak, a B6, B12-vitaminok, illetve a folsav. Az omega-3
zsirsav esszencialis zsirsav, amely j6 hatassal van az erek
rugalmassagara, és konnyiti a véraramlast. A B6-, B12-vita-
minok és a folsav pedig a keringési rendszer egészségének
meg6rzéséhez jarulnak hozza.

www.fl


http://www.unilever.hu

VALASSZAM? fo

SZthI
lok azt kérdezhetik maguktol: bar mindegyik jo hatassal van

A MAGAS KOLESZTERINSZINT CSOKKENTESE

Ha kialakult nalunk a magas koleszterinszint, és kifejezetten
ennek csokkentésére keresiink megoldast, akkor valasszuk a
Flora pro.activ margarint, amelyet kifejezetten a koleszte-
rinszint csokkentésére fejlesztették ki.
A Flora pro.activ margarin koleszterincsokkentd hatasat a
benne taldlhaté novényi szterineknek koszonheti, ame-
lyek megkiilonboztetik a tobbi Flora margarintdl. A tobbi
Flora termékben nem talalhaték meg. Az idealis kolesz-
terinszint-csokkentés érdekében napi 30 g Flora pro.activ
margarin rendszeres fogyasztasa javasolt magas zoldség-
és gyumolcstartalmu, kiegyensulyozott és valtozatos ét-
rend és egészséges életmod részeként.

ora.hu


http://www.unilever.hu
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2008 felfedezeseil

Elvonalbeli séfjeinktdl kérdeztiik, mi volt szadmukra
az elmult év nagy felfedezése.

Segal Viktor

A tavalyi év a szakmaban mindenek-
el6tt a sous vide technolégia magyar-
orszagi elterjedésérél szolt. Komoly si-
kerrél beszélhetiink, ha mar a szakma
irant érdekl6dé vendégkor is dontési
szempontként kezeli, hol alkalmazzak
a legmodernebb eszkozoket, mdodszere-
ket az éttermekben. Persze, mint sok
masban, ebben is kicsit atesiink a lo-
von, de majd helyére keril ez is.

Olah Roland, Café Erté

Erik Schréter! Egy hetet sztazsolhattam
konyhéjan: nem csak a tudasa tiszte-
letre méltd, de a munkahoz vald vi-
szonya, alazata is kévetends példa. Es
elkotelezett hive lettem a vajas, tejszi-

nes, segédanyagoktdl mentes strités-
nek, a visszaforralasnak.

Onszabdlyozdst?

Januar koézepe, a ,standtorvény” Kihir-
detése 6ta hangos a szakma. A februar
1-jén hatalyba 1épd jogszabalyt végrehajt-
hatatlannak értékelte minden szakmai
érdekvédelmi szervezet, akik a Magyar
Szeszipari Szoévetség  sportszerttlen
pénziigyminisztériumi lobbitevékenységét
vélelmezik a hattérben. Egyéb eszkoz
hijan a szervezetek tagsaguk szaméara
védekezésképpen 50 szazalékos kinalat-
visszafogast ajanlanak. Kihangsulyoztak:
az Onszabalyozas hangsulyozottan nem
feltétlentil csak a Szeszipari Szovetség
tagjainak termékeit érinti.

Héaber Tamast, a Vendéglatok Ipartes-
tiletének elnokét a nyugtalanité rész-
letekrdl kérdeztiik.

- On szerint mikor keriilhet sor az
Ujhelyi Istvan, a Nemzeti Turisztikai Hi-
vatal (volt OIB) elndéke dltal a parlament
illetékes bizottsdgahoz benyujtott médo-
sité inditvanydnak tdargyaldsdra, azaz a
jogszabaly esetleges visszavondsdra?

— Februarban mar biztosan nem, de az
ugyet elhtizhatjak akar hénapokig is.
- Ldt-e esélyt a visszavonasra?
Egyszer mar sikerilt a kézelmultban
wisszaverni” egy ilyen prébalkozast,
az érveink most is ugyanazok, mint
akkor voltak.

9. januar-februar

Juhasz Sandor, Boom and Brass
Szakmailag a technolégiakon kiviil sok
Ujdonsagot nem hozott az esztendd, de
egyre tobb helyen tartjak fontosnak a
kollégak a letisztultsagot, az izek egy-
szertliségének fontossagat.

Takacs Lajos, Olimpia

2008 visszaadta az emberekbe ve-
tett hitemet. Bebizonyosodott, hogy
az altalam elképzelt ,0szinte kony-
ha”, a trendek kovetése nélkiili, krea-
tiv munka nem hiabavalé. Nagy tren-
deket nem latok, de ha egy-két év

— Nem lehet, hogy az intézkedés hosz-
szu tdvon a szakma haszndra lesz?
Nem, az ilyen dontések inkabb egyér-
telmtien a szakma feketedéséhez vezet-
nek. Hozz4 nem ért6k hoznak értelmet-
len és alig betarthat6 jogszabalyokat a
vendéglatas szadmara rendkiviill nehéz
idészakban.

— A Rindlat 50 szdzalékos cs6kkentését
javasoljdk a vendéglatésoknak — nem
okoz ez versenyhdtranyt azoknak, akik
igy fognak tenni?

Szerintem okosabb gazdalkodéssal, és
persze a munkatarsak j6 ,meggy6z6”
munkajaval kompenzalhat6 a valasz-
tékcsokkentés.

Megkeresésiinkre az iigyben a Szeszipari
Szovetség lapzartankig nem reagalt. m

&= Self-regulation?

New legislation (which is to become effective on 1.
February), compelling bar and restaurant owners to
prepare an inventory every night, has met intensive
resistance from trade organisations. Unfair lobbying
by the Hungarian Association of the Spirits Industry
is suspected behind the regulations. Trade organi-
sations have recommended that members should
reduce their purchases of spirits by 50 percent in
protest. According to Tamds Haber, chairman of
the Guild of Caterers, it is not impossible to get the
legislation withdrawn, but this will take months. He
believes that ideas like this legislation conceived by
outsiders can only cause damage to the trade. =

mulva lesznek is, akkor sem fogom
kritikatlanul masolni majd.

Széll Tamas, Onyx

Bar a sous vide eljarast forradalmi
attdorésnek tartom, mégis sokkal na-
gyobb dolognak érzem a holdomat el-
terjedését. Hogy ez az év milyen szak-
mai tjdonsagokat hozott a nemzetkozi
gasztrondmiaban, azt februar végén,
az elzaszi Haeberlin hazban elt6ltott
egy hét sztadzsolas, majd a Bocuse
d’Or dontd megtekintése utdn mon-
dom meg... =

&= Developments from 2008

We have asked our best known chefs about what
they regard as the big development in 2008. Viktor
Segal: 2008 was the year of the sous vide technol-
ogy in Hungary. « Roland Oléh, chef of Café Erté: Erik
Schréter! | had the opportunity to work for him for
a week. It is not only his skill, but also his attitude
to work that commands respect. « Sdndor Juhdsz,
chef of Boom and Brass: There has not been much
development apart from technology. « Lajos Takacs,
chef of Olimpia vendégl6: My faith in humanity was
restored in 2008. It has been proved that “frank cui-
sine”, creativity without following trends is worth-
while. » Tamds Széll, sous-chef of Onyx étterem: |
believe that the success of holdomat is a more im-
portant development. =

Bocuse-iskola

P

Lapzartankig nem nyert megerdsitést,
ennek ellenére a ,tobb mint pletyka”
kategoridba tartoz6 hir, hogy révidesen
megkezdi miikodését Magyarorszagon
a szakacsszakma francia papéja, a le-
gendas, 83 esztendés Paul Bocuse ne-
vével fémjelzett oktatasi intézmény, a
Bocuse Akadémia. Ennek létrejottével
okafogyotta valik két szakmai szerve-
zet, az MNGSz és az MGE immaron
évek oOta tarté huzakodasa a nemzet-
kozi Bocuse d’Or verseny magyarorsza-
gi kivalaszté selejtezgjének szervezési
és lebonyolitasi jogaért. A nem hivata-
los hirek szerint az akadémia létreho-
zasat lapunk megjelenésének napjaiban
jelentik be. A szervezet iranyitasara az
International Organization Committee
of the Bocuse d’Or Kreil Vilmost, a
Bocuse d’Or versenyek egyik legfelké-
sziiltebb hazai szakemberét kérte fel. A
jovenddbeli igazgatét néhany hete zarta
ki tagjainak sorab6l a MGE =

E= Bocuse Academy to open

Though it has not been confirmed yet, it is more
than a rumour that the Bocuse Academy founded
by Paul Bocuse, the pope of chefs is to commence
operation in Hungary soon. Vilmos Kreil has been in-
vited by the International Committee of the Bocuse
dOr to act as head of the Academy. m




Franchise hirado .......

Tovabbrobog a McDonald's
\ Bar a McDonald’s Magyarorszag korabban
kiadott hivatalos sajtokdzleményében még a
[ ‘(\ magyaros ételek esetleges allandé étlapra
keriilése is felmeriilt, viszonylag hamar ki-
keriiltek a valasztékb6l a bundas kenyér és tarsai. A hazai
specialitisok mégsem tudtak gyokeret verni...
- A McDonald’s egy évre elére meghatarozott promoécios
terv alapjan dolgozik - mondta el kérdésiinkre Vadnai Ag-
nes, a McDonald’s kommunikaciés managere. - A promo-
ciék idétartamat nem a sikeriik alapjan hatarozzuk meg. A
»sMagyar hetek”-et is a szokasos 6 hetes idészakra tervez-
tik, igy december kozepétdl valtotta a magyaros izeket
az Uj, téli mentiajanlat. Elmondhatjuk, hogy ez volt az év
egyik legsikeresebb akci6ja, amelyben a tervezettnél jo-
val tobbet, langosbol példaul tobb mint a duplajat adtuk
el. A promécié indulasa egészen kiemelkedd volt — a ven-
dégek kivancsiak voltak arra, hogyan készitjik az altaluk
megszokott, kedvelt hazai ételeket. A sikeren felbuzdulva
vannak terveink tobbek koézott a bundas kenyérrel is, de
hogy mikor és milyen formaban taladlkoznak djra a vendé-
gek ezekkel az ételekkel, arrdl egyelére nem szeretnénk
tobbet elarulni.
Az elmult években Nyugat-Eurépaban megfigyelhetd volt,
hogy a McDonald’s lépéseket tett egy uj cél, a - szaba-
don forditva - premiumizacié irdnyaba: a cégcsoport Ki-
emelt szinvonald, kialakitadsa és a megszokottnal Kissé ele-
gansabb elemekkel bdévitett kinalattal jelentkezd éttermeket
nyit. Ugyanekkor minéségi alapanyagokb6l késziilé egészsé-
ges fogasok, tdbbnyire salatak, keriiltek az étlapokra. Mint
Vadnai Agnes elmondta, nalunk e folyamat elemei a sze-
mes kavéra torténé atallas, az éttermi termékvalaszték pré-
mium termékekkel valé bévitése (kiralyrak, salatavalasz-
ték meguyjitdsa), a prémium kavé- és siuteményvalasztékot
kinal6 McCafé halézat kialakitasa és gyors itemd fejlesz-
tése (kozel 30 kavézo), valamint az éttermeknek a legmo-
dernebb design szerint torténd atépitése voltak, kiegészitve
a vendégek kényelmét és szoérakoztatasat célzé technologi-
ai fejlesztésekkel. Felgyorsitott litemben terjeszkedink az
étteremhaldzattal és a kavézolanccal is, amely béviilésben
egyre meghatarozobb szerephez szeretnénk juttatni a fran-
chise partnereinket. Folytatjuk a technolégiai fejlesztéseket,
mint példaul a drive éttermekben bevezetett COD (Customer
Order Display), vagy a plazma tv-k, illetve a jové év végéig
bevezetendd kartyaelfogad6 rendszer. =

&= McDonald’s still going strong

Though McDonald's Magyarorszag had mentioned the possibility of including tra-
ditional Hungarian dishes in its permanent menu earlier, these have been aban-
doned quite rapidly. McDonald’s uses promotional plans worked out for a year in
advance, which means that the duration of promotions is not directly related to
their success. Nevertheless, Hungarian Weeks have been one of the most suc-
cessful promotions of the year. In recent years, McDonald's has taken steps in the
direction of premiumisation in Western Europe, opening more elegant units, with
an extended menu which includes healthy dishes made from quality materials.
Establishment of the McCafé chain and the introduction of advanced technology
are also part of this strategy. =

A ,jenkik” élre tornek Lﬁaﬁ

=
A kordbban Magyarorszagon az Ameri- :T = —f_[_" (E
kai Hotdog markat iizemeltet6 cég tava-
lyi eltinését kovet6en a Yankee Hotdog néven piacon 1évé
Ami-Food Kft. valt a hot dog franchise legjelentésebb hazai
tényezdjévé. A megszilnt vallalkozas j6 néhany tgyfele va-
lasztotta a ,jenkiket” a folytatashoz, igy immaron 400 part-
nert mondhat itthon magéénak a laza franchise rendszer-
ben mikéd6 Yankee Hotdog. A legjelent6sebb konkurens
megsziinése azonban szamtalan Kkisebb szervezédés alaku-
lasat hozta magaval, ami piaci arversenyhez vezetett. Ezért
a ,jenkik” termék- és szolgaltatasfejlesztéssel valaszolnak a
kihivasokra, melynek keretében az egészséges taplalkoza-
si trendek jegyében grahamtermékek piacra dobasaval, és a
korabbiaknal kedvez6bb franchise és beszallit6éi szerzédés-
sel probaljak megtartani vezeté pozicijukat. =

E= Yankees taking the lead

Ami-Food Kft., the owner of the Yankee Hotdog brand became the leader in the
hot dog market last year. Following the disappearance of its biggest competitor,
the franchise chain has 400 partners at present. However, many small rivals have
also appeared in the market which has lead to more intense price competition. =

Lanc, lanc, kebabldanc

A tulajdonosi kor atrendez6dése miatt egyelSre
nem valik nyilt franchise lancca a Mr. Kebab.
A cég tobbségi tulajdonat korabban birtokld
kiilfoldi tulajdonos tavozasaval megnyilt a lehetség, hogy a
jelenlegi tizletek mellett tovabbiak nyilhassanak Magyaror-
szagon. A jelenleg érvényben 1évd tervek szerint a cég az év
masodik felében két Gjabb egységgel béviil, a f6varos mellett
Gyébrben és Szegeden folynak targyalasok. =

&= Chain, chain, kebab-chain

As aresult of changes in ownership structure, the MrKebab chain has not turnedinto an

open franchise chain. Two new units are to be opened in the second half of 2009. =
Elindult a Costa

A budapesti Nador utcaban, december- m

ben elkésziilt az elsé magyarorszagi Costa Coffee. Az 1971-
ben alapitott, angol tulajdonban 1év6 kavézolanc mar korabban
szemet vetett hazankra, és tobb lehetséges partner koziil végil
a Lapker Zrt. szerezte meg a hazai franchise jogokat. Amint
azt a jogtulajdonosok elmondtak, egyel6re a piac felmérése a
kavézo feladata, és hasonld kiildetéssel szandékoznak megnyit-
ni hamarosan az Andrassy aton a masodik Costa Coffee-t. A
hirek szerint kétszdzmilli6 forintos beruhazas nyereséges tize-
meltetéséhez napi 300 vendég fogadasa sziikséges. =

E= Costa taking off

The first Costa Coffee unit in Hungary was completed in December. Franchise
rights for Hungary have been bought by Lapker Zrt. The second unit is to be
opened on Andréssy Ut. =
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Kiralyno a tronon

Kiralyt kerestek, Kkiralynét
talaltak az ATV szakacsvetél-
kedésének szervezdi és néz6i.
A haromfordulés versengést
a budapesti Arany Kaviar ét-
terem fiatal szakacsa, Sara
Zsuzsa nyerte, nagy megle-
petést okozva nem csak a
néz6knek, de talan sajat ma-
ganak is.

- Az iskolaim befejezését ko-
vetéen Kkeriiltem az Arany
Kaviarba, és immaron hato-
dik esztendeje dolgozom az
étteremben — kezdi a bemutatkozast Sdra Zsuzsa. — Szere-
tek itt lenni, mert sokat lehet tanulni, nem volt még soha
két egyforma nap. Els6sorban a hidegkonyha és a desszer-
tek tartoznak hozzam, de a melegpalyan sem érzem ma-
gam idegeniil.

Korabban sosem versenyzett, am most az étterem vezetdi,
Molnar Attila és a konyhat irdnyit6 Nyiri Sandor ,,Szasa” ugy
gondoltak, bedobjak a mély vizbe a tehetséges holgyet.

- Amikor f6zni kellett, nem volt lampalazam. Nem zavar-
tak a kamerdak, csak akkor jottem zavarba, amikor beszél-
ni kellett. Nem vagyok a szavak embere, ennek ellenére a
masodik forduléban mar otthon éreztem magam a lampak
kozott. Ekkor mar arra is figyeltem, hogy a fontosabb moz-
dulatokat akkor tegyem, amikor képbe kerulok.

Zsuzsanak napi munkaja mellett nem volt ideje komolyab-
ban késziilni a vetélkedésre, de az improvizacié6 nem szo-
katlan dolog szdmara. Mint mondja, az Arany Kaviar torzs-
vendégei szamara - akik mar mindent végigkostoltak az
étlaprol - gyakran talalnak ki el6z6 nap valamilyen egyedi,
improvizalt fogast.

— Azért az els6 forduléban nem ment minden siman. Per-
cekkel a talalds el6tt még nem tartottam sehol. Az ered-
ményhirdetés kdzben oda is stugtam a mellettem 4ll6 kollé-
ganak: En ezt még egyszer nem akarom végigcsinalni...

A tovabbjutas utan viszont felszabadultak a gatak, és on-
nan mar elhitte, akar meg is nyerheti a Szakacskiraly ve-
télkedot.

- Alig hiszem, hogy a versennyel fénokeimen és sajat ma-
gamon kiviil barkinek is bizonyitottam volna, ugyanugy te-
szem a dolgom, mint koradbban, prébalok még tobbet ta-
nulni. De Szasaék mar jelezték, hogy ujabb versenyek is
varnak ram!

Am mindenekel6tt, februarban egyhetes sztazsolas var a fi-
atal szakacslanyra a zsiriben helyet foglalé6 német sztarséf
harom Michelin-csillagos éttermében. =

Sara Zsuzsa

2= Queen on the throne

Organisers of the chef competition broadcast on ATV have been looking for a king,
but found a queen instead. Zsuzsa Séra, a young chef from Arany Kavidr has won
the competition. She has been working in Arany Kavidr for six years. She is primarily
in charge of buffet dishes and desserts, but also enjoys making warm dishes. Dur-
ing the competition, it has taken her some time to get accustomed to cameras.
She has not had much time to prepare for the competition but she is quite familiar
with improvisation. - | don’t think that | have proved much to anybody but myself
and my bosses. | will continue to do my job and try to learn more. | have been told
my bosses that more competitions are coming up! =

Tapasztalatokkal
gazdagabban

A Magyar Gasztronémiai
Egyestilet altal szervezett ,Ha-
gyomany és evoluci6” szakacs-
verseny masodik helyezettje, a
pécsi Enoteca Corso konyhaf6-
noke, Molnar Gébor a tavalyi
év végén ,toltotte le” nyeremé-
nyét: Philipp Oser, svéjci tiz-
letember meghivasara egy hé-
tig vendégszerepelt (kevésbé
el6kel6en: sztazsolt) a baseli -
Michelin-csillagos étterem, a Molnar Gabor

Cheval Blanc konyhéajan.

Az orszag egyik legtehetségesebbnek tartott fiatal séfje ko-
rabban mar pallérozddott Franciaorszagban, majd 2006-ban
elvégezte a Vendéglaté-ipari Féiskola szakacs szakoktatd sza-
kat. Dolgozott a Janké kortars magyar étteremben, majd az
Andréassy ati Voros és Fehérben. Ennek atalakulasa utan lett
az utéd Klassz konyhafénoke, itt valt meghataroz6 szerepld-
jévé a magyar konyhamtvészetnek. Végil 2008 aprilisaban
szerz6dott a pécsi Susogd (ma Enoteca Corso) étterembe.

— Tulajdonképpen a német-svajci éttermi rendszer strukta-
raja érdekelt a legjobban, ennek megismerése a leghasz-
nosabb tapasztalat, amit a Cheval Blanc-ban 6sszegyjtot-
tem — mondja Molnar Gabor. — Ezen a szinten mar minden
posztra, palyéara kiilon kolléga feliigyel. Allandé szakécs dol-
gozik a halas, a husos vagy épp a desszertes palyan, és ér-
dekes, hogy az tdvozléfalatokkal egyenesen két szakacs fog-
lalkozott, jelezve ennek fontossagat a konyha munkajaban.

Ugyanakkor hozzateszi, hogy a palyak kozotti rotacié is jo
moédszer, hiszen igy a szakacs nem fasul, sziirkil bele a
mindennapokba, nem valik rutinszertvé a f6zés. A vendé-
geskedés idején a fiatal séf a konyha valamennyi teriiletén
megfordult, a legnagyobb élményt a hideg el6ételes japan
séffel toltott munkanap jelentette szdmara.

- Nagyon kreativ munkat végzett a séf, persze konnyd ugy,
hogy a keze alatt 3-4 olyan szakacs dolgozik, akiben vakon
meg lehet bizni. Es ott a konyhan dolgozé tanulékat nem
a séfnek kell megtanitani hagymat apritani — folytatja Mol-
nar Gabor.

Hazatérte utdn Gabor nagy lelkesedéssel alkalmazza napi
munkajaban a xantant, amely fermentalt kukoricakeményitd,
itthon kevésbé alkalmazott izsemleges stiritGanyag. A korab-
ban mar alkalmazott habszifon felhaszndlasanak is 4j lehe-
toségeivel ismerkedett meg a baseli Cheval Blanc-ban tol-
toétt napok alatt. =

&= Richer in experience

The runner up of the “Tradition and Evolution” competition organised by the Hun-
garian Gastronomic Association was Gabor Molnér, chef of Enoteca Corso. Upon
an invitation from Philipp Oser, he has spent a week working in Cheval Blanc, a res-
taurant in Basel with a Michelin star. Had also worked in France previously, in Janké
contemporary Hungarian restaurant, in \Vorés és Fehér and its successor Klassz.
He joined the team of Enoteca Corso in April 2008. He has found the German-Swiss
restaurant structure the most interesting so far, with the time spent in Cheval
Blanc the most useful. The work of the chef there is highly creative, because he is
assisted by 3-4 cooks who can be trusted and relied on unconditionally. =
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Mit ér a siker, ha magyar?

Az erfurti szakdcsolimpidn elért magyar eredmé-
nyeket — stilusosan szélva - talaltak igy is, talal-
tdk ugy is. Olvashattunk hatalmas sikerekrdél, a fa-
nyalgék pedig tovdbbra is kétségbe vonjdk az elért
eredmények értékét. Az igazsdg persze — bdrhon-
nan nézzik — odadt van! A vitat nem mi szeretnénk
eldénteni, igy inkdbb a szaémok mégé néztiink.

Mindenekel6tt azok szamara, akik
nincsenek tisztdban a kérdéssel, szo6-
gezzik le, hogy a hagyomanyos sza-
kécsversenyeken (Vilagkupan, szakécs-
olimpian) sajatos értékelési rendszer
mikodik, melynek eredményeképpen
két marékkal osztjdk az érmeket. A
zslri pontszamai alapjan négy kate-
goriat alakitanak Ki, az arany-, eziist-,
bronzérmesek és az éremhez sziksé-
ges pontszam elérése hijan ,csak” ok-
nek megfeleléen a szakacsolimpia négy
egyéni versenyszamaba benevezett 450
versenyz6 kozott 65 arany-, 116 eziist-
és 151 bronzérem Kkeriilt kiosztasra, igy
az indulok alig egynegyede tért haza
érem nélkil. Tehat az adott kategoria-
ban egy megszerzett bronzérem akar
joval az 50. hely feletti helyezési sza-
mot is jelenthet. Ennek ellenére még
mindig vannak félreértelmezések a
kommunikaciéban, igaz, ezek elsdsor-
ban a helyi nyomtatott és elektronikus
médiumok rovasara irhaték. Ugyanak-
kor fajo, hogy az érintett versenyz6k
nem kérik az otromba tulzésok helyes-
bitését, hanem biiszkén tetszelegnek
ezistérmiikkel (amely ténylegesen 20-
30. hely kozotti teljesitményt takar) a
masodik helyezett szerepében.

Azonban ha az objektiv igazsagot ke-
ressik, és vesszilk a faradsagot, hogy
végigértékeljik a verseny teljes ered-
ménylistajat (a szakéacsolimpia honlapjan
valamennyi tablazat megtalalhat6), meg-
érthetjiik: mégsem akkora talzas sikeres
szereplésr6l beszélni. A magyar kildott-
ség — valamennyi nemzet valamennyi in-
dul6jat értékelve — a kanadai és ameri-
kai versenyz6kkel szoros versenyben a
legjobb mutatok egyikét érte el. Képze-
letbeli rangsorunkban az aranyéremért
4, az ezustért 3, a bronzért 2 pontot ad-
tunk, mig a diplomat 1 ponttal hono-
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Munkéban a magyar csapat

raltuk. Az dsszes résztvevl eredményét
Osszevonva az atlagpontszam 2,29 lett.
Ezzel Osszevetve a 44 magyar verseny-
z6 10 aranya, 14 eziistje, 15 bronza és
5 diplomaja 2,66-os mutatét eredménye-
zett, aminél jobbal csak a tengerentuliak
dicsekedhetnek, am az atlag naluk sem
éri el a 3 pontot.

UgyanakKor a szigoru statisztika szamai
alapjan a magyar nemzeti csapat husza-
dik helyezése (32 indulébdl) igencsak ko-
zepes eredménynek mondhaté. Katonai
csapatunk tizb6l hatodik lett, regionalis
csapataink a 62 résztvevé kozott 13., 22.,
25., 31. és 53. helyen végeztek. Bizony ez
sem nevezhet6 elsopré sikernek...

A szakacsolimpia ellenz6i nem tartjak
a szakma csucsszinvonali rendezvényé-
nek az eseményt. Komoly szakemberek

allitjak, hogy a verseny presztizse ala-
csony, a vildg gasztronémiai szempont-
bél vezeté orszagai tavolmaradasukkal
tintetnek. Csakhogy a Kritikusok elfe-
lejtik azt a tényt, hogy jelenleg még
a szakacsolimpia az egyetlen olyan vi-
lagverseny, ahol barki, akar egyénileg
is megmérettetheti magat, és nem vé-
letlen, hogy 2008-ban is 1600 verseny-
z6 érkezett a vilag 54 orszagabdl. A
Bocuse d’Or eurdpai selejtezdjén sike-
res nemzetek is jelen voltak, igaz, a
skandinav orszagok csak a nemzetek
versenyében képviseltették magukat, de
az egyéni versenyben szerepeltek fran-
cia, spanyol, német versenyzd6k is. Sét!
A tagadhatatlanul nagy hagyomanyok-
kal rendelkez6 olasz konyhak verseny-
z6i a legnagyobb létszamban, t6bb mint
160-an indultak a szakacsolimpian.
Erdekes ugyanakkor — tovabbra is ta-
maszkodjunk a statisztikara -, hogy a
versenyzOk kozel kétharmada a két ar-
tisztikai versenyben indult. Bizony so-
kan vonjak kétségbe, miképp kaphat
ekkora hangsulyt a zoldségfaragas és
a cukrasz-szobraszat az olimpian. Er-
demes viszont tudni: magyar javaslat-
ként felmeriilt, hogy a vilagversenyeken
ne lehessen Kkizarélag kéziigyességgel
»aratni”. Ezt a koncepciot, torekvést lat-
szik alatdmasztani az is, hogy a magyar
»~mivészek” legjobbjai nemcsak artiszti-
kaban, hanem egyéb kategdridkban is
szerepeltek. (Mégis, ha kivessziik a csa-
patok eredménysorabdl az artisztikaban
elért eredményeket, versenyzoink telje-
sitménye még sikeresebbé valik.)
A szamok nem hazudnak, megannyi
érdekességet talalhat, aki hajland6é az
eredménylistdk moégé nézni. Igaz, a
churchilli mondas szerint elvben csak
annak a statisztikanak hihetiink, amit
sajat magunk hamisitottunk... =

Kolbe Gabor

&= What is success worth when its Hungarian?

Hungarian results achieved at the Chef Olympics held in Frankfurt have been presented in different ways, with
some people talking about great success, while others keep questioning the prestige of the event.

It is a fact that medals are handed out generously at traditional competitions like this one. Four categories are
used: gold, silver, bronze and a certificate. Accordingly, 65 competitors have won gold medals out of the 450
entering the four events and only one-quarter have finished without some kind of @ medal. However, the Hun-
garian team can still be regarded as successful, with 44 competitors achieving an average score only bettered
by the US and Canadian teams, if a gold medal is worth 4 points, silver is worth 3 and bronze is worth 2. On the
other hand, being placed zoth among 32 teams (on the basis of a different approach) is no reason to rejoice.
Opponents of the Chef Olympics do not regard it as a truly prestigious event, as it is not attended by the coun-
tries considered to be world leaders in gastronomy. However, this is the only world competition open to anyone
at the moment, with 1600 entries from 54 countries. For example there were 160 entries from Italy, a country
with an undisputed gastronomic tradition. At the same time, it is a fascinating fact, that almost two-thirds of
the competitors entered the two artistica events, which do not have much to do with gastronomy. However, the
Hungarian competitors in the artistica events have also competed in other events as well. =
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Hogyan tovabb?

Akarjuk vagy sem: vendéglatasunkra is mind nagyobb hatdssal van a
globalizacié: az dltaldnos és a gasztrondémiai egyardnt. Mi minden befolydasol-
hatja a szakmai trendeket 2009-ben? Erre a kérdésre keressiik a valaszt im-
mdr hagyomdnyos év eleji elemzésiinkben.

Ha a vendéglatas holnapjat prébaljuk
prognosztizalni, nem csak az aktualis
trendeket kell alapul venni, érdemes a
mindenkori gazdasagi folyamatokbol,
Osszefiiggésekbdl kiindulni. Cikkiink
rovid hattérelemzéssel probal néhany
fontos kérdésre valaszt adni.

Nem feltétleniill meglep6 tjdonsagok-
rél lesz sz6, hiszen a gasztronémiaban
alig vannak hirtelen, el6zmények nél-
kili valtozasok. A piacot figyelve az
6kori babiloni mondas is esziinkbe jut-
hat: minden mindennel 6sszefiigg, azaz
amit tapasztaltunk a koézelmultban, az
sokban az el6ttiink 4ll6 évben is foly-
tatédni fog, esetleg felerdsodik.

Makroszinten

A gazdasagi valsag ,els6 koros” érin-
tettjei kozott Europaban és az USA-ban
egyarant ott vannak a vendéglatésok.
A néhany éve tapasztalhat6 recesszio
nemcsak a hazai szakmat késztette ne-
héz dontésekre, figgetleneknek és lan-
coknak egyarant at kellett értékelni
uzleti stratégidjukat a gazdagabb vi-
lagban is. A nehézségekhez hozzajarult
az ,egészséglobbi” néha abszurd ered-
ményeket hozé ténykedése is (Trade
magazin 2008/10) — a vendéglatéhelyi
dohanyzas teljes tiltdsa, valamint az
elhizas elleni harc frontvonaldnak at-
helyezése a gasztronémidba oriasi be-
vételkiesést, rosszabb esetben a rold
lehtizasat eredményezi iizletek szazez-
reiben.

A globalizacié nyilvanvaléan visszafor-
dithatatlan, igy a migraciés folyama-
tok sem lassulnak - vilagot latunk, a
vilag pedig eljon hozzank. Ennek ko-
vetkeztében a Kkiilonb6zd kulturdk, és
ezen belil természetesen konyhaik(!)
is megtermékenyitik egymast, még a
gyorséttermek szintjén is (Trade ma-
gazin 2008/3). Ha a 19. szazad Eu-
répa, a 20. szazad Amerika évszaza-
da volt, akkor a 21. szazad feltehetGen
Azsiaé lesz. Persze nem ezért kell a
kinai ételek szakacskonyve utan las-
san a thait és az indiait is beszerez-
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ni, sokkal inkabb azért, mert f6zési
elveik és moddszereik jobban illenek a
fejlett gazdasagokban lassan mindent
Uberel6 egészségtrendekhez, mint ami-
ket mi ismeriink.

A média globalizaciéja hihetetleniil
gyors, az internet, a tv, a nemzetkozi
cégek reklamjai és a globalizalt ajsa-
gok egyetemes trendeket kozvetitenek,
egyetemes értékrendet fogalmaznak
meg. Ontjak a Kkiilonb6z6é szinvonala
kulinaris témaja misorokat idegen né-
pek ételeir6l, ugyanakkor — halas téma

- allanddan az egészséges étkezés és
a fogyokura, a taplalkozas és a beteg-
ségek Osszefliggéseit kutatjak.

A vasarléi magatartas is folyamatosan,
és ugy tlinik, mind gyorsabban valto-
zik. Az emberek egyre érezhet6bben
igénylik a valtozatossagot és a ,ka-
landosat”, az egyediség felértékel6dik
az atlagossal szemben, raadasul a fo-
gyaszt6 mindehhez mar lehet6leg a sa-
jat koérnyezetében szeretne hozzajutni.

A vendég megvdaltozik

Etkezési szokasaink alakuldsaban egy-
re nagyobb szerepet kap az egész-
ségkdzpontusag, a kornyezettudatos-
sag. Az étel bizalmi termékké valik,
am nemcsak a ,bio” és az ,organikus”

térhoditasa miatt, hanem mert mind
jelent6sebb szerepet kapnak a speci-
alis igényekkel kapcsolatos fogalmak;
allergénmentes, gluténmentes vagy a
szénhidratszegény termékek.

A Dbiotermékek USA-ban dualé kultu-
szat a vendéglatas sem hagyhatja fi-
gyelmen kivil: a National Restaurant
Association 2008 6szén étteremvezetGk
kozott végzett felmérése szerint idén a
hagyomanyos éttermek 40, a gyorsét-
termi egységek kozel 30 szazaléka ter-
vezi valasztéka biooldalanak kialakita-
sat, illetve valamiféle bévitését.

A gasztronémidban is fokozatosan teret
kapnak a funkcionalis élelmiszerek: a
vitaminok, 4svanyi anyagok, pro-biotikus
alapanyagok jelzése az étlapokon sem
ritka mar, az antioxidans pedig, mint
terméktartalom, eladasosztonzé varazs-
széva valt. Még csak a jégkrém- és
asvanyvizgyartok kezdték el példaul
immunrendszer-erdsité anyagokkal ké-
sziteni egyes termékeiket, de egy-két év,
és... (Trade magazin 2008/4).

Nem volt még egy évtizede sem, hogy
szinvegyészetnek tartottuk a moleku-
laris gasztronomiat, ma Ferran Adria
és Heston Blumenthal éttermét a vilag
legjobbjainak szavazzak meg (Trade
magazin 2008/6) — holnap meg talan
egy habszifonnal dolgoz6 fiatal krea-
tiv szakacs hire mar a Blikkbe sem
fér bele!

Felértékel6dnek az étterem kozelében
termel6 gazdak és ,kisiizemek” (pé-
kek, hentesek, sajtkészit6k stb.) friss
arui. Természetessé valik a kisvallalko-
zasok kozotti egyuttmikodés, sét, az
étterem-tulajdonosok és a helyi, koze-
li beszallitok gyakran kotnek szévetsé-
get, ami a friss mindségi termék hasz-
nélatdnak lehet6ségén tal anyagilag is
elényds lehet az érintetteknek.

A mai ,globalis konyha” alapjait jelen-
té francia haute cuisine 6rokségét, ter-
minolégiait séfjeink még mindig meg-
talalhatjak szak(acs)konyvekben, mind
a technikai fogasok, mind az élelmi
anyagok, ételek elnevezését tekintve.



Erdemes azonban ismerni az Gj ter-
minolégidkat is: wok, sushi, wrap pita,
tapas — nemcsak a kiilonleges (vagy
mar nem is annyira Kiilénleges) vilag-
ho6dité ételfajtakat, hanem elkészitésiik
technologiajat is.

Amig ezeket magunk nem tudjuk pro-
fin ,megfézni”, ott vannak az egyre
magasabb nivoji kényelmi termékek.
A convenience étel mar régen nem a
vegetat és a ketchupot jelenti, nem is a
hipermarketek draga hiitott készétele-
it, hanem mindségi fagyasztott termé-
keket — kozottik példaul a kivalé mi-
ndségi finger foodokat.

AKkarhogy is, ezen a szinten vagy
csucséttermekén, a 21. szazadi ven-
dég a kiilénleges izhatasokat keresi, a
ma szakacsadnak pedig a hagyomanyos
izek tovabbgondolasa a célja.

Hol, mikor, hogyan?

Bocsassuk elére: a szakma trendeknek
és fogyasztdi igényeknek megfelelGen
valtozik, a minGség és az élmény nyuj-
tasa, no meg a megfizethet6 szolgalta-
tds nem megy ki a divatbol!

Az Uj évezredben az éttermi étke-
zés is mind jobban magaban hor-
dozza az életstilushoz és kulturahoz
kapcsol6d6 onkifejezési eszkozoket
- ez meghatarozza a vendéglatésok
célcsoportvalasztasat is, de olyan, val6-
szintileg hosszu tava trendeket is, mint
példaul a kulinaris turizmus fejlédése,
amikor az utazok uti céljava valik a
gasztronémiai élményszerzés.

Az étkezés luxusként nem a presz-
tizst jelenti mar, hanem a gasztrono-
miai élvezetet. Amit viszont az ,atlag-
nak” is figyelembe kell vennie: itt nem
feltétlentil abszolut értelemben vett lu-
xusrol beszélink, hanem a ,szint eme-
1ésérdl” is. Azaz az altalanos, angolul
premiumization-nak nevezett trendrdl,
ami az éttermi vendéglatasban is ér-
vényesill (Trade magazin 2008/6). Ve-
gyuk példaul az étkezés koriilménye-
it is ,meghddit6” dizdjn témajat: a

2o

McDonald’s kiilonleges enteriérd tizlet-

bels6ket alakit ki Eurdpa-szerte. A va-
lasztékot pedig, mas lancokhoz hason-
l6an, probaljak magas min6ségd, friss,
az egészségtrendekhez ill6 alapanya-
gokkal bdviteni - egyelére nem nalunk.
Ugyanakkor az utébbi években az em-
berek — nem utolsésorban a véget érni
nem akar6 dekonjunktura miatt — az
olcs6bb, csaladiasabb, egyszeriibb, &m
kinalatban és élményben a hagyoma-
nyosoknal mégsem Kkevesebbet nyujté
éttermeket részesitik elényben: ennek
az attitdnek a kovetkezménye tébbek
kozott a fast casual koncepci6 megal-
lithatatlan eléretorése (Trade magazin
2008/11). A szakma hasonl6 alkalmaz-
kodé reakcidja, persze magasabb szin-
ten, hogy a luxuséttermekben is meg-
indult valamiféle ,demokratizaléodasi”
folyamat, specidlis ajanlatok késziilnek
példaul a kevésbé vastag pénztarcaju
vendégeknek.

A vendéglatéhelyi dohanyzas tiltasa mi-
att bizonyos vendéglatéhely-fajtakban
az étel szerepe atértékel6dik. J6 példa
erre az angliai gastropubok intézmé-
nye: néhany éve masszivan fejlédik ez
a sorozofajta, de szamuk ugréasszeriien
néni kezdett a fist6l6k kitiltasa utan
a pubokbél. Sok tradicionalis kocsma
ment tdnkre Angolhonban, de j6 né-
hanyban a vendégkor valtozott meg -
csaladok jarnak a gastropubokba.
Egyre fontosabb szerepet kapnak a
gasztronémia szempontjabol eddig nem
éppen elkényeztetett napszakok: éle-
sedik a reggeliz6kért folytatott harc,
és a fiatalabb generaciok életvitelének
megvaltozasahoz alkalmazkodva a ven-
déglatasban lassan versenykategériava
valik az ugynevezett negyedik étke-
zés (késé éjszaka) fogyasztoinak ki-
szolgalasa.

Es végezetiil hadd emlékezziink meg
leplezetlen 6rommel arrél, hogy a re-
cesszi6 egy altalunk kedvelt mega-
trendre mégiscsak pozitiv hatassal van:
a gazdasagi nehézségek hatasara a ven-
déglatosok egy része - ha nem is az
eredeti elgondolasokhoz illeszkedve —

akaratlanul is alkalmazni kényszeriilt
olyan, az éttermi étkezést valtozatosab-
ba, kalandosabba tevé koncepcidkat,
mint a kisadagok, finger foodok valasz-
téka vagy a kistanyéros kinalas. =

Ipacs Tamds

E= Which way to go?
Representatives of the catering sector are among
those who are suffering most from the effects of
the economic crisis. All businesses in this sector
world-wide have been forced to revise their strat-
egies as a result of recession. The sometimes ab-
surd demands made by the “health lobby” have also
made life more difficult for restaurant owners. Glo-
balisation is obviously an irreversible process, which
means that different gastronomic cultures increas-
ingly interact, even at the level of fast food chains.
The gastronomy of the 21st century will probably be
dominated by Asia, as their principles and methods
fit well into the prevailing health trends. Globalisa-
tion of the media is also an incredibly fast process,
with an abundance of information about the cuisine
of distant lands and about the benefits it has for our
health. Consumer behaviour is changing at an accel-
erated rate. Demand for something different, exotic
or exciting is growing, with unique experiences being
appreciated more highly then ordinary ones. Health
and ecological consciousness are playing anincreas-
ing role in our eating habits. Special products, includ-
ing organic, hypoallergenic, or low calorie ones are
becoming increasingly popular. The cult of “bio” food
has reached the catering sector, with over one third
of American restaurants planning to offer bio dishes
in 2009. Functional foods have appeared in the ca-
tering sector as well. Though molecular gastronomy
was labelled “‘chemistry” only a decade ago, the res-
taurant of Ferran Adria and Heston Blumenthal is re-
garded one of the best in the world today. The fresh
products offered by craftsmen supplying restau-
rants, like bakers and butchers are valued more than
ever before. The heritage and terminology of French
haute cuisine, which today’s global cuisine is based
on is still around, but new terms and methods like:
wok, sushi, wrap pita, tapas have also become com-
mon. Convenience food today represent high quality,
including excellent finger food. Restaurant guests
of the 21st century are looking for a special experi-
ence and chefs are looking for ways to add some-
thing new to traditional flavours. Restaurants is this
century are increasingly expressions of lifestyle and
culture, but affordable value has not become obso-
lete. Culinary tourism is developing dynamically. The
luxury of eating out is no longer a matter of prestige,
but a matter of enjoying gastronomy. The general
trend of “premiumisation” is also present in the ca-
tering sector. In Western markets, even McDonald’s
is spending money on exclusive interior design and
adding higher quality items made from fresh materi-
als to its menu. The “fast casual” concept has also
been highly successful in recent years, with even
luxurious restaurants beginning to develop more
“‘democratic” offers for less wealthy guests. In the
UK, the number of gastro-pubs has begun to grow
rapidly following a complete ban on smoking, while
many traditional pubs have closed. =
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Borsso Bistro

Alapvet6en minden adott
ahhoz, hogy a Borssé
Bistro sikeres hely legyen
a févaros V. keriiletében.
A tulajdonos korabban Az
Ev Kavézéja cimet nyerte
el masik uzletével, a kony-
hafénék az egyik ,leg-
tobbre hivatott” Budapes-
ten dolgoz6 kiilfoldi séf keze alatt pallérozédott egy kozeli,
bevallottan Michelin-csillagra tor6 étteremben, az iizletve-
zet6 pedig egy jol mend Andrassy uti vendéglatohely létre-
hozasaban szerzett eléviilhetetlen érdemeket.

Pontosan tudjak a feladatot: jot kell adni, megfizethetd aron.
Az étterem nem csak nevében bistro, akar egy kavéra, po-
har borra, de ebédre, vacsorara is be lehet térni ezekre a

Melba étterem

Az angyalf6ldi Duna-part Vi-
zafogénak elkeresztelt részén
szép csendben kisvarosi mére-
td lakopark nétt ki a foldbol.
A varosrészhez még jachtki-
kotét is épitettek a beruhazok,
az elegans épiiletek és a hajok
kozé pedig kiilonleges épiilet
kerult. A hatalmas iivegabla-
kokkal hatarolt, haromszintes
egységben létrehozott étterem
belsGépitészeti kialakitasa igényességet és atgondoltsa-
got tukroz. Az uralkod6 szinek a fehér, a fekete és a
barna arnyalatai, a tervezd kitinéen 6tvozte a szogle-
tes és lekerekitett formakat, a természetes fa és az ipa-
ri krémozasok egyttt eurdpai 1éptékkel mérve is kiilon-
leges hatast eredményezett.

Az ételvalasztékban békésen megfér egymés mellett a
hazi marhahusleves és az uj-zélandi baranygerinc, az
arabiai joghurtos uborkaleves és a tandoori csirkemell,
a klasszikus borjuporkolt és a kékuszos thai csirkele-
ves. A borvalasztékban a hazai nagyagyuk: Bock, Gere,
Gal, Gilinzer és a tobbiek, nem véletlen, hogy a Melba
hamar az tzleti szféra és a mindségre vagyod kozmopo-
lita rétegek kedvelt étterme lett — minden kiilléondsebb
reklam nélkiil. Am téved, aki azt gondolna, egyszert
foldi halandé be sem teheti ide a labat, hiszen a 890
forintos heti menii nem csak a Kkivaltsagosok szamara
elérhet6 szinvonal. =

@ Budapest X, Meder u. g.
Konyhaf6nok: Biré Péter
Tervez®: Kovessy Szabolcs

Melba étterem

This restaurant is located in the recently constructed Dunapart Vizafogé
residential area. The three floor restaurant has huge glass windows and an
original, well designed interior dominated by white and black. The cuisine
is international, but prices are reasonable, with a weekly menu offered for
HUF 8g0. =

helyekre. A konyha is gall és magyar hagyomanyokra épiil,
de nem fuziés valtozatban. Az étlap Osszeallitidsara a kre-
ativitas jellemzd, csabitéan hangzik példaul a korianderes
suit6tokkrémleves gesztenyemousse-szal toltott fankkal. De
ha a barokkosan cizellalt elnevezésbdl valaki arra gondolna,
hogy az arszinvonal ,belvarosi”, megnyugtatjuk: ahhoz ké-
pest, hogy a kinalatban a libam4j és a kiralyrak is megtalal-
hato, az arak kifejezetten baratsdgosnak mondhaték. =

@ Budapest V., Kirdlyi P&l u. 14.
Konyhaf6nok: Ferencz Gabor

E= Borsso Bistro

All basic essentials of success are present for Borssé Bistro. The owner has
already won a Café of the Year title in the past and the chef has spent his ap-
prenticeship with one of most acclaimed foreign chefs working in Budapest. The
restaurant is a representative of the French “bistro” style, with a lot of creativity
reflected by the menu. Cuisine is based on French and Hungarian tradition. =

Lecs6 magyaros gyorsétterem

Megtorni latszik a torok uralom a Nagykorut északi sza-
kaszan. Mint a 16. szdzadi végvarak a Dunantulon, las-
san ujra feltinnek magyar nyelvd feliratok is a févaros
utéerének vendéglatohelyein. Bar a kozépsé szakaszon a
mexikoi seregek er6s allasokat épitettek ki, most itt az
igazi ,magyar” gyorsétterem: a Lecsd!

Nem tortént mas, mint - ahogy mondjak - megforditot-
tak az eddig hasznalt zold-fehér-piros zaszlot, és a korabbi
pizzéria helyén olyan
vendéglatohelyet alaki-
tottak ki, ahol hatéko-
nyan to6lthet6 el a fél-
6ranyi ebédidé.
Persze tudva, hogy a
hagyomanyos, magya-
rosnak tartott ételek
nem teljesen felelnek
meg a jelenkor étke-
zési gyakorlatdnak, nemcsak a tradicionalis hungarikumok
szerepelnek az étlapon. Azért lecsé valamilyen formaban
mindig megtalalhat6, ha méashogy nem, lecsos szelet vagy
lecsoval toltott csirkemell formajaban. Emellett persze a tol-
tott paprika, a vadas marha vagy a csiilok ,pékné” is szere-
pel a kinalatban, akarcsak a ,,spdoroldsabb” fogasok, a papri-
kas krumpli, a kaposztas cvekedli vagy a pasztortarhonya.
A tulajdonos célja a vendéglatas szamara egyre inkabb
elveszni latszo kozépréteg megtalalasa, akik lehet, nem
itt fogyasztjak el a f6zeléket, hanem akar haza is viszik
azt a csaladnak. =

@ Budapest Xl Szent Istvan kérit 10.
Konyhaf6nok: Janik Sandor
Tervez(: sajat tervek alapjan

Lecsé magyaros gyorsétterem

Turkish rule in the northern part of Nagykorut seems to be crumbling with
an increasing number of Hungarian units opening. One of these is Lecsé! , a
true Hungarian “fast food* restaurant, where not only traditional dishes are
served and the declared objective of the owner is to cater for the needs of
the middle class. m




Orient
étterem

A nevet eredetileg vi-
sel6 vonat Eurépaban
az 1893-t6] kozlekedett
- kiilonlegességet hor-
dozott magaban ele-
gans vagonjaival, ti-
tokzatossagaval. Ugy is
hivtak, mint a vonatok
kiralya, a kiralyok vonata. Az Orient expressz bejarta
az egész vilagot, a kocsikban magas rangu allamférfiak
valtottdk egymast egy-egy ut erejéig, a vasuttarsasag
orommel tett eleget az utasok minden kivansaganak. A
nyiregyhazi Orient ezt a meghitt, békebeli hangulatot
szeretné felidézni az ide betér6 vendégeknek.

Pedig a latszat ellenére nem egy eredeti vagonrdl van szo,
hanem egy lelkes ezermester igazi mestermivérdl. A pliis-
sel, barsonnyal, arannyal megépitett mésolat garantalja az
illiziét a negyvenfényi utas szamara. Es hogy ne csak
a latvany legyen hiteles, az Orientben - az alland6 étlap
mellett, vacsoraestek formajaban — a k6zonség megismer-
kedhet a Parizs-Isztambul ttvonal soran érintett orszagok
konyhajaval is. Az italvalaszték borcentrikus, csaknem
kéttucatnyi hazai bor koziil valaszthatnak a vendégek, a
kinalatban a hazai vezet6 boraszatok képviseltetik ma-
gukat. MinGségi palinkakat is kortyolhatnak képzeletbeli
utazasuk soran az Orient utasai. m

@ Nyiregyhéza, Nyiregyhazi Gt 2.
Konyhaf6nok: Pajti Imre
Tervez6: Mihalke Elek

E= Orient étterem

The Orient Express used to be the king of trains and the train of kings. Orient
intends to revive the relaxed atmosphere of this railway service from the
pre-Word War | era in an authentic environment. The cuisine is composed of
dishes from the countries along the Paris-Istanbul line. m

Old Havana Restaurant & Coctail Bar

A Belvarosbdl telepiilt 4t Buda legforgalmasabb terére az Old Havana, amelyik
igazi unikumként a kubai gasztrondmia specialitasait kinalja a f6varos inyence-
inek. Talan sehol mashol nem lehet feketebab-levest, kongrit (babos rizs) vagy
kreol beefsteaket enni Budapesten. Persze, manapsag mar nem lehet csak Kkii-
lonlegességekkel operalni, hiszen a vendéglébe jarék egy része még mindig
nem nyitott a szokatlan izekre. Ezért az Old Havana hagyomanyos ételvalasz-
tékkal is dolgozik, amennyiben a T-bone steak vagy a lazacsteak hagyomanyos-

megnyilt m —

Fészek pub sorozé és étterem

Minden adottsaga megvan a Kiralyok varosaban Csipkero-
zsika almabol felébresztett Fészeknek, hogy ismét Székes-
fehérvar sikeres vendéglatohelye legyen. A kétszintes, tobb-
funkcios étterem négy helyiségre osztott vendégtere négy
kiilonb6z6 hangulattal varja a vendégeket, mégsem eklek-
tikus a Kkialakitas. S6t, igazan otthonos, baratsagos han-
gulatot sikeriilt 0sszehozni, olyat, melyet a legtobb ,atlag
magyar” orommel latna akar sajat lakasaban is. Inkabb
csaladias, mint pubos a mili6, az egyébként is divatos ha-
jopadlo-nyers tégla-geren-
da kombinaci6 itt is nyer6
valasztasnak bizonyul.
Az étel- és italvalaszték-
ban a reggeli ételektdl
kezdve (parasztomlett, le-
csos tojas!) a pizzakon at
a teljes a la carte valasz-
tékig sok minden talalha-
t6. A f6ételek inkabb a
magyar konyha iranyvo-
nalaba mutatnak, négyféle
leves, otfajta meleg és hatfajta hideg elGétel mellett csirke,
pulyka, harcsa és fogas a kinalatban. Az igazi inyencek-
nek pedig ,disznosagok”™: fistolt csilok tejszines lencsével
vagy éppen fokhagymas sorben pacolt sertéscsiillok az ét-
lapon. Az italkinalat kifejezetten pubos, a borszortiment
szik, ezzel szemben kétféle csapolt és hétféle iliveges sor
szerepel az itallapon. =

@ Székesfehérvar, Gyimalcs u. 5.
Konyhaf6nok: Szava Zoltan

E= Fészek Pub S6réz6 és Etterem

Fészek has all the prerequisites needed to become a successful place in
Székesfehérvar again. The two floor interior is divided into four rooms, each
with an atmosphere of its own. This is a friendly place with a wide range of
food served representing primarily Hungarian cuisine. The selection of wines
is quite limited, but nine beers are sold.

nak nevezheté. A tésztak és pizzak sora az olasz, a tortillaleves és a fliszeres

csirkeszarnyak a tex-mex konyhat idézik, de a gulyasleves vagy a magyaros bélszinérmék feleskiidott hivei sem maradnak hop-
pon. A reggeli 6rakban (nyitds 10-kor) omlettek, babos, baconos tiikortojas csabitja mindazokat, akik késén kezdik a napot.
A dizajn igazan hiteles, az éOtletgazda Castro birodalméban vértez6détt, onnan hozta a ,la bodeguitdk” hangulatanak sze-

&= Old Havana Restaurant & Coctail Bar

Old Havana has relocated from the downtown area. It is a unique place in
Budapest, offering Cuban specialities like Creol beefsteak with live music.
Old Havana also has more traditional dishes like T-bone or salmon steaks,
as well as pizzas and pastas and even breakfast served from 10,00 AM.
The design is authentic, inspired by “la bodegitas” seen is Castro’s empire.
Probably even Ernest Hemingway would feel at home. =

retetét. Ahogy az a Kkaribi orszagban divik, dicséré vagy kritikus
szavait valamennyi vendég felirhatja... a falra. Az illizi6t rendsze-
res €él6zene (természetesen latin muzsika és dzsessz), valamint a
manapsag elmaradhatatlan tanc, a salsa teszi teljessé. m

@ Budapest, Margit krt. 105,
Konyhaftnok: Banyai Krisztidn
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S iKoktélok

i 1Koktelo

Az iCocktails azoknak a Kkevert ita-
loknak a beceneve, amelyeket a
Podsynergy angol cég kinal a Kkoktél-
keverés miivészete irant érdekl6d6knek
— hivatasosoknak és amat6roknek egy-
arant. Méghozza az internetrél egye-
nesen iPod-jukra let6ltheté film forma-
jaban.

— ” nagyvilag

ket nyujtja a vallalkozas altal inditott www.cocktailsonpod.
com, méghozza ingyen, ugyanis a Kkoltségeket a receptek-
ben szereplé szeszes italokat forgalmazo cégek alljak - télik
évente 50 dollart kérnek koktélonként. A Podsynergy tulaj-
donosai szerint a koktélok irant ma leginkabb érdekl6d6 kor-

osztalyok és a potencialis iPod-
vasarlok kore kozott oOridsi az
atfedés. Feltehet6en hasonl6 elvet
vallanak egyes nagy italmarkak
gyartoi is, mert az Otletet sajat

g jCocktails

Cocktails are drinks offered by
a company called Podsynergy
in the UK. The drinks come in a
format downloadable to iPods

. . A i RN . 2 q p from the Internet. It is easier to
Egy koktéllal azonosulni, még inkdbb készitését megtanulni  honlapjaikon is alkalmazzak - . 5% i & ekl e e

konnyebb még a profiknak is, ha a munkafolyamatot, az al-  példdul a Bombay Sapphire t6bb,  to prepare it when the process is
kalmazott trilkkoket meg is tekintheti az ember. Es persze csucsmixerek altal készitett kok- ggg‘;”;ﬁffgesiységisba‘ifagfl:
mindez hitelesebb, ha a fogasokat a legjobb mixerekt6l les- téljanak ,oktatéfilmje” is letolthe-  spie free of charge at the www.

hetik el a virtualis oktatas résztvevéi. Ezeket a lehetGsége- t6 a vilaghalorol. = cocktailsonpod.com web site. a

N , -
Vj—m A holnaputdn hataran

A londoni Inamo étterembe betéré vendég akar egy
fantasztikus film diszletei kozott is érezheti magat. Ez
mar a holnap — ma ugyan nevezhetnénk még egy tech-
nikamanias tulajdonos marketingfogasanak is, amely-
lyel iizletét megkiilonbozteti a tobbi étteremtdl, azonban
nagyon valdszind, hogy a jové vendéglatohelye sok elemében hasonlitani fog az Inamora.
A panazsiai konyhat vezet6 étteremben a nyomtatott étlapot az asztalba épitett érintd-
képernyd segiti. Ez a fajta rendelési lehet6ség 6nmagaban mar nem Ujdonsag, de a kép-
erny0k nyujtotta tovabbi lehetdségeket a tervezOk oriasi kreativitassal hasznaltak ki. A
képes menii mellett a monitorokon zene és ,abrosz” valaszthatd, de meg lehet akar néz-
ni a séfet is munka kozben, vagy informaciot kérni, milyen programok vannak a kozel-
ben. Lehet rajtuk taxit rendelni, vagy ha mar semmit nem tud magaval kezdeni a ven-
dég, jatszhat is a beépitett programokkal. ros- és fokhagyma megfeleld
Utobbi persze nem gyakran fordul el6 egy elegans étteremben; ugyanis ennyi vegyitésében rejlik. A nyilvan
elektronika jelenléte mellett talan nehezen j6 marketingvénaval rendelke-

E= The day after tomorrow képzelheté el, de az Inamo egy fine din- z6 tulajdonos, Bobby Rahman
When you enter Inamo restaurant in London, you ing étterem, melynek enteri(’jrje az asztalok- szerint igen népszerﬁ e fogés.
%’ght feel like you were on the set of a scifi movie. tol eltekintve nem emlékeztet a 21. szazad Annak tudatidban, hogy a pré-

e printed menu is complemented by touch screens ’ gy a p

built into tables. The touch screens canalso be used | technikajara, séfje, Anthony Sousa Tam pe- selt véroshagymalé téliink ke-
for selecting the music and the "tablecloth”, finding dig korabban olyan neves iizletekben dolgo- letre a legtobb helyen a megfa-
zas egyik népi gyogyszere - a

alternative programs nearby, calling a taxi, playing X o,
games, or for watching the chef in action. In spite | 20tt, mint példaul a Nobu vagy a Hakkasan

modszert nevezhetjik akar ki-
probaltnak is...m

N
ZI§ Etel az
influenzdra

Az angliai Bristol varosaban az
,Uj Thai” étterem nem atall-
ja meglovagolni a hideg iddja-
ras okozta jarvanyszerd meg-
betegedéseket: allitasuk szerint
influenzaellenes ételt fejlesz-
tettek ki konyhajukon. A ha-
tds - mint mondjak - a fd-
szerek (komény, szegfliszeg,
chili, bors, kurkuma), a vo-

of all the high-tech, Inamo is a fine dining restaurant (elébbit a vilag legjobb éttermei kozott tart-
with an elegant and traditional interior. = oz .
jak szamon). =

e Harmat egy... nyomdsra

A legjobb oOtleteknek rendszerint a legegyszertibb o6t-
letek bizonyulnak. Az indiai Mumbay Marriott szal-
lodajanak népszerd night clubjaban, az Enigmaban
alkalmazott - rendkiviil egyszeri - oOtletre azonban
hasznélhatjuk a zsenialis jelz6t is. A diszkéban, éjsza-
kai rendezvényeken alkalmazott pecsételés azonosita-
si modszert amolyan harom-az-egyben formaban alkalmazzak. A pecsétnek két
tovabbi funkcidja is van: egyrészt reklamhor-
doz6 - egy helyi taxivallalat telefonszamaval,

masrészt a vilagszerte ismert ,Don’t Drink

&= Three stamps in one!

Usually, the simplest ideas are the best.

and Drive” SZIOgen arra iS felhivja a SZérakO' However, the idea used in En/’gmay_ the n/ght
zok figyelmét, hogy alkoholfogyasztas utdn ne  club of Mumbay Marriott can be regarded as

szalljanak autoba. Nem csodalkozunk, hogy

truly ingenious. The stamps used to identify
guests in the disco also serve as advertise-

az Otletet India-szerte sok mas Klub is atvet- ments for a taxicompany and the local,Don't
te mar. =

Drink and Drive” campaign. =

&= Food against flu

The “New Thai” restaurant in Bristol has
decided to make a profit out of flu. They
claim to have developed a dish which is
effective against flu , owing to the spe-
cial mix of spices used. According to the
owner Bobby Rahman, their special dish
has become very popular. =



== Igazi Izlabor

Geschmackslabor, azaz magyarul
izlabor néven nyilt étterem nem-
régiben a németorszagi Bréma Kki-
kot6jében. Ezuttal nem a divatos
molekuléris gasztronémia egy uj
Stemplomarél” van sz6, a hely Kkii-
lonlegessége abban rejlik, hogy a
vendégek maguk adhatnak kiegé-
szit6 izeket ételeikhez. A fogasokat
készre készitve talaljak, de tdbb mint huszféle izesitd
olajjal lehet azokat izlés szerint ,fliszerezni”. Az izesi-
ték alapja nagyon j6 mindéségi olivaolaj, amely kiilon-
féle fliszerek aromajat hordozza, &m vannak olyan Ki-
lonlegességek is, mint a papayas, kokuszos vagy éppen
az arabica kavé izd.

Az étlap persze tartalmaz ajanlast arrél, melyik étel-
hez melyik olajak illenek leginkabb, de a vendég-
élmény lényege, hogy mindenki Kkitalalhatja a sajat

<02

bi segitséget is ad rengeteg kenyér formajaban, ami-
vel a vendég az étele esetleges elrontdsa nélkil Ki-
probalhatja a sé6s, édes, kesernyés vagy éppen csipds
izek egymasra hatdsat. Magatdl értet6d6en az olajokat
kiilén is meg lehet vasarolni — nem rossz tizlet — 100
milliliterenként 5 euré (~1300 Ft) korili aron.
Kétségtelen, az ételek izesitése fliszeres olajokkal nem
mindenki szamara vonzé lehet6ség, de a koncepci,
hogy a vendégek maguk ,fejezik be” a rendelt foga-
sokat, a gasztronémiai ta-
pasztalatszerzés teljesen uj
forméaja. Mindemellett ezek
az olajokat tekinthetjik a
ketchupok és csipds sz6-
szok egy igazan kalandos,
izekre fokuszal6 alternati-
vajanak. =

&= True flavour lab

A restaurant has opened recently in Bremen under the name Geschmack-
slabor (flavour lab). Guests can provide their dishes with additional fla-
vouring, using a range of more than 2o oils. These spice oils are based on
very high quality olive oil. There are also recommendations on the menu
about the best use of the oils and bread is available for testing flavours.
The oils can also be bought for EUR 5 per millilitre. =

the chef!

Az ausztraliai Sydneyben
hirdetik meg évente a vi-
lag - tudoméasunk szerint
- egyetlen gasztronoémiai
mivészfotoversenyét, Shoot
the Chef cimen. Az egy-
szerlség kedvéért ne fir-
tassuk a palyazat elnevezé-
sének ,tovabbi rétegeit”, a
cimet forditsuk igy: Kapd
le a séfet.

A 2008. évi megmérette-
tés gyo6ztes képei (kozilik
mutatunk néhanyat) ma-
gukért beszélnek, magya-
razni 6ket folosleges len-
ne. Annyit viszont érdemes
elmondani, a humorra igen
fogékony zsliri a nagydijat
Jeremy Simons képének
itélte, amelyhez a varos
egyik el6kelé halétterme,
a Rose Bay’s Pier 54 éves
szakacsa, Greg Doyle, az
optimalis eredmény ked-
véért kozel fél oraig ,po-
zolt” a helyi halpiac egyik
hitéasztalan, tucatnyi fris-
sen fogott tonhal tarsasa-
gaban.m

&= Shoot the chef!

Probably the only gastronomic photo
competition in the world is held in Sid-
ney annually, under the title “Shoot
the Chef”. You can see some of the
best photos from the 2008 competi-
tion. They speak for themselves. The
first prize has gone to Jeremy Simons,
for his photo depicting the chef of
Rose Bay’s Pier among a dozen tuna
fish. m

nagyvilag ” —

I-&I Convenience méz?

Minden szallodai felszolgal6 réme az ligyetlen vendég,
aki reggelizés kozben a mézet teascsészéjén kiviill min-
den masra is csorgatja — ragad utana az abrosz, az
edény, és nem kizart,
hogy sok minden mas
is. Ezt a problémat
oldja meg az ottawai
Island Abbey cég a
vilag legels6 nyalank-
saganak megszilardi-
tasaval. Honibe nevi
termékiik (a honey

angolul mézet jelent) egykanalnyi mézet foglal pasz-
tillaAba. A szaraz mézcsepp natur és citromos valto-
zatban is kaphato, mégpedig egyenként csomagolva —
azaz a magasabban pozicionalt vendéglatohelyeknek az
egyadagos Kkiszerelésd méz vagy a kockacukor prémi-
um alternativajat is nyujtja. Bar allaga nem strin fo-
ly6, értékeiben megfelel a hagyomanyos méznek, mert
nem tartalmaz semmiféle szinez4-, izesit6- vagy tar-
tositoszert. m

&= Convenience honey?

Awkward guests spilling honey over everything on the table are the nightmare of
every waiter working in hotels. A solution to this problem has been developed by
an Ottawa company called Island Abbey, in the form of honey capsules. Honibe is
a spoonful of honey in a capsule, offering a premium alternative to sugar. m
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Eurépa
defenzivdban

A 21. szazad els6 éveinek piaci trendjei er6-
sen felkorbacsoltak az eurdpai boraszok fé-
lelmét, és nalunk is egyre gyakrabban halla-
ni a szakemberek panaszait arrol, hogy né a
kereskedelembe behozott, alacsony arkate-
goridju ujvilagi (az USA-bOL, Dél-Amerikabél, Ausztralidbdl, Uj-Zélandrdl és
Dél-Afrikabdl) borok mennyisége az aruhazak polcain — sokszor magyar bo-
rok cimkéi ald rejtve. Az EU évek 6ta keresi a megoldast a borfeleslegek mér-
séklésére, és mindenekel6tt arra, hogy az eurdpai termelGket jobb mindségt,
az importtal szemben versenyképesebb termékek el6allitasara Gsztonozze.
A német szakemberek szerint a csticsborok termeldi a vilag minden tdjan
tartjdk magukat a hagyomanyos borkészitési eljarasokhoz, és egyedi bora-
ikkal 1épnek fel az ipari borkészitéssel szemben, és a boraszoknak a gaszt-
ronomiaval sszefogva kell népszerusiteni a hagyomanyos technologiakkal
késziild borokat a fogyasztok korében. A franciak taktikaja: az djvilag borai-
val szemben a sajat fegyveriik a leghatasosabb, nevezetesen a sok marke-
ting és a pontos piaci elemzések. A briteknek ezzel szemben mindegy, ott
nemigen termelnek bort. Viszont egyre tobbet isznak, és a kedvenc marka-
ik kozott aranytalanul tobb a tengeren tidli, mint az eurdpai.

Az olaszok is ugy latjak, tobb kommunikacidra és marketingre van sziikség,
am ott olyan globalizacidparti allaspont is hiiti a kedélyeket, miszerint nem
kell félni az 4j versenytarsaktol — ezek kozé soroljak tobbek kozott Kinat és
Japant is —, mert azok noveke-
dése uj fogyasztoi rétegek meg-
jelenését is el6idézi.

Egy bormarketinggel foglalkoz6
magyar szakember, Ditz Edit, a
Danubius Keresked6haz kommu-
nikécios igazgatoja szerint az 4j-
vilagi borok sikerének okat a pro-
fi marketing mellett a bordszati
technoldgidban, a célzott sz616-
telepitésben és a markakozpontd
szemléletben kell keresni.

&= Europe on the defensive

Market trends in the first years of the 21st century
have caused a lot of anxiety for European winemak-
ers, including Hungarians. They are increasingly
worried by the invasion of cheap wines from the
US, South America, Australia and South Africa. Ac-
cording to German experts, winemakers should join
forces with gastronomy to promote wines made
using traditional methods. The French focus on
marketing and market analysis. Italians agree that
more intense communication is needed. Edit Ditz,
communications director of Danubius Kereskedohaz
also sees professional marketing and brand building
as the secret behind the success of wines from the
new world. =

Egy korty
Recesszi6 voroset?

Ahogy allitélag az iga- ; :
zan gazdagok akkor va- '

sarolnak a t6zsdén, ami-

kor mindenki elad, az \

is logikus, hogy recesz- k

szi6 idején is sokan | & &
gazdagodhatnak meg. ;
Kalifornidban az utéb- _ ¥ _

bi hénapokban néhany . '
- valdszintileg j6 mar- N
ketingérzékkel rendel-

kez6 - borasz huz hasznot a gazdasagi visz-
szaesésbil: Gsszel kerilt a piacra a Concannon
pincészet két voros- és egy fehérbora Recession
Red, illetve Recession White néven, palackon-
ként 5 dollar koruli aron (arrafelé a 10 dollar
alatti bort olcsénak tartjak). A pincészet sze-
rint nem a gyengébb bormindség az oka ter-
mékeik alacsony aranak, hanem mert egyszert,
olcs6 cimkéket és ujrafelhasznalt mianyagbol
késziilt dug6t hasznalnak, valamint kdnnyitett
uveget, aminek a szallitasi koltségei is kiseb-
bek. A recesszi6 borat feltehetéen kénnyen elfo-
gadjak majd a véasarlék azutan, hogy az utébbi
id6ben a népszerd kétdollaros Two Buck Chuck
borok bebizonyitottak a kdézvéleménynek: olcson
is lehet egészen j6 borokat csinalni.m=

B3 A sip of Recession Red?

Some winemakers with a talent for marketing in California have
been making a profit out of recession in the last few months. Two
wines from the Concannon winery (Recession Red and Recession
White), were launched in the autumn, at a price of around USD 5,
in lightweight bottles, with cheap labels and corks made from re-
cycledplastic. m

Borinformacio - 21. szazad

A borboltok alkonyahoz biztosan nem
a kovetkez6 ot-tiz évben vezet a tech-
nika fejlédése, de miért pont a borér-
tékesitést illetéen ne figyelnénk fel az
elektronika névekvé szerepére.

Mind latogatottabbak a borkeresé portal-
ok! A 2000-ben elinditott ausztral www.
winerobot.com.au példaul idén mar na-
ponta 15 000-féle bor adatait kindlja, se-
gitségével atlagosan napi félezer online
borvésarlast bonyolitanak le a felhasz-
nalok, akik akar borritkasagokat és
kisebb pincészetek borait is megtalal-
hatjak az adatbazisban. Keresés pincé-
szet, bortipus, borrégi6, évjarat vagy ar
alapjan, hirlevél, aukciok - 6vék a jovo.
Hogy a keres6rendszerekkel talalt

9. januar-februar

sok felesleges informacié ko-
zul kénnyen ki lehessen mazso-
lazni a legfontosabbakat egy-
egy borral, borvidékkel kapcsolatban, a
Weinplus.de borportal kézos tematikus
keresét fejlesztett ki a Google-lal, www.
GooWei.de cimen. Az 1j keresérendszer
megkonnyiti a kivancsi borkedveldk éle-
tet, bar egyelére sajnos csak a németiil
tudokét. De mi segitse a vasarl6éi don-

Wine information - 215t century

tésben azt, aki mar a palackok
kozul valogat? Nekik segit az
olasz Modulgraf cég altal gyar-
tott, csippel felszerelt borospalackcimke,
amely hallhaté informaciokat képes koz-
vetiteni, azaz a bor ,bemutatja” magat:
a szarmazasi helyen tul olyasmit is el-
mond, milyen ételekkel harmonizal leg-
inkabb, milyen héfokon lehet leginkabb
élvezni — akar zeneszo kiséretében is. =

On line sales account for an increasing proportion of total wine sales. Wine sites are becoming increasingly
popular. For example the Australian www.winerobot.com.au offers detailed information about 15000 wines and
generates 500 transactions per day. The Weinplus.de web site has developed a new browser with Google to
select important information from less important, under the name: www.GooWei.de. The wine label containing
a microchip and manufactured by Modulgraf allows wines to literally tell us the most important things about

themselves. s
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Fozés es magnesessegy

A nagy boom taldn még nem holnap kévetkezik be,
de a kozeli jovében nagy jelentéséget kaphatnak a
hazai vendégldatdsban is az indukciés tizhelyek. J6
hir, hogy a késziilékek dra, ha lassan is, de csékken.

Meglehet, tegnap még nagyon draga
konyhai eszkoznek szamitott, ma mar
az indukci6s ttzhelyek aranak csok-
kené tendenciaja figyelhet6 meg - véli
Miseta Zsolt, a konyhatechnolégiara
szakosodott Millu Kft. tigyvezet6 igaz-
gatéja -, aminek oka feltehet6en ab-
ban keresendd, hogy mind tébb gyarté
mind tébb géptipusa bdviti igen dina-
mikusan a kindlatot.

Az indukci6 altal torténé héfejlesztés
technikajat a XX. szazad huszas éveitdl,
tobbnyire a fémfeldolgoz6 iparban al-
kalmaztak. Fél évszazadnak kellett ah-
hoz eltelnie, hogy a médszert a konyhai
siit6khoz adaptaljak, de a gasztronémia
igazan csak az elmult években fedezte
fel annak valodi értékét és eldnyeit.

A mbdszer lényege: az indukciés teker-
csek magneses mezdket hoznak létre a
f6z6helyeken, amelyek hatasara a f6z6-
edény aljaban 6rvényaram keletkezik,
ez vezet gyors melegedéshez. Nem a
f6z6lap melegszik fel, hanem koézvet-
leniil az edény alja, amikor az a f6z6-
lapra keriil - ezért nevezzilk a mod-
szert ,hideg f6zésnek” is.

Bar a mikrohullamua sutékkel ellentét-
ben a rezgéseket nem kozvetleniil az
étel, hanem csak az edény veszi at,
mégis magneses térrél beszélink, ami-
nek az emberi szervezetre gyakorolt
hatasat ugyan még nem ismerjik egé-
szen pontosan, de a hozzaért6k szerint
az indukciés f6zés nem veszélyesebb,
mint a mikrohulldmos.

&= Cooking and magnetism

Ami a biztonsagot illeti: az indukci-
6s tlizhelyeknél a keramialapok, a be-
vonat, a szegély, az edények fogdja is
legfeljebb kézmeleg, igy az indukcios
eljarasnal teljesen kizart az égési sérii-
lések érintéssel keletkez6 formaja.

Ezen eszkdzok energiafelhasznalasa va-
lamivel nagyobb, &m az ételek elkészi-
tési ideje jelentGsen lerdvidil. A szakér-
ték allitjak: az indukcibs eljarassal akar
50-94 szazalékos energiamegtakaritas
is elérhet6. A tlizhely ugyanis csak ott
és csak akkor termel hét, ahol és ami-
kor arra sziikség van. A hémérsék-
let gyorsan valtoztathaté (Gjabb el6ny
az elektromos ttizhelyeket pont emi-
att elutasitok szamara), lekapcsolas
utan sincs tovabbmelegedés, lerdvidiil
az el6f6zés ideje is. Egy liter viz fel-
melegitéséhez hat percre van sziikség
az elektromos ttzhelyeknél, indukci6-
val ez mindossze harom perc alatt el-

Though induction ovens are still very expensive, a gradual reduction in price is taking place. their price is slowly
Zsolt Miseta, managing director of Millu Kft., a specialist in kitchen technology thinks that this is mainly due
to a dynamic increase in supply. The method of generating heat using induction had been known in metal-
lurgy since the 1g20’s, but has only been discovered by gastronomy in recent years. Induction coils generate a
magnetic field which in turns generates heat in the pot. Induction ovens are completely safe, there is no risk of
getting burns by touching anything. Their energy consumption is somewhat bigger compared to electric ovens,
but the time required for preparing food is substantially shorter, which translates into a 50-94 percent saving
on electricity bills. There is no risk of over cooking or roasting. Settings can be adjusted very precisely, which
allows highly heat sensitive dishes to be prepared. Additional advantages are a more comfortable climate in
the kitchen owing to reduced waste heat, less space required for use and ease of cleaning. Induction ovens
can be economic even for kitchens preparing 50-150 portions per day. However, only pots made from magnetic
materials are suitable for use with induction ovens. (Our existing pots are suitable if we can stick @ magnet on
them). The various models differ mainly in terms of the number of induction coils and their layout. If we buy an
oven with coils arranged in one to four zones, we can only use the same number of pots, whereas large surface
induction allows us to cover the whole surface with pots. =

érhet6. Emellett a hasznalaton kivili
f6z6lapokat el6készitéshez és talalas-
hoz is igénybe lehet venni.

Teljesen felesleges és elkeriilhetd az
élelmiszerek hosszu ideig tart6 hé-
kezelése, az ételek ut6- vagy tulsiité-
se. A f6zési fokozatok igen pontosak,
igy a nagyon h6érzékeny ételek is re-
mekiil elkészithet6k. A biiféétkezések-
nél is hasznalnak indukciés lapokat.
Az egymastol fiiggetleniil is miikédo
héfeliiletek koziil automatikusan csak
az kapcsol be, amelyikre a specialis
edényt helyezik: a kiilonleges réteggel
bevont porcelanchavinget.

A takarékossagon tul a gyarték a
munkatarsak munkajanak egyszertso-
désével és kényelmével is érvelnek az
indukciés tlizhelyek mellett. A f6z6la-
pok alacsonyabb hékapacitasa, illetve
az el6- és tovabbmelegités elmarada-
sa miatt példaul roévidebb a f6zési id6
és kisebb a héleadas, ami kedvezéen
befolyasolja a konyha klimajat, és igy
még a szelldztetés is kevesebbe kertl.
Helytakarékossaguk és alacsonyabb
héleadasuk miatt a legkisebb helyen
is hasznalhatok. Mivel a Kkifutott, Ki-
froccsent ételek nem égnek a lapok-
ra, kdnnyebb és egyszeriibb a tiszti-
tasuk is.

Miseta Zsolt szerint az indukciés ttiz-
helyek - a nagy elektromos tiizhelyek-
kel 6sszehasonlitva — mar az 50-150
adagos konyhakban is gazdasagosab-
bak.

Kétségtelen, nem minden edény hasz-
nalhat6 hozzajuk, csak a magnesezhe-
t6 anyagbol készultek, mint példaul az
ontoéttvas vagy a specialis nemesacél.
(Hogy a meglévé edényeink hasznal-
haték-e az indukciés tlzhelyen? Nos,
ha a magnes az edényhez tapad, meg-
tarthatjuk.)

Es hogy mire figyeljiink vasarlaskor? A
gyartok altal kinalt késziilékeknél elsé-
sorban az indukciés tekercsek szama
és elhelyezése eltér6. Az egy és négy
kozotti zonaban elrendezett tekercsek-
nél csak a z6nak szamaval megegyezd
szamu edényben fézhetiink. Az ugy-
nevezett nagy feliletd indukcié tobb,
egymashoz kozel 1évé tekercset tar-
talmaz, igy az egész felilletet annyi
edénnyel hasznalhat6, amennyi csak
rafér. m
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A vilagon toébb mint haromezer teafaj-
ta létezik, és mintegy 8 milliard csé-
sze tea fogy naponta. Aromajat, izét
és minGségét a teandvény, annak ter-
mesztési teriilete, a kiillonb6z6 foldrajzi
adottsagok és persze a feldolgozas ha-
tarozza meg — ismertet meg minket a
legfontosabb tényekkel Palinszki And-
ras, a Dallmayr értékesitési és vallal-
kozasi igazgatdja.

Itthon is egymas utan nyilnak és md-
kodnek sikerrel eurépai szinvonald te-
azok. Mark Wrathall, a CHAR Kft.
ugyvezetdje szerint ez azt jelenti, hogy
a minéség iranti igény mindig is meg-
volt a magyar fogyasztoban, és most
mar a lehet6ség is megvan arra, hogy
ez az igény arcot is 6ltsén. Az embe-
rek megvasaroljak a j6 mindségl teat
otthoni fogyasztasra, és az étteremben
ugyanilyet varnak el.

A termék

Az egészségtrendeknek koszonhetSen
egyfajta eltolodéas tapasztalhaté a feke-
te teak, illetve az izesitett fekete teak
felél az tgynevezett életmodtedk, valodi
gyumolcstedk iranyaba, illetve egyre di-
vatosabbak a zold tedk és olyan, tjon-
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Teaido
A tea alacsony bekerii-
lési koltségi, némi felké-
sziiltséggel jol eladhaté
termék, tehat nem csak a

tedazok, teahdzak szadma-
ra lehet j6 tizlet.

nan megjelent kategdéridk, mint a fe-
hér tea. Erdekes jelenség, hogy a teljes
Magyarorszagot tekintve a well-being
tedk lassan megdontik a feketetea-alapu
tedk tobbéves hazai piaci uralmat — véli
Gellén Nikolett, a Sara Lee Hungary
Zrt. DECS divizi6janak trade marketing
specialistdja. - Am a HoReCa-piacra jel-
lemz48, hogy ide az aktudlis fogyasztoi
trendek Kkicsit lassabban térnek be.
Bercsényi-Bir6 Zsuzsanna, a tedk HoRe-
Ca-iranyu forgalmazasaval és marketing-
jével foglalkoz6 B & B Marketing Bt.
ugyvezetdje ugy latja, a vendéglatas-
ban j6l érzékelhet6 az igényes fogyasz-
tok megjelenése, azaz a leveles kiilonle-
ges teak keresése. A natir teak forgalma
mind a z6ld, mind a fekete és a rooibos
teriiletén emelkedett. Ugyancsak folyama-
tosan novekszik a jo els6 sziiretelésd, iga-
zan finom, minéségi tedk forgalma. Mig
2007-ben a citromos zold tea biiszkélked-
hetett kiemelked6 forgalommal, 2008-ban
a cég 150-féle tedja kozill az eper mel-
lett a fiiszeres és egzotikus fajtak voltak
igen kelend6k. Nyaron a savanykas izek
a népszertibbek, télen a bogyds tedk és
az édesebb izek. A szakember szerint az
ért6 vendégek a mar ismert rooibos tedk
mellett keresik a honeybush fajtat, mert
az még édesebb.

A Dallmayrnél tavaly érzékelték a zold
tedk iranti kereslet intenziv névekedé-
sét, olyannyira, hogy erre 7-féle zold-

tea-keverék bevezetésével reagaltak, a
fliszeres indiai chai és a karamellaro-
maju rooibos keverékeket korabban vit-
ték piacra.

A teakedvel6k és az atlagember attittidje
erésen eltér az ital kiilénleges fajtainak
megitélését illetéen — aminek sokszor
nincs koze a fogyaszté anyagi helyzeté-
hez vagy vasarléerejéhez. Mark Wrathall
példaul rendkiviill meglepdnek érezte egy
oOtcsillagos szalloda munkatarsanak kije-
lentését, miszerint a vendégei nem érzik
a kiilonbséget egy j0 minGségi vagy egy
kevésbé j6 mindségl tea kozott, ezért
dontenek gyakran az olcsébb mellett. A
120 éves angol Taylors of Harrogate cég
50-féle tegjat forgalmaz6 CHAR Kft. ve-
zetGje ugy itéli meg, a valasztasnak az
is meghataroz6 eleme, hogy az A4ltala-
nos izeket ismeri az atlagfogyasztd, de
a kiilonlegességekkel szemben még 6va-
tos. Mindenképpen pozitiv tendencia,
hogy mar a biotedkra is van, ha egyel6-
re még nem is tul nagy, igény. A CHAR
Kft. minGségi teavalasztékat az egykilos
szalas mellett szazdarabos filteres kisze-
relésben is kinalja.

Bercsényi-Bir6 Zsuzsanna szerint ma a
korabban nem ismert teafajtakat is szinte
hetek alatt népszeriivé lehet tenni. Kiemel-
kedden sikeresek voltak portféligjukban a
japan Bancha, a Pu Erh, a Darjeeling, a
fliszeres tedk, valamint az anyagcsere ja-
vitasat el6segit6 Mate és Oolong tedk -
de kindlnak mar tej-, méz-, csokoladé-,
s6t kavéizd teat is.

A 1,5-2,5 grammos filteres Pickwick
tedk jellegzetessége az ugynevezett va-
riaciés dobozos kiszerelés. Kimondottan
a vendéglatas szerepldinek, illetve iro-
dak ellatasara fejlesztették ki a Pickwick
HoReCa Variation 100 elnevezési ter-
méket, amely 10 kiilénb6z6 izt és 100
filtert tartalmazé kiilonleges valogatas.
Els6sorban a fiatalok korében egyre
kedveltebbek a fiatalos, beiilés helyek,
ahol a vendégek kezdik felfedezni és
megkedvelni a tedzas szertartasos jel-
legét. Ezeken a helyeken a minGségi
szalas tedk a legkeresettebb ,teatermé-
kek”. Kifejezetten erre a magasabb fo-
gyaszt6i igényre reagalva fejlesztették
ki a Pickwick Leafs teakat.

A Pickwick februarra tervezi az aro-
mazar6 filter csomagolast termékek
bevezetését 6 izben, melyet kiillondsen
hotelek, gyorséttermek, illetve vendég-
latéhelyek figyelmébe ajanlanak. A zart
csomagolas nem csak a tedk aromait
6rzi meg, de higiénikusabb szerviro-
zast is lehet6vé tesz.
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Az eladdsi hely

Még egy-egy vendéglatohely-szegmen-
sen belil is nagyon kiilonboézik a tulaj-
donos tuzleti megitélése a tedkat illetd-
en, igy a forgalmazo6 optimalis esetben
személyre, helyre és helyiség méreté-
re szabottan alakitja ki a portf6liot.
Bercsényi-Bir6 Zsuzsanna meggy6z6-
dése, hogy ezt a szolgaltatastobbletet
csak gyakorlat birtokdban lehet meg-
adni. A ,fogadd oldal” hozzaallasa is
meghatarozd: rendkiviil fontos, hogy
az a személy, aki értékesiti, kinalja a
tedkat, tisztaban legyen azok tulajdon-
sagaival, és persze szeresse a teat. A
szakember tud olyan helyrél, ahol miu-
tan eltdvozott a tea-,gourmand”, azon-
nal esett a forgalom.

A B & B Marketing Bt. ligyvezetdje
ugy véli, a teafogyasztas Kkelléktara
is elég szegényes hazankban, amiért

nem elsésorban a vendéglatésok fan- -
AN

taziatlansagat okolja, sokkal inkéabh,
az ipar és a kereskedelem las* "
su reakcidjat a fogyasztoi |
igényekre.

A latvanyos és ele-.
gans teakinalas =
alapja a leveles teak !
hasznalata, de a szak- #
ért6 nemcsak a mind-

ség és a kils6ségek miatt
ajanlja ezek hasznalatat. Szerin-

te legyen barmilyen kival6 is egy filte-
res tea, kozel ugyanannyiba keriil, mint
egy 4 dl-es tedskannanyi tedhoz szik-
séges leveles tea mennyisége, amiért vi-
szont tdbbet lehet kérni — mar csak a
korités és a megitélés miatt is.
Bercsényi-Bir6 Zsuzsanna joslata sze-
rint a kozeljovében a vendéglatasnak
néni fog az igénye arra, hogy minél
kisebb kiszerelésben minél tobbféle
teat vasarolhasson. Keresni fogjak a
killdonleges tedk ujabb és ujabb vari-
acioit és a felszolgalashoz sziikséges
egyedi és szép eszkozoket — mindezt
lehet6leg ,hazhoz szallitva”.

Az egészségséget megdrz6 tedk - suly-
kontroll, koffeinmentes, nyugtaté ha-
tast és egyebek — szerepe jelentésen
néni fog.

A tadmogatas

Az egyre szélesebb valasztéka ha-
zai piacon a forgalmazok versenyének
csak egyik eleme az ar — a vendégla-
tohelyek informaciot és eszkdztamoga-
tast is varnak partneriuikt6l. A forgal-
maz6 sikere attél is fiigg, mennyire

’

tud a vendéglatés segitségére lenni.
A Sara Lee Hungary Zrt. teatréninge-
ken képzett, a mindenkori trendeket
jol ismer6 képvisel6i adjak at tudasu-
kat a gasztronoémia képviselGinek. A
vendéglatohelyek szamara tobb fronton
is megujult a Pickwick kommunikaci6-
ja az elmult évek soran: Uj meniilapot
fejlesztettek ki, megujult a Pickwick
teascsésze, de tovabbra is hasznalat-
ban maradtak a logézott fadisplayek,
illetve mahagéni teakinalé dobozok.
Az eligazodashoz a Pickwick tedk vi-
lagaban a teljes teaportfdliot részlete-

—
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~ sen bemutaté termékka-
talégus nyujt segitséget.
A Dallmayr a szokasos Kkiegészit6kon
tal (teakinal6 allvany, logézott csészék,
iivegpoharak, aromazaré tasakok, fémdo-
bozok, adagolék) a KEO wellness teacsa-
ladhoz egyedi, modern formavilaga por-
celan teaskannat biztosit a hozza tartozo,
az italt melegen tartd6 mécsestartoval. A
cég baristaja izesitd szirupokkal és eg-
zotikus gytumolcsokkel késziil koktélok,
nyari frissit6k receptcsokrat készitette el
partnereik szdmara.
A B & B Marketing Bt. 35 évnyi nem-
zetkozi és hazai teaforgalmazasi és mar-
ketingtapasztalataval kész segiteni a
teatar kialakitdsaban, a meniikartya el-
készitésében, teas eszk6zok beszerzésé-
ben és a tea forgalmazasaban résztve-
v6k kiképzésében, igény esetén az uzleti
terv kialakitasaban is — ingyenesen.
A CHAR itgyvezetdje a kérdésben la-
konikusan fogalmazott: ,teljes szolgal-
tatast szeretnénk kinalni vendéglatos
partnereinknek, ahogy mi is barmilyen
szakmai, informéciés segitséget meg-
kapunk »Trading Fairly« formaban md-
k6d6 angol partneriinkt6l.” =
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g= Tea time

These changes are also having an effect in the
HoReCa sector. As Andrds Palinszki, sales director
of Dallmayr, has told us, 8 billion cups of tea are
consumed every day in the world and over three
thousand types of tea exist. In recent years, a lot
of successful tea houses have been opened in
Hungary. In the opinion of Mark Wrathall, managing
director of CHAR Kft., this means that demand for
quality has always existed in Hungary and this de-
mand is now being satisfied. As a result of currently
prevailing health trends, a shift is taking place from
black teas and flavoured black teas towards so
called “lifestyle teas”, (fruit teas) and green or white
tea. According to Nikolett Gellén, a trade market-
ing specialist from Sara Lee Hungary Zrt., these
“well-being” teas are gradually taking over the
market lead from black teas. However, consumer
trends only reach the HOReCa market with some
delay. Zsuzsanna Bercsényi-Biré, managing direc-
tor of B & B Marketing Bt. thinks that demand for
traditional tea specialities is growing in the HoReCa
sector. Sales of natural teas have expanded in the
green, black and rooibos segments as well. Last
year, Dallmayr responded to increased demand for
green tea by the introduction of 7 different green
tea mixes. For Mark Wrathall, it was quite surprising
to hear a remark by an employee of a five star ho-
tel that guests cannot tell the difference between
a higher quality tea and a cheaper product. As the
importer of 50 different teas supplied by Taylors of
Harrogate, he knows that consumers are still rather
cautious with specialities, but demand exists even
for bio-teas. Zsuzsanna Bercsényi-Biré believes
that unknown teas can be made popular within
weeks. The product called Pickwick HoReCa Varia-
tion 200 has been developed specifically for use in
the HoReCa sector, with 100 filters representing 10
different flavours. Tea houses are where traditional
teas are served are increasingly popular among
young age groups. Pickwick Leafs teas are intend-
ed for such units. Unfortunately, no courses on the
testing and serving of tea are available in Hungary.
This is probably why the tea assortments offered by
HoReCa units are changed only very rarely. Distribu-
tors should remind clients of current trends and the
need to keep up with these. It is also unfortunate
that only a very limited selection of accessories is
available, although demand for high quality sets
is also growing. Price is only one of the factors in-
fluencing competition. HoReCa units also expect
support from distributors in the form of informa-
tion and promotional tools. Pickwick has developed
a new tea menu, and modernised its tea cups, but
continues to use branded wooden displays and tea
boxes. Apart from the usual accessories, Dallmayr
also provides a tea kettle of unique design with its
KEO wellness product line. B & B Marketing Bt. of-
fers free support for clients in the preparation of
the menu card, in purchasing accessories and in
training staff. CHAR offers a full service for HoReCa
clients, based on the support it receives from its
English partner. m
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Tagadhatatlan, hogy az ut6ébbi években
komoly eredményeket sikeriilt elérni a
magyar palinka régi elismertségének
visszaallitasaért folyé Kkiizdelemben.
Azonban furcsa érdekesség, hogy a
sokszor elatkozott eurdpai uniés csat-
lakozas és jogharmonizaci6, a csatla-
kozasi targyalasok el6bb hoztak meg
a védelmet, mint a hazai jogalkotas. A
magyar targyalé delegacio elérte, hogy
a kozosségen belil elballitott gyi-
molcsparlatok kozil kizarélag a ma-
gyar termékek viselhessék a palinka
nevet, igy lett a palinka hungarikum.
Ezért 2002 6ta a Magyarorszag fold-
rajzi hatarain belil, kizar6lag hazai
alapanyagbodl készild, kizarélag gyi-
molcsparlatot tartalmazo ital viselhe-
ti a palinka nevet. Szépséghiba, hogy
négy osztrak tartomany is megkapta
a jogosultsagot barackpalinka készité-
sére, és az EU Romania szamara is
megitélte a névhasznalatot, igaz, a mi-
énktdl eltér6 irasmoddal (palinca).

A nemzetkozi elismerés és védoltalom
ala helyezés utan ,alig” hat esztendd
kellett, hogy a magyar parlament is el-
készitse a ,palinkatdrvény”-ként meg-
ismert jogszabalyat, amely végre a ko-
rabbiaknal sokkal egyértelmiibben tesz
kiilonbséget a palinka és az egyéb
szeszes italok kozott. A teljes egyet-
értéssel elfogadott térvény a szakma
szerepléinek véleménye szerint fontos
mérfoldkd lehet a hazai és nemzetkdzi
elérelépésben.

- Nagyon nagy lépés, hogy a térvény
lehet6séget ad a szinben eltéré palin-
kazarjegy alkalmazisara, ami megkii-
lonbozteti a palinkat mas szeszes ita-
lokt6l — er6siti meg Lakatos Maérton,
a Madarasi Palinkaf6zde Kft. tulaj-
donosa. - A Nemzeti Tanacsnak lesz
a feladata, hogy kidolgozza azokat a
javaslatokat, amit még a palinka védel-
mében Kell tenniink.

A nyitott kérdések

Ugyanakkor hiba lenne azt hinni, hogy
a palinkatorvény és a Palinka Nemzeti
Tanacs létrehozasa egy csapasra meg-
oldja a piac valamennyi problémajat.
Korant sincs igy, hiszen a szakagazat
sokszor védtelen a gazdasag és a ke-
reskedelem egyéb tényezdivel szemben,
beleértve a befolyasolhatatlan idGjarast
is. Hiszen a palinkakészités alapja im-
maron Kizarélag a gyumolcs. Marpe-
dig ha a termést elveri a jég, megtize-
deli az aszaly, végiil a termelének nem
gazdasagos betakaritani, ezért inkabb
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Torv.

A magyar pdlinka sza

kértoi és szerelmesei napja-

vedve

inkban kitartéan kiizdenek azért, hogy az érdekls-
dék hiteles utmutatdast kapjanak arrél, milyen ismér-
vek kiilonboztetik meg a jé és a rossz pdlinkdat, mirdl
lehet megismerni a hibdtlan és hibds terméket. Har-
cukat sikerek fémjelzik, de messze még a cél.

a fan rohad az egész, nem lehet im-
portra tdmaszkodni, hiszen a térvény
egyértelmtivé teszi: csak Magyarorsza-
gon termett gyiimolcsbol késziilhet pa-
linka.

Aprop6: sokan sérelmezik, hogy mi-
utan az EU-s jogalkoték a tradiciona-
lis, magyarok lakta hataron tuli teri-
leteket kizartdk a kedvezményezettek
kozil, miért nem rendezte ezt a kér-
dést a magyar toérvényhozas?

- Els6é pillanatban jogosnak ttinik a
kérdés, hiszen tudjuk jol, hogy Erdély-
ben, a Vajdasdgban vagy a Felvidé-
ken szamtalan Kitling italt készitettek
a magyarok lakta teriileteken — he-
lyesli a kérdésfelvetést dr. Oroszné dr.
Prekop Erzsébet, a Miskolci Likdrgyar
Zrt. vezérigazgatdja. — De ha jobban
belegondolunk, akkor ezt a megkiilon-
boztetést mar az EU-hatarozat is alkal-
mazza, egy a magyar parlament altal
alkotott térvény pedig jogilag nem ki-
terjeszthet6 egy mas orszag allampol-
garaira, hiszen a végrehajtas nem el-
lendrizhetd.

Vélhet6en nem tulzott az a megalla-
pitas, hogy a palinkatermel6 szektor
jelenlegi potencidlja nem hordja ma-
gaban az olasz grappa vagy éppen a
francia konyak sikerének és nemzetko-
zi elismertségének lehet6ségét. Ehhez
ugyanis olyan mennyiségl, exportra
alkalmas termék sziikséges, ami jelen-
leg val6sziniileg nem 4ll rendelkezésre.
Egyre csokken a palinka el6allitasa-

ra alkalmas gyiimolcsét termd iiltetvé-
nyek szama, és a palackozott mindségi
palinka mennyiségét jelenleg a hazai
piac is képes felvenni.

- A torvény megfelelé6 alapot biztosit
a magyar palinka mindségbiztositasa-
ra - folytatja dr. Oroszné dr. Prekop
Erzsébet. — Személy szerint fontosnak
tartom, hogy a végrehajtas soran nagy
figyelmet kapjon az utélagos minGség-
ellenérzés, tehat akar laboratériumi ko-
rilmények kozott ellendrizhetd legyen
az el6irasok betartdsa. Megfelel6 esz-
kozokkel kimutathaté a fold, a penész
és az etil-alkohol jelenléte.

Id6igényes markaépités

— A térvény nem elegendd — allitja La-
katos Marton. - Biztositék arra, hogy
a torvényben meghatarozott feltételek-
kel késziilt palinka juthasson a hazai
és az eurdpai piacra. Ehhez azonban
reklamra van sziikség, ami sok pénz-
be keriil, ezt csak allami segitséggel
lehet megvalésitani. A jévedéki ado és
a bérf6zési szeszadd elég szép bevé-
tel a koltségvetés szamara, ebbdl Kkell
valamennyit a palinka népszertsitésé-
re, megismertetésére forditani hatara-
inkon Kkivil.

Tagadhatatlan, hogy a nemzetkozi pél-
dak azt mutatjak: az ausztral borok
és sorok, a brit gabonaparlatok vagy
éppen a francia, olasz parlatok nem-
zetkdzi sikere mogott komoly allami
szubvenciok allnak. Csak ne felejtsiik




el, mas is kell a sikerhez: mindség,
mennyiség és oOsszefogas. Ebb6l Ma-
gyarorszagon jelenleg talan a mind-
ség az egyetlen adott tényez6. (Azért
ez sem kevés, err6l minden bizonnyal
el lehet rugaszkodni.) Azonban mind-
addig, amig a hazai piac nem tlnik
igazan motivaltnak a kilféld megho-
ditadsaban, csak irigykedve nézhetjuk
a tobbi orszag nemzeti italanak meg-
becstiltségét.

- Mi a volumenében piacvezet6 prémi-
um palinkankkal tudnank a kulféldi pi-
acokon is észrevehet6 jelenlétet produ-
kélni - mondja Kunné Farkas Amanda,
a Zwack markamenedzsere. — Egyel6-
re USA, Kanada, Hollandia és Izrael a
négy orszag, ahol ott vagyunk Zwack
Kosher palinkainkkal. A Zwack Sandor
Nemes Palinkakboél egyelére annyit tu-
dunk produkalni, amennyi a belféldi pi-
acra elegend6. Ennek két f6 oka van,
el6fordul, hogy elére nem megjosolha-
t6 médon nagyon megugrik a Kereslet
egyes termékeink irant, példaul azok
kiilfoldi vagy neves hazai versenyen
valé aranyérmes szereplése miatt, vagy
rosszabb esetben az adott szezonban -
kevésbé j6 mindségl termést hozd vagy
esetleg rendkiviil dragan adott gyiimol-
csokbdl kell gazdalkodnunk.

Tény: a nemzetkozi sikerekhez nem

A hazai piacot célzé kozponti marketingtorek-
vést tdmasztja ald az Agrarmarketing Centrum
(AMC) kozelmdltban indult belfdldi marketing-
kampanya a felelGs és kulturalt pélinkafogyasz-
tés tdmogatésara. Az elsd lépcsbben éridspla-
kéatok, sajtémegijelenések és pdlinkahonlap
alkalmazasaval, élvonalbeli filmszinésziink ar-
caval megjelend rekldmhadjarat célja a ,,Kultu-
raltan-mértékkel” szlogen szellemében a hazai
pélinkafogyasztok taboranak novelése is.

== campaign for responsible and civilised
palinka consumption has been launched by
the Agricultural Marketing Centre recently,
using billboards, press advertisements and a
palinka web site. =

minden teriiletén a kommersz, tomeges

termékek elballitasaval, a nagy meny-
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elég a termék, ahhoz komoly marke-
tingtevékenység is sziikséges. Ez pedig
- mint tudjuk — pénzbe keriil. Marpe-
dig ennek fedezetét soha, sehol nem
a superbrandek termelik ki. A mar-

nyiségben, csekélyebb elballitasi kolt-
séggel, ennek megfeleléen nagyobb
haszonkulccsal piacra dobott termékek
fedezik. Ezek hidnyadban a minGségi
termékek nem képesek kitermelni sa-

kaépités koltségeit a gazdasag szinte | jat marketingkoltségeiket.

E= Registered trademark

Experts and fans of Hungarian palinka are doing everything in their power to educate the public about the cri-
teria to be used for distinguishing quality products from bad quality ones. In recent years, significant progress
has been made in the struggle to restore the old reputation of Hungarian palinka. However, accession to the
EU has done more to protect palinka than local legislation. Since 2002, only spirits of Hungarian origin and
made from fruits are allowed to use the name palinka in the EU, though Romania is also allowed to use a very
similar word (palinca). It has “only” taken six years for the Hungarian parliament to draft legislation known as the
palinka law, which is aimed at defining the differences between palinka and other spirits. - Prescribing the use
of a special label to distinguish palinka from other spirits has been a great step forward - say Mdrton Lakatos,
owner of Madarasi Palinkaf6zde Kft. However, the creation of a law about palinka and National Palinka Council
has not been sufficient to solve all problems. Weather is one of these problems, as palinka can only be made
legally from fruits produced in Hungary. Another issue is that EU legislators have excluded Hungarian speaking
regions in neighbouring countries from the area where palinka can be made. Palinka probably does not have the
same potential for international success as grappa or cognac, because production is insufficient. According
to Mrs. Orosz dr. Erzsébet Prekop, CEO of Miskolci Likbrgyar Zrt, current legislation offers adequate protection
for quality palinka. In the opinion of Mdrton Lakatos, the palinka law is not sufficient in itself. Palinka also needs
to be promoted, which requires money, more precisely money from the taxpayers. Palinka distilleries pay a lot
of taxes, part of which could be spent on international promotional activities. According to Mrs. Kun Amanda
Farkas, brand manager of Zwack they would be able to achieve a noticeable international presence with their
premium palinkas. Today, the USA, Canada, the Netherlands and Israel are the four markets where palinka is
already present. Production of Zwack Sandor Nemes Pélinkas is only sufficient to satisfy domestic demand at
the moment. A lot of money is needed for effective international marketing, which can only come from sales
of lower price palinkas produced on a massive scale. - We entered the market with our first premium quality
palinka sold under the name 895 Hunnium in 2007 - says Istvan Kirdly sales and marketing director of Drink
Hungaria. This is intended to be their superbrand. Last year, 0.3 percent of total revenues were spent on the
promotion of this brand. Another problem for premium palinkas is that distribution channels are different from
those generally used. According toIstan Kirdly, direct representation is the system to be used for HoReCa sales.
Manufacturers and distributors are focusing on the domestic market at present, though all of them would like
to see a higher international awareness of palinka. Manufacturers and distributors think of each other primarily
as rivals, even though they know that they would need to join forces if they want progress to continue. =
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- Tavalyel6tt jelentiink meg a piacon
elsé sajat markas minéségi palinka-
inkkal, a 895 Hunnium névre keresz-
telt csaldddal - mondja Kiraly Ist-
van, a Drink Hungaria kereskedelmi
és marketingigazgatéja. — Ezt a pa-
linkacsalddot kezeljik menedzselen-
d6 superbrandként, és a tavalyi év-
ben az arbevételunk 0,3 szazalékat
forditottuk a markanév promoéciojara.
Ez abszolut értékben nem tilinik sok-
nak, és biztos, hogy a jovében ndve-
kedni is fog, én mégsem tartom rossz
aranynak.

Alapvetéen hasonl6 problémaval Kkel-
lett megkiizdeni a hazai boraszoknak
is 6-8 évvel ezel6tt, és ma a szakma
ugy tartja, igenis torténtek el6relépé-
sek, annak ellenére, hogy a magyar
borok &ltalanos nemzetkozi ismertsége
és elismertsége terén a nagy Aattorést
nem sikerilt véghezvinni. A mindségi
palinka esetében raadasul tovabb bo-
nyolitja a helyzetet, hogy az értékesités
csatornai gyokeresen eltérnek az ital-
kereskedelemben hagyomanyos nagy-
keresked6i rendszertol.

- A palinkadk esetében véleményem
szerint a HoReCa-szektorban a direkt
képviseldi rendszer a mikodéképes -
folytatja Kiraly Istvan. — A nagyke-
reskeddi rendszer a mennyiségre ala-
pozhaté, a direkt képvisel6i pedig a
mindségi termékek esetén hatékony.
Ugyanakkor van olyan piaci szerepld,
aki az ugynevezett alternativ disztri-
buci6s tevékenységet alkalmazza, pa-
linkabisztrékra, nagy tomegeket célzé
rendezvényekre, célzott disztribuciok-
ra koncentral.

Cui prodest?

Az elmondottakboél ugy tinik, Kicsi a
hazai piac, és jelenleg a gyartott meny-
nyiség elegend6 ennek lefedésére. A
gyartok és forgalmazok figyelme ép-
pen ezért jelenleg idekoncentralddik,
és bar mindannyian fontosnak tartjak,
hogy a nemzetkozi elismertség maga-
sabb szint legyen, eréiket f6képpen
a magyarorszagi pozici6ik erdsitésére,
az itteni ,palinkatortab6l” térténd na-
gyobb szelet kihasitasara Osszponto-
sitjak. A termel6k és forgalmazok to-
vabbra is elsésorban versenytéarsként
kezelik egymast, bar tudva tudjak: az
igazi el6relépéshez Osszefogasra volna
sziikség. Pont Ugy, mint a parlamenti
partok tették a palinkatdrvény megsza-
vazasakor. =

Kolbe Gabor
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Pulykak mélyrepulésben

z Agrargazda-

sagi Kutato In-

tézet (AKI) fo-
lyamatosan nyomon
koveti, és a rendszeres
kiadvanyaiban kozre-
adja a vilag baromfi- és
huspiaci tendencidit. A
KSH és az AKI Piaci és
Arinformdciés Rend-
szer (PAIR) adataibol még a rovid tava
kiskereskedelmi iizleti dontések elétt is
érdemes pontosan téjékozodni.
A legfrissebb kozleményiikben megal-
lapitjak, hogy az USDA el6zetes adatai
alapjan, tavaly a vildgon 5,3 milli6 ton-
na pulykat neveltek. Ez 2007-hez képest
haromszazalékos béviilést jelent. Figye-
lemre méltd, hogy a legnagyobb iitemi
novekedést, 40 szdzalékkal Oroszorszag
és 11 szazalékkal Brazilia érte el. Mellet-
tiik jelentds mennyiségi el6relépést kép-
visel az USA 6tszazalékos novekedése, hi-
szen a vilag pulykahudstermelésének tobb
mint a felét az USA adja, ezen kiviil a pi-
ac harmadat az EU uralja, s harmadik je-
lent6s ,,pulykatényez6nek” tizszazalékos
részesedésével Brazilia szamit.

Dr. Udovecz
Gabor
féigazgatd, AKI

Romanidban
megallithatatlan
a novekedés

Az Eurostat gyorsbecslése szerint — a
naptarhatastol megtisztitott adatok
alapjan — 2008. oktoberben folytatd-
dott a kiskereskedelmi forgalom volu-
menének csokkenése az Eurépai Uni-
6ban; ennek mértéke az unié 27 tag-
allamaban 4tlagosan 0,8 szazalék, az
eurdzéna orszagaiban 2,1 szdzalék volt
az el6z6 év azonos honapjahoz képest.
A tagéllamok koziil tovébbra is kima-
gasloan novekedett (9,4 szdzalék) a kis-
kereskedelmi forgalom Romanidban; a
legnagyobb mértékben (14,4 szazalék)
Lettorszagban csokkentek a kiskeres-
kedelmi eladasok. =

B Growth unstoppable
in Romania

According to an Eurostat estimate, retail sales showed
an average drop of 0.8 percent in the EU-277 countries
in October 2008, compared to 2007. Retail sales
showed outstanding growth (9.4 percent) in Romania
and outstanding drop (14.4 percent) in Latvia. =

Az idei esztend6re vonatkozd becslések
szerint az USA-ban a termelés kisebb visz-
szaesése varhato. Az unioban, de masutt is
a termelés csokkenésével szamolnak.

Hasonlé tendenciak jellemezték a tavalyi
pulykahusfogyasztas alakuldsat is. Kina-
ban egyetlen év alatt 57 szdzalékkal, Orosz-
orszagban 15 szazalékkal, az USA-ban 4 sza-
zalékkal novekedett a kereslet, az EU 27 tag-
allamdban pedig egy szazalékkal csokkent.
Magyarorszagon a vagépulyka allomanya
a KSH tavalyi adatai szerint 11 szazalék-
kal csokkent, de az els6 kilenc honapi va-
gasa adatok elemzésekor kideriilt, hogy
az el6z6 év adataihoz képest kétszazalé-
kos novekedést észleltek. A novekvé vagas
mellett mintegy 12 szazalékkal csokkent
a belfoldi értékesités, de az export 5 sza-
zalékkal novekedett. Mindezek figyelem-

B Turkeys in decline

bevételével 2009-ben az allomany csok-
kenésével szamolnak és azt valészintsi-
tik, hogy a kereslet az olcsobb baromfihu-
sok felé tolodik el.

Magyarorszag tej és tejtermékekre vonat-
koz¢ kiilkereskedelmi egyenlege 2003 6ta
folyamatosan romlik, 2008 els6 kilenc
hoénapjaban azonban javulast figyeltek
meg. (Azota ez valtozott. A szerk.)

Ez f6ként a nyerstej-, joghurt- és a sajtkivitel
novekedésével fiigg Ossze. A tej és tejtermé-
kek kiviteli arbevételének mintegy 59 sza-
zalékat a nyers tej tette ki. Mindez az év el-
s6 felében keresleti piacot teremtett, s ezért
a hazai nyerstej-arak az uniés arakhoz vi-
szonyitva kés6bb kezdtek csokkenni.

Az osszes tejtermék-behozatal értéké-
nek mintegy 49 szazalékat a sajt adta. A
sajt behozatalanak mennyisége az év el-
s6 kilenc honapjaban 13 szazalékkal, ki-
vitele 14 szazalékkal csokkent. A sajtim-
port visszaeséséért egyébként a belfoldi
értékesités novelése felelds. m

World trends in the market of meat and poultry are monitored by the Agricultural Business Research Institute
(AKI). Data from the market price information system of KSH and AKI (PAIR) can be useful for making business
decisions. The global livestock of turkey amounted to 5.3 million tonnes last year, 3 percent more than in
2007. The fastest growth was recorded in Russia (40 percent). Growth was 5 percent in the USA, the largest
producer, which accounts for over 50 percent of world production. The EU accounts for one-third of the world
market, while Brazil has a 10 percent market share. Production is expected to drop this year world-wide. The
consumption of turkey was up by 57 percent in China last and also by 15 percent in Russia. Demand dropped
by 1 percent in the EU-27 market. Livestock in Hungary was up by 2 percent in 2008. Domestic sales were

down by 12 percent but export was up by 5 percent. Livestock is expected to shrink in 2009. &

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

Orszagok 2007. 2008. 2008. 49. hét/ 2008. 49. hét/
48.hét 49.hét 48.hét  49.hét 2007.49.hét % 2008. 48. hét %
Belgium 322 318 370 367 115,31 99,11
Bulgéria 458 450 469 467 103,73 99,69
Csehorszag 346 354 404 403 114,10 99,75
Déania 306 303 345 338 111,58 97,86
Németorszag 346 342 411 410 119,89 99,95
Esztorszag 370 369 423 409 110,98 96,68
Gorogorszag 435 422 487 483 114,39 99,01
Spanyolorszag 310 307 357 359 116,93 100,45
Franciaorszag 314 311 348 348 111,87 99,95
frorszag 343 339 368 368 108,40 99,95
Olaszorszag 411 408 450 450 110,16 99,95
Ciprus 359 354 371 371 104,75 99,95
Lettorszag 386 384 466 459 119,29 98,29
Litvania 371 367 465 452 12311 97,30
Luxemburg 350 343 414 413 120,54 99,95
Magyarorszag 337 346 426 427 123,47 100,20
Mélta 380 376 476 476 126,63 99,95
Hollandia 308 305 361 360 118,10 99,93
Ausztria 347 344 388 386 112,13 99,27
Lengyelorszag 308 309 405 407 131,70 100,44
Portugélia 335 341 377 377 110,36 99,95
Roménia 372 373 453 455 121,89 100,36
Szlovénia 344 340 380 377 110,65 99,03
Szlovékia 338 335 430 435 129,70 101,14
Finnorszag 372 366 402 402 109,81 100,05
Svédorszag 403 397 390 384 96,72 98,54
Anglia 375 373 399 392 104,91 98,20
EU 334 331 388 388 116,93 99,80

*Az ar tartalmazza a szallitasi kéltséget is.

** Atszémitva az MNB hivatalos kézépérfolyaman.

Forrds: EU Bizottsdg, AKI
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Ujabb térténelmi mélyponton a varakozéasok

A

Bir6 Péter
kutatésvezet6
GKI

Az oktdberi, majd novemberi torténelmi mélypont
utdn decemberben tovabb esett a GKI konjunktd-
raindexének szezonalis hatasoktol megtisztitott
értéke. A GKl Gazdasagkutato Zrt. altal - az Eurdpai
Unid tamogatasaval - készitett felmérés szerint az
Uzleti és a fogyasztoi vérakozasok egyarant rom-

lottak, a kordbbi zuhands azonban mér fékezodott.

z lizleti varakozdsokon beliil az

ipari és szolgaltatdi konjunktud-

raindex értékének esése az el-
mult hénapokéhoz képest érezhet6en las-
sult, az épitbipari index pedig még kis-
sé emelkedett is novemberhez képest.
Az iparban az elmult és a kovetkez6 id6-
szak termelésének, valamint a rendelés-
allomdnynak — ezen beliil az exportnak
- amegitélése is romlott, a sajat termelé-
sii készletek allomdanyarol alkotott véle-
mény azonban kedvezdbb lett. Az arval-
toztatdsi szandék nem valtozott, a foglal-
koztatasi viszont gyengiilt.
A kereskedelmi cégek készletszintjiiket
nem érezték tovabb emelkeddnek, a var-
hato rendelésallomany és az eladési po-
zicié megitélése viszont sokat romlott. A
kereskedelmi cégek dltal vart daremelke-
dés alacsony és valtozatlan.
A magyar gazdasag kilatasainak megité-
lése az iparban, a kereskedelemben, vala-
mint a szolgaltatok és a fogyasztok koré-

A GKI konjunkttraindex 6sszetevéi, 2006-2008

ben még pesszimistabb lett, az épitéiparban
nem valtozott. A vélaszoloknak csak par
szazaléka szamit a kovetkez6 honapokban
amakrogazdasagi helyzet javulasara.

A felmérés szerint a globdlis valsag a val-
lalatokat elsésorban a kereslet csokkené-
se révén érinti, amire féként takarékos-
saggal reagalnak. Az ipari valaszadok ha-
romnegyede piaci lehetéségei sztikiilésé-
re szamitott, s mindossze két szazalékuk
gondolta ugy, hogy az atrendez6dé vi-

szonyok uj lehetéségeket teremtenek a
szamara. Ez utébbiak a miiszeriparba, a
milanyagtermék-gyartasba és a ruhazati
iparba tartoztak.

A GKI fogyaszto6i bizalmi index értéke
2008-ban majustdl (rendkiviil alacsony
szintrél) szeptemberig lassu novekedést
mutatott. Oktoberben a mutaté értéke zu-
hant, majd az év utols6 két hénapjaban
tovabb csokkent. Kiilondsen a varhato
munkanélkiiliség megitélése romlott, mi-
kozben a lakossdg sajat pénziigyi helyze-
tére vonatkozd varakozasai kevésbé let-
tek kedvezétlenek, a rovid tava megtaka-
ritdsi képességet mutatd index értéke pe-
dig novemberhez képest nem valtozott.
Az év utols6 honapjaban az inflacids va-
rakozasok sem valtoztak. A haztartasok
sajat anyagi helyzetének és a nagy értéki
tartos fogyasztasi cikkek jelenlegi vasar-
lasi feltételeinek megitélése kissé javult,
ez utdbbit azonban egyéves tavlatban mar
romlonak érezték a fogyasztok. m

B2 Expectations reaching lowest point ever

According to a survey conducted by GKI Gazdasagkutaté Zrt., both business and consumer expectations con-
tinued to drop in December, but the rate of decline slowed down. Retailers did not expect their stocks to con-
tinue expanding, but were substantially more pessimistic regarding future sales and market positions. Only a
moderate rise in prices is expected by retailers. Future sales and employment were also viewed with noticeably
more pessimism than before in the services sector. Economic prospects were generally seen more pessimisti-
cally by all sectors and also by consumers. Significant improvements in the macroeconomic environment are
expected by only a few percent of the people interviewed. Companies are hit primarily by a drop in demand
and respond by economising. Three-quarters of industrial enterprises expect their market opportunities to de-
crease and only 2 percent believe that the crisis will bring new opportunities for them. 50 percent of retailers
worry about a drop in demand and many also expect the cost of financing to rise. The consumer confidence
index of GKI had showed slow improvement in the May-September 2008 period and has been dropping since
October. People are most pessimistic about employment, but show less pessimism about their own financial
position. Expectations regarding inflation did not show significant change in December. =
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Billegd kulkereskedelmi mérleg

2008. oktdberben a kulkereskedelmi forgalom volumene ex-
portban 7, importban 6 szazalékkal volt kevesebb, mint egy
évvel kordbban, mikozben 2008. januar-oktoberben a kivitel
volumene 6, a behozatalé 7 szazalékkal haladta meg az el6z6
év azonos iddszakanak szintjét. A KSH gyorsjelentése szerint
a kilkereskedelmi mérleg az iddszak folyaman gyakorlatilag
egyensulyba kerdlt; az egyenleg 44 millidrd forinttal (111 mil-
li6 eurdval) javult a 2007. januar-oktéberi 2g milliard forint (111
millid eurd) passzivumhoz képest.

008 elsé tiz hdnapjaban a forga-
2 lom forintban mért arszinvona-

la az el6z6 év azonos idszaka-
hoz képest exportban gyakorlatilag nem
valtozott, mig importban 1,4 szazalék-
kal emelkedett; a csereardny 1,5 szaza-
lékkal romlott. Ezen beliil oktéberben a
kiviteli forgalom 3, a behozatal 6 szdza-
lékkal magasabb arszinten bonyolddott,
mint egy évvel korabban. Az id6szak
egészét nézve a forint a f6bb devizak-
hoz képest 6sszességében 2 szazalékkal
felértékel6dott, ezen beliil valutdank az
eurdval szemben egy, a dollarhoz viszo-
nyitva 11 szazalékot er8s6dott.
A feldolgozott termékek kivitelének és be-
hozatalanak volumene 2008 elsé tiz hd-
napjaban - az oktoberi 7 és 5 szazalékos
csokkenés ellenére — 6, illetve 4 szazalék-
kal volt tobb, mint 2007 azonos id6sza-
kaban. A 2008. januar—oktoberi id6szak
egészét tekintve az import volumene 9, az
exporté 16 szazalékkal emelkedett.
Az élelmiszerek, italok, dohanytermé-
kek exportvolumene 2008 elsé tiz hé-
napjaban — az oktdberi 13 szazalékos bo-
viilés mellett — 2 szdzalékkal volt kisebb,
mint 2007-ben, mig az importvolumen 5
szazalékkal nétt. A kivitel oktéberi no-

vekedésében meghatdrozé tényezot je-
lentett a gabona és gabonakészitmények
50 szdzalékos volumenndovekedése, mi-
kozben az idészak egészét nézve gabo-
naexportunk 22 szazalékkal volt keve-
sebb, mint egy évvel korabban. 2008.
januar-oktéberben behozatalban atlag
feletti volt a novekedés a hus és huiské-
szitmények, valamint a gabona és gabo-
nakészitmények esetében, mig a tojas és
a tejtermékek volumene csokkent.

Az Eurépai Uniodba iranyuld kivitel és
behozatal volumene az iddszak folya-
man — az oktéberi 6, illetve 3 szdzalékos
csokkenés mellett — 6, illetve 5 szazalék-

kal volt tobb, mint egy évvel korabban.
Az id8szak egészét tekintve az 4j tagal-
lamok esetében mind a kiviteli, mind a
behozatali forgalom tovébbra is Iényege-
sen nagyobb titemben béviilt (15, illetve
9 szazalék), mint a régiek vonatkozasa-
ban (4-4 szazalék).

Egyenlegiink tovabbra is javuldst mu-
tat: az aktivum az uni6 egészét tekint-
ve 2008. januar-oktoberben 179 milli-
ard forinttal tobb mint 1500 milliardra
emelkedett. Az Uj tagallamok esetében
a kiilkereskedelmi egyenlegiink kozel
200 milliard forinttal javult, mig a ré-
gi tagorszdgok vonatkozasaban az akti-
vum kozel 20 millidrd forinttal volt ke-
vesebb, mint egy évvel korabban.

2008. novemberben — a KSH elsé becslé-
se szerint — a kivitel értéke 1556 milliard
forintot (5874 milli6 eurét), a behozatalé
1526 milliard forintot (5774 milli6 eurdt)
ért el. Euréban szamolva mind a kivitel,
mind a behozatal 10 szdzalékkal csok-
kent 2007 novemberéhez viszonyitva.
A kiilkereskedelmi mérleg november-
ben 30 milliard forint (100 millié eurd)
aktivumot mutatott, ami az egyenleg 3
millidrd forintos (20 milli6 eurds) rom-
lasat jelenti az el6z6 év novemberéhez
képest. A novemberi kivitel 80, a beho-
zatal 64 szazalékat az Eurépai Unié tag-
allamaival bonyolitottuk le.

2008. januar-novemberben - el6zetes
adatok szerint — a kivitel értéke 17 124
millidrd forintot (68 407 milli6 eurot),
a behozatalé 17 079 milliard forintot
(68 307 milli6 eurdt) tett ki. Mind a ki-
vitel, mind a behozatal eurdértéke 7 sza-
zalékkal novekedett. A kiilkereskedelmi
mérleg 45 milliard forint (100 millié eu-
r6) aktivumot mutatott, ami az egyenleg
41 milliard forintos (90 milli6 eur6s) ja-
vuldsat jelenti a 2007. januar—novembe-
ri 4 millidrd forint (9 milli6 euro) akti-
vumhoz képest. =

Balance of foreign trade rocking

The volume of export was down by 7 percent, while import was down by 6 percent in October 2008., com-
pared to the same month in 2007. Export in the January-October 2008 period was up by 6 percent, while
import was up by 7 percent, compared to the preceding year. The balance of foreign trade improved by EUR
111 million in the above period, practically reaching equilibrium. Average HUF export price remained stable,
while average import price was up by 1.4 percent. The average HUF exchange rate expressed in leading cur-
rencies in this period was up by 2 percent. Export of food, beverages and tobacco was down by 2 percent
in the January-October 2008 period, compared to 2007. In the same period, import was up by 5 percent. A
13 percent month on month growth in export was recorded in October as a result of a 50 percent boost in
the export of grain and grain products. However, grain exports were down by 22 percent in the above period.
Exports to the EU were up by 6 percent, while imports were up by 5 percent in the same period. Both export
to and import from new member states grew significantly faster (15 and g percent respectively), than in
regard of old member states (4 percent). The surplus in regard of EU states increased by HUF 179 billion,
to HUF 1,500 billion. Exports totalled HUF 1,556 billion in November 2008, while imports totalled HUF 1,526
billion. Expressed in EUR, both export and import were down by 10 percent compared to November 2007.
Total export in the January-November 2008 period amounted to HUF 17,124 billion, while import totalled
HUF 17,079 billion. Expressed in EUR, both were up by 7 percent, with a HUF 45 billion surplus in the balance
of foreign trade. m



piaci analizisek mmm

A gybgyszallodak a legnépszeriibbek

2008. januar-novemberben - 2007 azonos id6szakahoz viszonyitva - a kereskedelmi szallashelyeken
a kulfoldi és belfoldi vendégek altal eltoltott vendégejszakak szama egy szazalékkal csokkent.

A szallashelyek arbevétele folyo aron fél szazalékkal mérseklodott.

008. november végéig 3,3 millié
2 kiilfoldi vendég 9,479 millié ven-

dégéjszakat toltott el a kereske-
delmi szallashelyeken, a vendégek sza-
ma egy szdzalékkal emelkedett, mikoz-
ben a vendégéjszakdk szama két sza-
zalékkal csokkent az el6z6 év azonos
idészakdhoz képest. A hat legnagyobb
kiildé orszag koziil Németorszagbol,
Ausztriéb¢l, az Egyesiilt Allamokbol
és Olaszorszagbdl érkeztek kevesebben,
mig Nagy-Britannia és Romdnia eseté-
ben jelentésen béviilt a forgalom. A len-
gyel, a cseh, a norvég, tovabba az orosz
vendégforgalom novekedése szamotte-
v6, amig a francia és a spanyol vendégek
szama folyamatosan csokkent. A kiilfol-
divendég-forgalom kozel 80 szazalékat
realizal6 szdllodakban az eltoltott ven-
dégéjszakak tekintetében a harom- és
az otcsillagos kategéridban lényegében
stagnalt, az 6sszes tobbinél mérsékls-
dott az igénybevétel.
Az id6szak folyaman a kereskedelmi
szallashelyek 3,853 milli6 belf6ldi ven-
déget és 9,365 milli6 belfsldivendég-éj-
szakdt regisztraltak. A vendégek szama
két szazalékkal emelkedett, mig a ven-
dégéjszakaké 1ényegében nem valtozott.
A belfoldivendég-forgalom 62 szézalé-
kat fogad¢ szallodakban két szazalék-
kal nétt a vendégéjszakak szama az el6-
z6 évhez viszonyitva, a négy-, valamint
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az otcsillagos egységekben 10, illetve 16
szazalékos volt a béviilés. A belfoldi ven-
dégek korében népszerti — a vendégéj-
szakak 15 szazalékat regisztralé — pan-
zidk esetében kétszdzalékos mérsékls-
dést mértek.

A kiilonboz6 utazasi célok koziil a hi-
vatalos célbdl, illetve a konferenciara,
kongresszusra érkez6k egyiittes ara-
nya 31 szazalék. A szabadidejiik eltolté-
se miatt utazok 11 szazalékanak els6d-
leges célja az egészségturizmus volt. A
szallodai vendégforgalom 31 szdzaléka a
gyogy- és wellness-szallodakba iranyult,
az utébbiak bel- és kiilfoldivendég-for-
galma kiemelkedden dinamikusan fej-
16dott. A kereskedelmi szallashelyek-
re érkez6 vendégek tobbsége egyénileg
foglalta le szallasat, csupan 29 szézalé-
kuk vette igénybe az utazasi irodak se-
gitségét. Az elektronikus uton bonyoli-
tott szdllasfoglalas egyre jelentGsebb az
utazok korében (28 szazalék).

Az elmult tizenegy hénap alatt a széllo-
dak atlagosan 50 szazalékos, ezen beliil
a gyogyszallodak kiugréan magas, 63
szézalékos szobakihasznéltsdaggal m-
kodtek, mindez azonban kismértékben
elmarad az el6z6 év azonos idészakdban
mért értéktol.

A Balatonon és Budapesten eltoltott ven-
dégéjszakak szama januar-november-
ben 2, illetve 3 szdzalékkal volt keve-

sebb, mint egy évvel kordbban. A sta-
tisztikai régiok koziil a vendégforgalom
Nyugat-Dunantulon és Dél-Alf6ldon ha-

wonor

ladta meg az el6z6 év azonos id6szaka-
nak szintjét.

A kereskedelmi szallashelyek osszesen
229 milliard forint brutté arbevételt ér-
tek el a vizsgalt id6szakban, ez foly6 aron
tél szazalékkal maradt el az el6z6 év azo-
nos idészakdban mért értéktél, ezen be-
lil a szallasdijbevétel 131 milliard forint
volt. A kiadott szallodai szobak brutté
atlagara 14 941 forint, az egy kiadhaté
szallodai szobdra jutd brutté arbevétel
(REVPAR) pedig 7435 forint volt. Egy
évvel korabban ugyanez az érték 14 897,
illetve 7571 forint volt. 2008-ban a szal-
lodai szobak atlagara mdjusban (16 234
forint), az egy kiadhaté szallodai szo-
bara juté brutté arbevétel értéke pedig
augusztusban (8814 forint) volt a leg-
magasabb. A szallashely- és vendégla-
to-szolgaltatasok 2008. janudr-novem-
berre szamitott drindexe kozel 8 szaza-
1ékos novekedést jelzett az egy évvel ko-
rabbi szinthez képest. =

B2 Spa-hotels most popular

The number of nights spent by guests in commercial
places of accommodation was down by 1 percent in
the January-November 2008 period, compared to
2007. Revenues were down by 0.5 percent. 3.3 mil-
lion foreign guests had spent a total of 9.4;79 million
nights in commercial places of accommodation by
last November. The number of guests arriving from
Germany, Austria, the US and Italy dripped, while
that of guests from the UK and Romania increased
substantially. There is an increase in the number
of guests arriving from Russia, Poland and Norway,
while the number arriving from France and Spain is
constantly falling. Revenues showed stagnation in
three and five star hotels and dropped in all other
categories. The number of domestic guests was
3.853 million, with 9.365 nights. Foreign visitors ar-
riving on business or for conferences account for 31
percent of the total. Health was the objective for 11
percent of recreational visits. 31 percent of hotel
guests went to medicinal and wellness hotels. Only
29 percent of visitors used the services of travel
agents for booking accommodation. The average
occupancy rate for hotels was 50 percent in the
above period and 63 percent in the case of spa-
hotels. Total gross revenues generated by the ac-
commodation sectors amounted to HUF 229 billion,
which is 0.5 percent less than a year earlier. Room
revenues totalled HUF 131 billion. The gross average
room rate was HUF 14,941, while REVPAR was HUF
7,435. The average price of accommodation serv-
ices was up by 8 percent, compared to 2007. =
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Allandésult az agrararesés

Az agrartermékek termeldidr-szintje 2008. novemberben 22,3
szazalékkal mérséklodott az eléz6 év azonos idészakahoz képest.
Ezen beldl a novényi termékek arszinvonala 39,6 szazalékkal
csokkent, az €10 dllatok és allati termékeké 4,1 szazalékkal nott.

KSH hosszabb periodust elemezve
Amegéllapitotta, hogy a2008. janu-

artdl novemberig terjed6 idészak-
ban az agrartermékek termel6i drszintje
az el6z6 év elsé tizenegy hénapjahoz vi-
szonyitva 1,2 szdzalékkal mérséklédott,
ami a novényi termékek drszinvonaldnak
13 szazalékos csokkenésébdl, illetve az él6
allatok és az allati termékek arainak 14,8
szazalékos novekedésébol adddott.
2008. novemberben a gabonafélék terme-
16i ara az el6z6 év novemberéhez viszo-
nyitva 46 szazalékkal visszaesett. A biza
felvasarlasi atlagara ebben a hénapban ki-
lonként 32 forint volt — az elsé félévre jel-
lemz6 magas arszinvonal utdn jaliusban,
a betakaritas kezdetekor lecsokkent 37,5
forintra. Ek6zben a kukorica ara augusz-
tusban 35,5 forint volt kilogrammonként,
ez novemberre 24,3 forintra mérsékls-
dott. Erdemes megjegyezni, hogy a ku-
korica értékesitésének jelentds része ok-
toberben és novemberben torténik.

Az olajos novények termel6i dra novem-
berben 13,4 szazalékkal csokkent az el6-
z6 év novemberéhez képest, ezen beliil a
napraforgémag atlagara a nyari, kilon-
ként 100 forint feletti arszinttel szemben
novemberben 79,7 forint volt. A burgonya
termel6i ara az el6z6 év azonos honapja-
hoz mérten 27,9 szazalékkal csokkent.

A z6ldségfélék termel6i ara 2008 tizen-
egyedik honapjaban 2007. novemberhez
viszonyitva 5,5 szazalékkal visszaesett.
Ebben az iddszakban a jelent6sebb stlyd
termékek koziil a sargarépa ara csak cse-
kély mértékben, 0,3 szazalékkal, a zold-
paprika ara ennél erésebben, 7,6 szdza-
1ékkal mérsékl8dott.

A gytimolcsok 62,3 szazalékos termelidr-
csokkenését ebben a honapban f6ként két
termék hatarozta meg. Az egyik az alma,
amelynek ara a felvasarolt mennyiség vo-
lumenének nagymértékii novekedése ko-
vetkeztében 79,4 szazalékkal mérsékls-
dott 2007. novemberhez képest. (Az alma

felvasarlasi ara novemberben kilonként
11,8 forint volt, donté mértékben az ipa-
ri felhasznalasra keriil6é termék aralaku-
lasanak hatdsara.) A masik jelentds sulyd
termék a borsz6l6 volt, amelynek terme-
16i ara 30,4 szazalékkal csokkent az el6z6
év azonos id6szakahoz képest.

A vagoallatok termeldi drainak 11,1 széza-
lékos novekedése foleg a vagosertés aranak
25,1 szazalékos, valamint a vagobaromfi és
a vagémarha aranak ennél jéval kisebb, 0,2
szazalékos, illetve 0,9 szazalékos emelkedé-
sébdéladodott. Az allati termékek arainak 6,1
szazalékos csokkenésén beliil a 2007. novem-
berihez viszonyitva az étkezési tytiktojas ter-
mel6i ara 2,4 szazalékkal nétt, a tejé 9,5 sza-
zalékkal csokkent. A tej felvasarlasi ra a ja-
nudri csucs (literenként 96,5 forint) utdn no-
vemberben 74,9 forintra mérséklodott.
2008. januar-novemberben a gabonafélék
termeldi atlagara 20,8 szazalékkal csok-
kent az el6z6 év azonos idészakahoz ké-
pest. Az ipari novények ara az év elsg ti-
zenegy hénapjaban 10,2 szdzalékkal ha-
ladta meg a 2007. januar—novemberit. A
burgonya dra ugyanebben az idészakban
13,6 szazalékkal mérséklodott. A zold-
ségfélék ara 8,8 szdzalékkal nétt, a gyii-
molcsoké 25 szazalékkal csokkent 2007
azonos idGszakahoz mérten. A vagoallat-
ok termel6i arai 14,5 szazalékkal néttek
a 2007. januar-novemberihez képest. Je-

Folytatddik a kiskereskedelmi forgalom csokkenése

A kiskereskedelmi forgalom volumene - a naptarhatastol megtisztitott adatok alapjan - 2008.
oktdberben 1,4 szazalékkal, az elsd tiz hdnapban 1,9 szazalékkal maradt el az eld6z0 év azo-

nos id6szakitol. A KSH gyorsjelentése szerint szezonalis és naptarhatastol megtisztitott adatok
elemzésekor kiderUl, hogy a kiskereskedelmi eladasok volumene 0,1 szazalékkal mérséklodott

az el6zd havinoz képest.

z orszagos kiskereskedelmi iizlet-
Ahél(’)zatban, valamint a csomagkiil-
d6 kiskereskedelemben 2008. janu-
ar—oktoberben 5115 millidrd forint értéki
arut forgalmaztak, ebb6l 2008. oktéberben
567 milliard forint értékd forgalom realiza-

lédott. Az els6 tiz honapban a kiskereske-
delmi eladasok 52 szazaléka az élelmiszer-
és élelmiszer jellegti vegyes, 19 szdzaléka a
butor-, haztartasicikk-, épitdanyag-, 11 sza-
zaléka a konyv-, Gjsag- és egyéb iparcikk-
kiskereskedelmi iizletekben bonyolodott.

&= Retail sales continue to decline

The volume of retail sales was down by 1.9 percent in the first ten months of 2008, compared to the same
period in 2007. A drop of 0.1 percent compared to the preceding month was recorded in October. Retail sales
totalled HUF 5115 billion in the above period. Food sales accounted for 52 percent of total retail sales. Total
sales of food retail units were down by 1.3 percent. In October, a month on month drop of 0.3 percent was
recorded, composed of a 0.5 percent drop in sales recorded by general stores and a 2.4 percent growth in
sales of specialised stores. Sales in the non-food sector were down by 2.4 percent in the above period, with
a 0.2 percent month on month drop recorded in October. The most substantial growth was recorded in the

retail of second hand articles. =

Trade !
- mgm

Az élelmiszer- és élelmiszer jellegti ve-
gyes kiskereskedelmi tizletek valtozat-
lan dron szamitott forgalma januar—ok-
toberben 1,3 szdzalékkal, oktoberben 0,3
szazalékkal maradt el az el6z6 év azo-
nos iddszakitdl. 2008. oktdberben az el-
adasok jelentds részét (91 szazalékat) le-
bonyolité vegyes termékkord tizletek
(hiper- és szupermarketek, vegyesbol-
tok) forgalma 0,5 szazalékkal mérsék-
16dott; az élelmiszer-, ital-, dohdnyaru-
szakiizletek eladasai 2,4 szazalékkal no-
vekedtek. A szezonalis és naptarhatdstol
megtisztitott adatok szerint az élelmi-



&= Agricultural prices
falling permanently

The average price of agricultural products was
down by 22.3 percent in November 2008, com-
pared to 2007. The price of plant products was
down by 39.6 percent, while that of livestock and
animal products was up by 4.1 percent. In the Jan-
uary-November 2008 period, average agricultural
price was down by 1.2 percent compared to the
same period in 2007. Grain price was down by 46
percent, compared to November 2007. The price
of oil plants was down by 13.4 percent, while that
of potato was down by 27.9 percent. The price of
vegetables dropped by 5.5 percent. The price of
fruits was down by 62.3 percent, mainly as a result
of a 79.4 percent drop in the price of apple and a
30,4 percent droop in the price of wine grape. The
average price of livestock was up by 11.1 percent
in November 2008, mainly owing to a 25.1 percent
rise in the price of swine. The average price of ani-
mal products was down by 6.1 percent, including a
9.5 percent drop in the price of milk. Average grain
price was down by 20.8 percent in the January-
November 2008 period, compared to 2007, while
that of industrial plants was up by 10.2 percent.
In the same period, the average price of livestock
was up by 14.5 percent. The average price of ani-
mal products was up by 15.3 percent. =

Csokken a fogyasztai bizalom
és a vasarlasi hajlandésag

piaci analizisek mmm

A rovid tavu varakozasok tekintetében nagyon pesszimistak
a fogyasztok. Ez derul ki a GFK Hungéria és a Corvinus Egye-

tem legfrissebb, kozosen készitett negyedéves felmérésébdl.

A komplex Fogyasztéi Bizalom Index alakuldsa 2006. december és 2008. december kdzott

153, 158,6
EER) 147,4

2006. XII. 2007. Ill 2007. VI. 2007. IX.

. Komplex Fogyaszt6i Bizalom Index

GfK Hungaria és a Corvinus

Afgyetem 2004 tavasza dta kozo-
en késziti el minden negyedév-

ben a Fogyaszto6i Bizalom Index (FBI) fel-
mérést. A legutobbi, 2008 decemberében
késziilt mérés szerint szeptemberhez ké-
pest 26 ponttal lett alacsonyabb, jelen-
leg 124,4 ponton all az index. Ennél ala-
csonyabb értéket csak a mérés elsé évé-
ben (1996-97) tapasztaltak a kutatok, az
azonban inkabb bazisnak tekinthetd, és
nem a kedvezétlen bizalomnak tudhaté
be. Mindazonaltal nem ez volt az index
legnagyobb mértékii esése, mert ezt meg-
el6zéen 2006 masodik negyedévében 52
szazalékpontot zuhant.
Ezuttal az 6t komponensbdl felépii-
16 komplex mutatészam minden kom-
ponense csokkent, egyetlen kivétellel.
Az orszag kovetkez6 5 évre vonatkozo,
hosszu tavu gazdasagi kilatasait illet-
en nem valtozott a megkérdezettek 4l-
laspontja.
A haztartasok jelenlegi és vart pénz-
tigyi-anyagi helyzetének megitélése
egyarant romlott (el6bbi 12, utobbi 13
ponttal).
A Vésarlasi Hajlandésag Indexe (VHI)
szintén szamottevden, 27 pontot esett,
értéke 117,6 pont. Az index ilyen mérté-

150,3

2007. XII. 2008. Ill. 2008. VI. 2008. IX. 2008. XII.

Forrds: GfK Leaflet Monitor

ki siillyedésére korabban még nem volt
példa. A Fogyaszt6i Varakozasok Inde-
xe (FVI) jelent6s, 24,9 pontos csokke-
nés utan jelenleg 130,5 ponton all.

A munkanélkiiliségre vonatkozo vara-
kozasok gyokeresen megviltoztak a ko-
rabbi id6szakokhoz képest. A korabbi 48
szazalékkal szemben a megkérdezettek
tobbsége, szamszer(isitve 89 szazaléka a
munkanélkiiliség novekedésére szamit a
kovetkezd egy évben. Az inflacids vara-
kozéasok kedvez6bb képet mutatnak: je-
lent6sen csokkent azok ardnya, akik az
arak emelkedésére szamitanak. A korab-
bi 91 szazalékkal szemben 2008 utolsé
negyedévében a valaszaddok 66 szazalé-
ka szdmit az arak emelkedésére.

A csalad realjovedelmével kapcsolatos
varakozasok szerint a megkérdezettek
kétharmada (66%) az inflaciondl kisebb
mértéki jovedelemnovekedésre szamit
a kovetkez6 1-2 évben.

Az el6z06 negyedévhez képest 43 szaza-
1ékrdl 57 szazalékra emelkedett azok
aranya, akik szerint nem alkalmas az
id6 a megtakaritdsaik felhaszndalasara.
A kordabbi periédushoz képest némi-
leg kevesebben vannak olyanok (17%),
akiknek nincs megtakaritasuk.

L.K.

B2 Dropping consumer confidence and willingness to purchase
According to a recent survey conducted by GfK Hungaria and Corvinus university, consumers are very pessimis-
tic regarding short term prospects. In December 2008, the consumer confidence index was down by 25 points
at 124.4, compared to the preceding six months. A record drop of 52 points was recorded previously in the

second quarter of 2006. Expectations regarding the financial position of households were down by 13 percent.
Willingness to purchase also dropped by an unprecedented 27 points to 117.6 points. Consumer expectations
were down by 24.9 percent. 89 percent of the people interviewed expect unemployment to increase substan-

tially. Expectations regarding inflation show improvement, with only 66 percent expecting further price rises.
Another 66 percent expect their income to grow by less than the rate of inflation in the next two years. =
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Inflacio felett bovilt
a szlovak és a cseh piac

Mind Csehorszagban, mind Szlovakiaban az inflacio feletti mértékben nétt az
FMCG kiskereskedelmi forgalma tavaly. A cseheknél a legnagyobb forgalmi ke-
reskedelmi vallalatok rangsoranak élén a Lidl- és Kaufland-lancokat tulajdonlo
Schwarz-csoport dll, mig Szlovakiaban piacvezetd a Tesco.

Szlovékia

Kiss Biborka
kereskedelmi
kapcsolatok
osztélyvezetGje
Nielsen

Z szaki szomszédunknal az élel-

E miszer és a haztartasi vegyi aru
kiskereskedelmi forgalma — ér-

tékben — 5,9 szazalékkal ndtt 2007. de-
cember—2008. novemberben, az eld-
z6 hasonlé iddszakhoz képest. Eves
Osszehasonlitasban tizenegy hénap
inflacidja 4,6 szazalékot tett ki.
Mennyiségben mdr joval kisebb, 0,8
szazalék emelkedést mért a Nielsen ot-
tani vallalata.
— Ha azonban nem a teljes évet nézziik,
hanem csak a legutobbi hat honap trend-
jeit, akkor megdllapithato: értékben ki-
sebb lett a névekedés iiteme, mennyi-
ségben pedig a pozitiv mutatobol mi-
nusz 0,5 szazalék lett — tajékoztat Mar-
tin Laska, a Nielsen pragai véllalatanak
kereskedelmi kapcsolatok igazgatoja, aki
mind a szlovakiai, mind a csehorszagi
kutatdsokban illetékes.

Toplistan a CBA Slovakia

Az 5,5 milli6 lakosd Szlovakia bolt-
hédlozatanak érdekessége, hogy ott is
erés a szovetkezeti tulajdon. A Jednota
2265 hagyomanyos, 400 négyzetmé-
teres és kisebb iizletet mtkodtet, mig
tovabbi 58 egységet a 401-1000 négy-
zetméteres szegmensben. Forgalma
meghaladta az 1 millidrd euré6t 2007-
ben, és ezzel a Tesco mogott masodik
az ottani kereskedelmi véallalatok top-
listajan.

Utana kovetkezik a Schwarz-csoport két
lanca, a Lidl és a Kaufland. Utébbi hi-
permarket nagysagu, s kozben diszkont
arpolitikat folytat. November végén az
1001-2500 négyzetméteres szegmens-
ben 1 Kaufland druhdz mikodott Szlo-
vakiaban, a 2500 négyzetméter feletti-
ben pedig 32.

hiper- és szupermarketjeinek k6szonheti: 19
diszkontot is izemeltet

Emlitést érdemel, hogy a Németorszag-
bol Lengyelorszag felé is terjeszkedd
Kaufland-lanc atugrotta Magyarorsza-
got, és a roman, horvat, valamint bol-
gar piacra lépett be.

Erdekes még a toplistdn, hogy negyedik
helyre keriilt a CBA Slovakia Kft.

A Tesco pedig nemcsak 5 szuper- és 45
hipermarketnek, hanem 19 diszkontja-
nak is koszonheti erds poziciojat.

Boltlancok és valtozasok

Mekkora a szlovak kiskereskedelmi
forgalombdl a boltlancok részesedé-
se? A 400 méteresnél kisebb, hagyoma-
nyos iizleteké a palma, 40 szazalékkal.

T6bb mint Magyarorszagon. (Nalunk
ugyanakkor az élelmiszer bolti elada-

o sabol 38, a haztartasi vegyi aruébodl 18

szazalék jutott erre a szegmensre.)
A 2500 négyzetméternél nagyobb hiper-
marketekre 31 szdzalék jutott. A szuper-

~=  marketet és diszkontot magaban fogla-

16 401-2500 négyzetméteres szegmens

mutatdja 25 szazalék. A vegyiaru-szak-
tizletek részaranya pedig 4 szazalék.
Martin Laska figyelemre mélténak tart-
ja az eltéré novekedési itemeket: a kon-
centralédas folytatasat jelzi, hogy a hi-
permarketek forgalma egyik évrél a ma-
sikra értékben 8,8, mennyiségben 3,4
szazalékkal bovilt.
A 401-2500 négyzetméteres szegmens
novekedést jelz6 mutatdja 11,3 és 6,0
szazalék. A hagyomanyos iizletek mind-
Ossze 1,1 szazalékkal novelték eladdsai-
kat értékben, de az eladott 4ru mennyi-
sége 4,7 szazalékkal kevesebb lett.
A vegyiaru-szakiizletek novekedése is el-
maradt mind az atlagt6l, mind az infla-
ciotdl, 2,7, illetve 2,2 szazalékkal.

Tea, majonéz és kavé
anodvekedés élén

A legnagyobb forgalmu 30 élelmiszer-
kategodria forgalma 5 szdzalékkal emel-

Csehorszagban és Szlovakiaban az FMCG
kiskereskedelmi forgalombél a bolttipusok

piaci részesedése 2007. december-
2008. novemberben, szazalékban

Bolttipus Szlovakia Csehorszag
Hipermarket 31 36
Szupermarket n.a. 17
Diszkont n.a. 19
401-2500 nm 25 n.a.
Hagyomanyos, 400 nm-es

és kisebb uzlet 40 20
Drogéria 4 8

Forrds:niclsen
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kedett Szlovakiaban 2007. de-
cember-2008. novemberben, az
el6z6 évhez viszonyitva.
Csokkent vagy stagnalt példaul
aragégumi, cukorka és tejdesz-
szert forgalma.

Atlag alatt n6tt masok mellett
a listavezetd sor, tej, szénsavas
uditdital, gyiimolcslé és sajt
bolti eladésa.

Alegmagasabbak kozé tartozik viszont a
tea, majonéz és kavé két szamjegyt no-
vekedési mutatdja.

Megjegyzendd, hogy Szlovakiaban nem
mérik a huskészitmények bolti eladasat.
— A top 30 forgalmabol a 400 négyzet-
méteresnél nagyobb iizletekre atlago-
san 53 szdzalék jutott tavaly, mig egy
évvel el6tte 51 szazalék. Ebbdl a szem-
pontbdl kimagaslik tednal a 79, reggeli
ceralidknal pedig a 73 szazalékos arany.
A kereskedelmi markéak részesedése a
top 30 forgalmabdl egyik évrol a masik-
ra 2 szazalékponttal, 18 szazalékra emel-
kedett — mutat rd Martin Laska.

Csak nemzetkdzi cégek

a cseh toplistan

Csehorszagban a tavalyi inflacié 4,1 sza-
zalék. Ezzel szemben az élelmiszer és
haztartasi vegyi aru kiskereskedelmi
forgalma — értékben - 11,1 szdzalékkal
nétt 2007. december-2008. november-
ben, az el6z6 hasonl6 idészakhoz képest.
Mennyiségben azonban csak 3,3 szdza-
1ék emelkedést mért a Nielsen.

Martin Laska fontosnak tartja hozza-
tenni:

- Ha viszont csupan oktober—-novembert
vessziik, akkor értékben 6,3, mig meny-
nyiségben 0,8 szazalékkal nétt a cseh
kiskereskedelem forgalma az el6z6 ha-
sonlo periédushoz képest.

A 10,2 milli6 lakost Csehorszag bolt-
héalézatandl szembetiinik, hogy a ke-
reskedelmi vallalatok tizes toplista-
jan csak nemzetkozi vallalatok szere-
pelnek. Az élcsoportban a Schwarz-
csoport Lidl- és Kaufland-lancaival, a
holland Ahold cég Albert szupermar-
ketjeivel és Hypernova hipermarketjei-
vel, valamint a Tesco talalhat6é harom-
féle bolttipusaval: hiper- és szupermar-
kettel, valamint diszkonttal.

A cseh élelmiszer-kiskereskedelem
nagyfoku koncentraltsagat tobb tényezd
jelzi. Példaul ott 262 hipermarket mu-
kodott mult év novemberben, szemben
a szlovakiai 107-tel.

kereskedelmi kap-
csolatok igazgatéja
Nielsen Csehorszag

A cseheknél a hagyomanyos, 400
négyzetméteres és kisebb boltok
részaranya a forgalombdl tavaly
minddssze 20 szdzalék. A hiper-
marketeké 36 szazalék, a disz-
kontoké 19, a szupermarketeké
17, mig a drogériaké 8 szazalék.
Atlag felett tudtdk névelni for-
galmukat a hipermarketek mel-
lett a dinamikus diszkontok.
Utobbiak bolti eladasa értékben 18,9
szazalékkal n6tt. Mez6nyiiket a Lidl
197, a Penny Market 183, a Plus 123 és a
Tesco 42 diszkontdruhaza alkotta, a no-
vemberi adatok szerint.

Magyar szemmel érdekes a cseh lancok
listajan, hogy a Billa 159 iizlettel szerepel
rajta. Nalunk pedig néhany évvel ezel6tt
eladta egységeit, és kivonult a piacrol.

Csokoladé, snack, tejdesszert...
A legnagyobb forgalmu 30 élelmiszer-
kategoria forgalma — értékben — atlago-

Csokkenést egyiknél sem regisztralt a
Nielsen. A listavezetd sor stagnalt. (A
nalunk legnagyobb forgalmu haské-
szitmény a cseheknél csak a hatodik he-
lyen all.)

A fent emlitett atlag alatt n6tt példaul
az édes keksz, vaj és margarin, joghurt,
szénsavas iiditdital, tovabbd a gyiimolcs-
1¢ eladdsa.

Az atlagot meghaladé mértékben lett na-
gyobb tobbek kozott a csokoladé, snack
vagy tejdesszert mutatoja.

A top 30 forgalmabol a 400 négyzetmé-
teresnél nagyobb iizletekre 70 (!) szaza-
lék jutott tavaly, 1 szazalékponttal tobb,
mint az el6z6 évben.

Ebbdl a szempontbdl kimagaslik a reggeli
ceredliak 88 szdzalékos aranya. De atlag
felett koncentralt példaul a joghurt, gyi-
molcslé, a szeszes italok koziil a bitter, va-
lamint a jeges tea értékesitése.

A pragai Nielsen-igazgat6 ramutat:

— A kereskedelem jelentés koncentra-

san 10 szdzalékkal emelkedett Csehor-
szagban 2007. december-2008. novem-

i

berben az el6z6 évhez viszonyitva.

cidja ellenére a kereskedelmi markak
18 szézalékos csehorszagi részardanya
ugyanakkora, mint Szlovékidban. =

Csehorszagban és Szlovakiaban a legnagyobb forgalmu tiz élelmiszer-kategoria

kiskereskedelmi forgalmanak névekedési iiteme 2007. december-2008. novemberben,
az el6z6 hasonlf id6szakhoz képest, szazalékban

Kategoria Szlovakia Kategoria Csehorszag
Sor 4 Sor 10
Csokoladé, édesség 8 Sajt 15
Edes keksz és napolyi 8 Csokoladé, édesség 12
Tej 4 Asvényviz 9
Asvanyviz 9 Edes keksz és napolyi 8
Kavé 11 Hiskészitmény 10
Szénsavas udit6ital 1 Vaj és margarin 8
Vaj és margarin 8 Joghurt 7
Joghurt 5 Kavé 11
Sés snack 7 Bor 6

Megjegyzés: Csehorszagban a sajtot és a bort csak a 400 négyzetméteresnél nagyobb csatornakban mérik.  Forrds: nielsen

B Slovakian and Czech markets expanding faster than inflation

Last year, FMCG sales expanded at a faster rate in Slovakia and the Czech Republic than inflation. The
Schwarz group is the market leader in the Czech Republic, while the biggest retail group in Slovakia is Tesco.
Retail sales of FMCG products grew by 5.9 percent in Slovakia, in the December 2007-November 2008 period,
compared to the preceding year. Sales in terms of quantity were up by 0.8 percent. Growth turned into a
decline of 0.5 percent in terms of quantity in the second half of the year. Co-operative ventures are strong in
Slovakia. Jednota has 2,265 small, traditional units and 58 others in the 401-1 000 square meter segment. In
2007, it generated total sales of more then EUR 1 billion, taking second place behind Tesco on the list of retail
enterprises. The two chains of the Schwarz group (Lidl and Kaufland) follow in third place. It is interesting that
the Kaufland chain has decided to avoid Hungary, continuing it expansion in Romania, Croatia and Bulgaria.
CBA Slovakia kft. is fourth on the list of top retailers. Small, traditional store still account for 40 percent of
the total retail market in Slovakia. Hyper markets have a 31 percent market share, while supermarkets and
discounts have a combined market share of 25 percent. Last year, hyper markets produced a year on year
expansion in terms of value of 8.8 percent. Supermarkets produced expansion of 11.3 percent, while sales
generated by traditional stores grew by only 1.1 percent in terms of value. Sales of the top 30 food catego-
ries rose by 5 percent last year. Larger than 400 square meter stores accounted for 53 percent of sales in
the top 30 categories. FMCG sales in the Czech Republic were up by 11.1 percent last year, whereas the infla-
tion rate was only 4.1 percent. In the October-November 2008 period, sales grew by 0.8 percent in terms of
quantity. Only multinational retail groups are present in the Czech top 10. The Schwarz group is in first place
(Lidl and Kaufland), Ahold with Albert supermarkets and Hypernova hyper markets is second, while Tesco is
third on the list. The number of hyper markets was 262, while small stores accounted for only 20 percent of
the retail market last year. Hyper markets hold a market share of 36 percents, while discounts and super-
markets have 19 and 17 percent respectively. Discounts generated an increase in sales of 18.9 percent last
year. Lidl (197 units), Penny Market (183 units), Plus (123 units) are the largest discount chains. Sales of the
top 30 food categories were up by 10 percent last year. =
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Dinamikus délnyugat,
lassuld északkelet

i
Kocsis Eszter
tgyfélkapcsolati
menedzser

Nielsen

élnyugaton emelkedtek érték
D szempontjabol legnagyobb mér-

tékben az eladasok, és mennyi-
ségben sem csokkentek. A masik véglet
északkelet, ahol értékben nincs nove-
kedés, mennyiségben pedig 9 szazalék
a csokkenés. Tobbek kozott ez allapit-
hat6 meg a Nielsen altal mért 90 élelmi-
szer-kategoéria 2007. december-2008.
novemberi adatai alapjan, az el6z6 év-
vel 6sszehasonlitva.
Teljes Magyarorszagon értékben az élelmi-
szerek piacanak novekedési titeme csok-
kent, a korabbi 10 szazalék utan 7-re.
Ezt a 7 szazalékos atlagot a forgalom
szerinti top 20-ba tartoz6 kategériak
koziil meghaladja a sajt, étolaj, szeletes
csokoladé, tejfol, gytimolcsjoghurt, édes
keksz, tészta, margarin, tablas csokola-
dé és praliné mutatoja 2007. december—
2008. novemberben, az el6z6 hasonl6
idészakhoz képest.

Huskészitmény

nyugatrol keletre

A listavezetd, kozel 200 millidrd forint
forgalmu huiskészitmény értékben mért
forgalmanak novekedése a Nielsen mé-
rései szerint 2007. december—2008. no-

vemberben az el§z6 iddszakhoz képest:
délnyugaton 11, a févarost és Pest megyét

A hazai régiok kozul az élelmiszer-kiskereske-
delmi forgalom fejlédése délnyugaton mutatja
a legkedvezdbb képet, a Nielsen adatai szerint.
A negativ veglet északkelet. Az adatokbol ugy
tlnik, hogy az orszag kettészakaddban van.

magaban foglal6 kézpontban 7, északnyu-
gaton és délkeleten 2-2 szazalék plusz, mig
északkeleten 5 szazalék minusz.
Ugyanakkor mennyiségben a huiské-
szitmények trendjei: a kézponti régid-
ban és délnyugaton 6-6, Budapesten és
Pest megyében 6, északnyugaton stag-
nalas, északkeleten pedig 9, délkeleten
3 szazalék csokkenés.

Mennyiséget tekintve az élelmiszerek
bolti eladdsa a Nielsen altal mért kate-
goéridkban 5 szazalékkal emelkedett ta-
valyel6tt, az azt el6z6 évhez képest. Vi-
szont 2008-ban 4 szazalék csokkenés
mutatkozott. Itt szembet(inik északke-
leten a 11, délkeleten pedig a 7 szazalé-
kos visszaesés.

Nagy kiilonbségek a sajtnal
Regionalisan altalaban erésen szorodik
példaul a sajt eladésa. A toplistan a hus-
készitmény és a sor utan harmadik he-
lyen all évek 6ta, most mintegy 80 milli-
ard forinttal. Mennyiséget tekintve sajt-
bol orszagosan 5 szdzalékkal keveseb-
bet adtak el 2008-ban, mint egy évvel
korabban. A tendencia mindegyik ré-
gioban negativ: Budapesten és Pest me-
gyében 1, délnyugaton 3, északnyuga-
ton 5, délkeleten 7, tovabbd északkele-
ten 12 szazalékos a csokkenés.

A Nielsen altal mért 90 élelmiszer-kategoria kiskereskedelmi forgalméabdl a régidk

részesedése értékben és mennyiségben, szazalékban

Régié Lakossag Ertékben Mennyiségben
szamaranya 2006. XII- 2007. XII- 2007. XII- 2006. XII-
2007.XI. 2008. XI. 2008.XI. 2007.XI.
Kodzponti (Budapest
és Pest megye) 28 34 35 31 33
Eszaknyugat 18 19 19 19 19
Eszakkelet 24 19 18 21 19
Délkelet 17 16 16 17 16
Délnyugat 13 12 12 12 13

Forrés:niclsen

Egyediil a praliné...

Lassuk, a forgalom szerinti top 30 ko-
z6tt mely kategéridk forgalma nétt
mennyiségben 4 szazalékot meghala-
déan az egyes régidkban.

Budapesten és Pest megyében ilyen a
palinka, praliné (10 szazalékkal), sze-
letes csokoladé és gytimolcsjoghurt
(9-9). Tovabbi sorrend: édes keksz, ége-
tett szeszes italok koziil a bitter, tészta,
huaskészitmény, snack, macskaeledel,
valamint kutyaeledel.

Eszaknyugaton csak a bitter (16), sze-
letes csokoladé (9), praliné (7) és gyii-
molcsjoghurt (5).

Eszakkeleten egyediil a praliné meny-
nyiségi forgalma nétt 4 szazaléknadl
jobban; a Nielsen adatai szerint 7 sza-
zalékkal.

Hosszi lista délnyugaton
Délkeleten a bitter és a palinka piaca
mennyiségben szintén 7-7 szdzalékkal
boéviilt. Utanuk kovetkezik a praliné,
szeletes csokoladé, édes keksz és gyii-
molcsjoghurt.

Délnyugaton leghosszabb a lista, mi-
vel a legnagyobb forgalmu 30 kategdri-
abol 16 ért el novekedést: praliné (14),
palinka (13), macskaeledel (12), gyii-
molcsjoghurt (11), tablas csokoladé
(10), ostyaszelet (9), édes keksz és sze-
letes csokoladé (8-8). Tovabbi sorrend:
bitter, dsvanyviz, snack, tészta, huské-
szitmény, kutyaeledel, kavé, valamint
margarin. =

B South-west dynamic,
north-east slowing down

Among local regions, retail sales show the most
dynamic expansion in the south-west, according
to data from Nielsen. In the north-east, no expan-
sion has taken place in terms of value, while sales
have dropped by g percent in terms of quantity.
The overall Hungarian growth rate for the food
market is down to 7 percent from the previously
measured 10 percent. Growth rates for cheese,
chocolate, fruit yoghurts, sweet biscuit, pasta,
tablet chocolate, praline and margarine were
higher than 7 percent in the December 2007- No-
vember 2008 period. Sales of processed meat, the
leading category were up by 11 percent in terms
of value in the south-west region and by 7 percent
in Budapest, and down by 5 percent in north-east
region. In terms of quantity, overall food sales had
been up by 5 percent in 2007, in the categories
monitored by Nielsen, but dropped by 4 percent in
2008. For example, there are great regional differ-
ences in sales of cheese between regions, with a
drop of 3 percent in the south-west and that of 12
percent in the north-east. In the Budapest region,
palinka and praline produced expansion of 10 per-
cent, tablet chocolate and fruit yoghurt produced
9 percent, with sweet biscuits producing 8 per-
cent. In the south-west, 16 out of the 30 biggest
categories produced growth of over 4 percent. =
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s kivanjak 200g-re?

Az év vége és eleje a jOkivansagok jegyében telt,

s talan még telik. Emlékeztnk gondjainkra, baja-
inkra, reménykedunk abban, hogy dolgaink jobbra
fordulnak. Kicsit sajnaljuk magunkat, mert egy év-
velismét Oregebbek lettunk, de tobbnyire varako-
zasteljesen elorenézlnk.

—~+

ni akards ereje. Elbizonytalanitott | ,Nem az a boldog,
raz elmaradt siker, de magabiztos- | akit a tomeg bol- . '
tesz a tudas és elkotelezettség. = dognak nevez,
Megkérdojelez6dott a jelen, de | akihez 6z6n-
eltokéltté tesz az uj célokkal ér- | lik a pénz: ha-
telmet nyert jovo. nem az, aki
Tarr Bencekollégdm ésbard- minden ja-
tom egy irasaban Senecat = vat a lelkében
idézi: hordozza, szdl-
egyenesen kima-
gaslik, eltapos-
sa a bizonytalansa-
got, senkivel sem cserélne sorsot,
embernek egyediil emberi olda-
lat értékeli. A természetet fogad-
ja el tanitdjaul, az 6 torvényei sze-
rint formalddik és ugy él, ahogy
a természet el6irta: biztos itéletd,
rendiiletlen, rettenthetetlen; meg-
mozdithatja valamilyen er6, de fel
nem kavarhatja. Ha a sors hatal-
mas erdvel a lehet6 legartalmasabb
dardajat ropiti felé, eltaldlja ugyan,
de nem sebzi meg.”
Kivanok tehat boldog 1j évet és jo val-
tozasokat mind-
annyiunk-
nak!m=

zonban, akarva-akaratla-
nul is visszatekintiink. Mi
tortént veliink, szerette-

inkkel, baratainkkal. Mit értiink '
el kittizott céljainkbol, mit valo-
sitottunk meg terveinkbdl, ho-
gyan alakult az életiink a mun-
kahelytinkon, a csalddban, a ta-
gabb nagyvilagban?

Az tinnepi varakozas 6romét so-
kaknak megkeserithették a pénz-
ugyi, gazdasagi valsagrol szolo
hirek, az éves terv teljesitésének
utolso erdfeszitései, az tizleti vagy
maganéleti kudarcok, problémak
és a bizonytalansag. Nem csoda,
hogy sok a kérddjel, és ez az év igy
talan borusabbnak ttinik, mint a
tavalyi.

Mindannyian keressiik a stabili-
tast, a kiszamithatdsagot, a bizton-
sagot, melynek eléréséhez a valtozasok
mindig rosszkor és tobbnyire varat-
lanul jonnek. Néha j6 volna csak ugy
megallitani az id6 kerekét, hogy élvez-
hessiik, meghosszabbithassuk egy-egy
pillanat, perc 6romét, gondtalansagat,
békéjét. S bar ez igy nem lehetséges,
mégis sokszor vagyunk ra.
Melankolikus hangulatban vetem papir-
ra e sorokat, mert magam is atéltem, at-
élem e hangulatot. Sok minden valtozott
tagabb és szlikebb kornyezetemben, csa-

YEAR (2009

ACTION

&= What should | wish for in 20097

At the end of the year, we always look back to see what we have achieved. News of the financial crisis and eco-
nomic recession has brought a lot of uncertainty, pessimism and question marks regarding the future. We are all
ladomban és munkahelyemen. Tortént looking for stability, predictability and security. Sometimes, it would be great to be able to turn back time. Per-

sonally, I have experienced many changes last year, including success and failure. Though | have been touched
by the fear of losing some things, | take comfort in the power of my will to win. Though failure to succeed has
mortu, siker és kudarc. Megérintett azel- made me uncertain, skill and commitment make me confident. | see a lot of question marks in the present, but
vesztés félelme, de megnyugtat a gy(’iz- the future is given new meaning by new goals. | wish you all a Happy New Year and Positive Changes! =

velem, veliink jo és rossz, vidam és szo-

2009. januar—feb
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A bolt szive: a csemegepult

Katai Ildiko

A klasszikus kozgazdasagtan szerint a vasarlas fo motivuma a legkedvezbb ér-
ték, vagyis a legjobb mindség-ar kombinacid megtalalasa. Ez a megtaldlads ma mar
nem olyan egyszerU, mert a vildg sem klasszikus folyasu, a kis szatdcsbolt is mér a
multé. Atgondolt koncepcidval, triikkokkel, dtletekkel kell segfteni ma mar arucikk
és vevd egymasra taldlasat. Cikksorozatunkban ezt a témat jarjuk korbe, egy kis el-

méleti ttekintd utan az eladdtér kituntetett pontjaval, a csemegepulttal kezdve.

ai rohand vilagunk egész mas
M életritmust diktal, igy a vasar-

las tényez6i is gyokeresen meg-
valtoztak. Nagyon leegyszeriisitve, a va-
sarlas két f6 meghatarozdja a rendelke-
zésre all6 id6 és pénzlett. Mégpedigaz az
érzet, hogyan tudjuk e két tényez6t leg-
hatékonyabban kezelni a vasarlas kap-
csan.

Vevovezetés a komfort
érdekében

Erzet, hiszen az id6 az iizlethez val§ el-
jutas hatékonysdgat, vagyis a kozelség-
érzést és a vasarlas id6tartamat, kony-
nyed lebonyolitasat is takarja. Ez utb-
bi nagyban fiigg a vasarlas céljatol, hogy
nagy bevésdrlas, kiegészit6 friss aruk be-
szerzése, a hirtelen jott vendégség vagy
csak valami nassolnivald, azonnali fo-
gyasztas all a boltlatogatas hatterében.
A pénzt pedig az elkolthet6 keretbdl leg-

009. januér-februar

tobb, mindségi elvarasaiknak legjobban
megfeleld arucikk megvasarlasara sze-
retnék forditani a vevk. Mindezt nagyon
komplex kérnyezetben, sok-sok {izlet, at-
lathatatlan drubéség, markaozon és cikk-
elem tizezrek forgatagaban, massziv id6-
nyomds alatt.

Természetes, hogy a vasarlok elbizonyta-
lanodnak, kockazatosnak élik meg a va-
sarlasi helyzetet, és hosszabb tdvon nem a
konkrét tapasztalat, hanem az egyes bolt-
hoz kotddo érzetek alapjan dontenek. Fo-
lyamatos a bizonytalansaguk is, hogy a
vasarlasba befektetett id6 és pénz ara-
nyos-e a kapott értékkel?

Az egész boltnak abban kell megerésite-
nie a vevot, hogy igen, jo helyen jdr, itt az
6 igényeinek megfelelé cikkekbél tud a
leghatékonyabban, legkedvez6bben va-
sarolni. A jol ismert vélaszték, ar, kihe-
lyezés, akcié mellett tehat a boltrol ki-
alakitott érzet felépitéséhez a megkozeli-

tés, a bolti elrendezés, a kommunikacios
iranymutatasok is szorosan hozzatartoz-
nak. Kisebb boltoknal még jol leirhat6 az
az utvonal, amelyen végighaladva a vevé
szinte a teljes valasztékot atlatva bejar-
hatja a bejdrat, friss aru, kassza harom-
szogét. Minél nagyobb azonban a rendel-
kezésre 4116 hely, annal nagyobb a veszé-
lye, hogy bizonyos teriiletek fehér foltként
észrevétlen maradnak, igy az ott kinalt
cikkek, kategoridk esélyt sem kapnak a
figyelem felkeltésére.

A legdragabb utolso 10 méter

Kutatasok bizonyitjak, hogy a vasarloi
elégedettség egyik kulcstényezdje a kony-
nyu eligazodas a boltban, vagyis a vevék
elvarjak, hogy a bolt elrendezése elve-
zesse 6ket minden fontos kategéridhoz.
A vevbéaramlds kiegyensulyozott fenn-
tartasa a széles kozlekedd utak, az atlat-
hatdsag, atjarhatdsag biztositasaval ér-



het6 el. Egyes vevdket le kell lassitani,
mert hajlamosak lennének végigro-
hanni a regalok kozott. A polco-
kon elhelyezett figyelemfelkel-

t6 eszkozok, displayek, meg-

lep6 aruprezentacié allithat-

ja meg Oket.

Madsrészt a jol megtervezett el-
rendezés tudatosan befolyasolja a
forgalomnak, egyes kategoriak telje-
sitésének alakuldsat. Intim vagy dontés-
igényes kategdriak kornyezetében érde-
mes nagyobb helyet biztositani, hogy a
vevék meg merjenek dllni, idézni a don-
téshozatal érdekében. Mivel a szezondlis
termékek komoly profitgeneralé szerept-
ek, az elrendezésnek rugalmasan valtoz-
tathatonak is kell lenni, hogy az tjdonsa-
gok, ideiglenes valasztékelemek is rende-
zetten helyet kaphassanak.

Harmadrészt a bolt elrendezésének bizto-
sitania kell az optimalis drudramlas, fo-
lyamatos feltoltés lehetGségét, és a boltilo-
pésok megel6zését is. A butorzat magassa-
ganak, elhelyezésének, a gondos tervezés-
nek tigyelnie kell arra, hogy aboltilopasok
megel6zésére a dolgozdknak lehetdségitk
legyen ralatni a konnyen eltulajdonithat6

ter-

mékek-

re. Szakembe-

rek szerint a logisztikai lanc legdragabb

eleme az utolsé 10 méter, ezért kell az el-

rendezéssel az drutoltés hatékonysaga-
ra is figyelni.

Atrendezés: csak finoman

Az eladdtér kialakitasara a szakirodalom
is szamos alapszabalyt lefektet, de a lan-
colatoknal is, mint harci térképet rajzol-
jak meg majd at a polcok, pultok elren-
dezését, vonulatat. Egy-egy boltban a va-
sarloknak kialakul az utvonaluk, mar az
alapjan irnak bevasarldlistat, vagy hasz-
naljak a boltot bevasarldlista helyett.
Ezért a boltbels6 alakitdasanal a szakem-
berek a finom atrendezést partoljak csak,
hiszen akarmilyen rossz helyen is van egy

termék, ha a vevok egyszer mar

megtanultdk, nem szivesen ke-

resgélik yjra. Aki probalt mar

4j hipermarketben el8szor fog-
piszkalo6t vagy citromp6tlot ven-
ni, az tudja, mit jelent a t{i a széna-
kazalban kifejezés. Ha tul sok ilyen él-
mény éri a vevdt, akdrmennyi olcso drut
vagy nagyon kedvezé akciot talalt is, az
idéérzet miatt elénytelennek fogja itél-
ni az adott iizletet. Egyértelmten a be-
jarat, ahol mindenki bejon, és a kassza-
zdna, ahol tavoznak a vevék a két legfon-
tosabb pont egy iizletben. A két pont ko-
zott a bolt elrendezése felel§s azért, hogy
minél tobb eladotér bejarasa megtortén-
jen. A kenyér-, z6ldség- és a csemegepult
azok a pontok, amikhez a legtobben ella-
togatnak csatornatdl fiiggetleniil, igy eze-
ket szoktdk a bejarattol tavol elhelyezni,
igy a vasarlot atvezetik a tobbi kategéria
kihelyezésén is.

Irany a csemegepult!

A csemegepult tulélte az dnkiszolgald
koncepcio eléretorését, sét a friss kina-
lat, a mindség zalogaként kihagyhatatlan
szinfoltja maradt a diszkontcsatorna ki-
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Ajandék a Kométa

\

 Titkos Latogatotol

A novemberben és decemberben zajlott kezdeményezés keretein beliil, a Kométa
tertileti kepviselok altal turaszeriien latogatott CBA, Coop és Real boltokbol a
véletlenszeriien kivalasztottakat keresték fel a Titkos Latogatok és- amennyiben
az tzlet eleget tett a kiirasban szerepld feltételeknek - azonnali ajandékot adtak at.
W A promdcicban a Kométa ,,Mindennap finom"
csemegepultos termékei vettek részt.
Az azonnal ajandék mellett a legjobb izletek sorsolason
vehettek részt, melyen a fédijat a szaszbereki 616. szamui
Coop ABC nyerte.
A fodijat a Kométa frissen kinevezett Orszagos értékesitési
vezetGje Hoffer Istvan adta &t az lizlet
képviselGjének. —_—
- ‘___-..‘v -
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Az iz a kozés szenvedélyink!

www.kometa.hu
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vételével minden élelmiszer-kereskedel-
mi formaciénak. Ha itt a huskészitmé-
nyek — és sok helyen a sajtok — széles va-
lasztéka, frissen szeletelve, kedvesen ki-
nalva keriil bemutatasra, biztos a siker. A
vasarlok jobban kotédnek a bolthoz, hii-
ségesebben visszajarnak, ha van egy ilyen
biztos, vonzé pont az tizletben.

S6t, Halmosi Judit, a PICK Szeged Zrt.
trade marketing managere szerint, a szé-
les valasztékot és friss arut kinalé cseme-
gepult kedvéért hajlandé a vasarlé iizle-
tet valtani, vagy tavolabbi iizletbe is el-
menni.

Bodi Krisztina, a Kométa marketingigaz-
gatdja a mult évben végzett U&A kutata-
suk alapjan elmondta, hogy a vevok tel-
jesen tisztdban vannak a csemegepultos
termékek el6nyeivel és hatranyaival az
eldre csomagolt termékekkel szemben. Ez
alapjan a frissesség, a lathatdsag, az ép-
pen akkor torténd felszeletelés, az elad6
véleménye, tandcsa, a hazai dru garanci-
aja sokak szamadra megér egy kis sorban
allast. A nagyon sietésen vasarlok kivéte-
1ével, kortdl és nemtdl fiiggetlentiil szinte
mindenki kedveli a csemegepult kindlta
szolgaltatdsokat.

A PICK tapasztalatai szerint a feldolgo-
zott huskészitményeket vasarlok nagy ré-
sze jobban szeret csemegepultbdl vasarol-
ni, mint az 6nkiszolgalé hiit6bél. Ez aldl
természetesen vannak kivételek, példaul,
ha a csemegepult kindlata nem megfeleld,
vagy nem elég friss az aru. Elére csomagolt
termékeket vdsarolnak azok a vevok, akik
nem érnek ra — jellemzGen a fiatalabb kor-
osztaly —, valamint azok, akik ritkdbban és
hosszabb id6re vasarolnak. A legfébb érva
csemegepult mellett a latvany, vagyis azta
terméket veszik meg, amelyiket a legvon-

Alegfébb érva csemegepult mellett a latvany, ."_‘
a vevok azt a terméket veszik meg, amelyiket
a legvonzébbnak talaljak '
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Trade

magazin

zdbbnak taldljak. A termékeket alaposan
szemiigyre veszik, vagyis a termékek fris-
sessége mellett a kihelyezés teszi gusztu-
sossa vagy éppen nemkivanatossa az arut.
A csemegepultbdl torténd vasarlas {6 elo-
nye még a személyes kiszolgalas. A meg-
felel$ termékismerettel rendelkezd eladok
ajanlasai, valamint a termékkostolok va-
sarlasra 6sztonoznek.

Valtozatossagra 6sztonoz

A Kométa szakembere szerint a cseme-
gepult népszertliségét az is noveli, hogy
itt lehet akar néhany dekanyit kérni egy-
egy finomsagbol, igy tobbféle friss hus-
készitmény keriilhet a kosarba. Ezért ki-
emelkedd jelent6ségti a valaszték szerepe.
Természetesen az adott bolt vasarlokoré-
nek igénye donti el, hogy a felvagott, sza-
raz aru, fuistolt aru, sonka, szalonna alka-
tegoridk cikkelemei milyen szortiment-
ben és aranyban keriiljenek kihelyezés-
re. Magyar sajatossag a parizsivéltozatok
megjelenitése, hiszen nagyon sokféle aru
és min6ségl keriil forgalomba, az alap-
anyagok — baromfi, sertés, marha, bor-
ju - és a kiillonbozd izesitések — fiistolt,
sajtos, paprikas stb. — vonatkozasaban is
rendkiviili a valtozatossag.

Bédi Krisztina kiemeli, hogy a huské-
szitményekkel szemben er6s6d6 elvaras
az élelmiszer-biztonsag. Mivel a magyar
szabalyzdsok ezen a teriileten szigorub-
bak az EU-s atlagnal, igy a hazai gyartasu
termékekben megbizhatnak a fogyasztok,
ezért is tiintetik fel szivesen a gydrtok a
magyar termék vagy a kivdl6 magyar ter-
mék jelzéseket. Természetesen a zart hi-
télanc fenntartasa a zdloga, hogy a keres-
kedelmen at a fogyasztdkhoz is garantal-
tan jo mindségii termékek keriiljenek.

L
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A PICK legfrissebb kutatdsai alapjan a va-
sarlok szamara az a fontos, hogy elfogad-
hat6 aron j6 mindséget kapjanak. A vevék
szerint drban a csemegepultos termékek
kedvezébbek, viszont az elére csomagolt
termékek vasarldsa gyorsabb és kényel-
mesebb, mert nem kell sorban allni.

A vasarlok ugy gondoljak, hogy az elére
csomagolt termékekben tobb a tartosito-
szer, igy féként hosszabb ideig torténd ta-
rolas vagy utazas esetén vasarolnak elére
csomagolt termékeket.

Halmosi Judit szerint kiemelkedé a bolti
dolgozdk szerepe, akik a rendezett, tisz-
ta csemegepultot kialakitjak, fenntart-
jak, és igy vonzdva teszik a vasarlo szd-
mara. Nem megfelel$ higiénés feltételek
mellett nem lehet j6 forgalmu csemege-
pultot fenntartani. A termékkihelyezés
mellett fontos elem még a termékinfor-
maciok megjelenitése, az ar és az akci-
ok, valamint a marka jel6lése a termék
mellett.

Csemegézés az innovaciok kozott
A Kométa a mult évben széles korti kuta-
tassal vizsgalta meg a vasarlok és fogyasz-
tok elvdrasait a kiillonboz6 csatornakban.
A kutatas eredményeit felhasznalva ter-
vezték at termékeik csomagolasit, és ka-
pott egységes z6ld szint a Kométa Pré-
mium és Hagyomdnyos termékcsalad. A
csemegepultban sokszor keresett és na-
gyon szembet(in6 kockas csomagolds is
attervezésre keriilt, de a f§ ismertet6 jegy,
a kocka maradt a Kométa Mindennap fi-
nom! termékek jellegzetessége.

- Nekiink tényleg az ,,{z a kozos szenve-
délytink” - mondja a Kométa marketing-
igazgatdja, amikor a cég olasz tulajdono-
sanak mindség iranti elkotelezettségét




&= Deli counter

Today, time and the money we have at our disposal have become the two major
factors determining shopping decisions. More precisely, the sensation of combining
these factors effectively is what matters to us. The time required for shopping also
depends on the purpose of the purchase we intend to make. Time and money play
their part in a very complex environment, with innumerable brands and offers. It is
natural for consumers to experience a high degree of uncertainty in such an envi-
ronment and to allow emotional factors linked to retail units to have a substantial
influence on their decisions. Stores need to reassure customers that they are in the
right place where they can make the purchase best suited to their needs. Apart
from the classic four P-s, layout and the communication of the store also play an im-
portant role in generating a positive sensation. The larger a store is, the bigger the
risk of some shelves remaining unnoticed by customers will become. Research has
confirmed that the ease of orientation inside the store is one of the key elements
of customer satisfaction. Transparency and ease of passage are needed to achieve
a steady flow of customers. A well thought out layout will have a noticeable effect
on sales of various categories. Some categories require more space in order to al-
low customers time to make a decision. It should also be possible to make changes
in layout flexibly to accommodate seasonal categories. Theft prevention and ease
of replenishment are also factors to be taken into consideration in designing a lay-
out for stores, because the last 10 meters is regarded by experts as the costliest
part in the logistic chain. However, we need to be careful with any changes in store
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layout, as customers do not like radical changes. If customers are forced to spend
too much time finding what they need, they will not like the store, regardless how
good prices are. The entrance and the cash register zones are the two key areas.
Bakery, vegetable and deli counters are the most frequented places in the store.
These are usually located far from the entrance, in order to get the largest number
of customers to cover the greatest possible distance inside the store. Deli counters
have survived the triumph of the self-service concept and remain essential com-
ponents of all distribution channels, with the exception of discount stores. With a
sufficient range of delicacies and fresh products, these can practically guarantee
success. According to Judit Halmosi, trade marketing manager of PICK SZEGED Zrt.,
deli counters can lure customers to stores from great distances and also away from
the stores visited regularly in the past. On the basis of U&A research conducted
last year, Krisztina Bédi, marketing director of Kométa has found that customers
are perfectly aware of the advantages and disadvantages of products sold in deli
counters. The overwhelming majority of customers like deli counters. It has been
found by PICK that customers of processed meat prefer to buy from deli counters.
Pre-packaged products are preferred by customers with less time, typically the
younger age groups. Prices in deli counters are usually regarded by customers as
lower than that of pre-packaged products. Customers also believe that products in
deli counters contain less preservatives. Store staff has a key role in operating deli
counters effectively by keeping them clean and providing a good service. s

ecseteli. Ezért rendelkeznek sajat sertés-
teleppel, vagéhiddal és husfeldolgozdval
is, hogy a teljes folyamatban ellenérizni
tudjak a higiéniai és magas mindségi ko-
vetelmények betartasat.

A PICK Szeged Zrt. csemegepultos ter-
mékeinek forgalma igen jelent6s. A cse-
megepultban a PICK markatermékek ko-
ziil a PICK Sertésparizsi és PICK Nosz-
talgia marhapdrizsi, a Délhus termékek
koziil pedig a sonkak forgalma a leg-

szamottevébb. Ezen termékek disztribu-
ciéja nagyon erds, a PICK Sertéspdrizsi
disztribucidja példaul megkozeliti a 100
szazalékot, azaz Magyarorszagon szin-
te minden csemegepultban megtalalha-
td. E termékkategoria valasztékdnak bo-
vitésére a tavalyi évben harom j izesité-
sl parizsit vezettek be a piacra. A PICK
Mexikoi és PICK Chilis-zoldftiszeres pa-
rizsik mind beltartalomban, mind pedig
ar-érték aranyban megfelelnek a modern

fogyasztdi elvarasoknak, igy a kedvez6
fogadtatas utan folyamatosan névekvo
forgalommal birnak.

Ebben a kategdridban sem szallnak ar-
versenybe az alacsonyabb mindségti ter-
mékeket gyart6 husipari cégekkel, mert a
vasarldi és fogyasztoi igényeket ismerve,
valamint a PICK 140 éves multjat és pi-
acvezetd szerepét figyelembe véve céljuk,
hogy tovabbra is kivalé magyar terméke-
ket, prémium min&séget kindljanak. =

ellendlini.

De nem is kell, hiszen a Kis tejes joghurtok nagymamdink hdzi készitésd
joghurtjainak izélményét elevenitik fel, olyan, a hagyomdnyoes joghurtok mellett djdonsdgnak szémité
izekkel is, mint példdul a csokolddés-meggyes vagy az dfonyds.
A krémes Kis tejes joghurtok és tejdesszertek nemcsak finomak és kivdlé mindséglek, hanem egészségesek is
egyben. Igy a legfiatalabbaktél a legidésebbekig mindenki megtaldlja az éppen a kedvére valét, legyenek akdr inyencek,
akdr egészségtudatesak vagy - helyes médon - mindkettd egyszerre :). J6 étvdgyat! Taldlkozunk a boltokban!

A Kis tejes termekeket az Auchan, Cora, Match, Profi, CBA,
Real, €s a Coop lzletekben, valamint flggetlen nagykereskedaknél o
visdrolhatjo meg, vagy kdzvetlenil a Senoble Hungary Kft.-tdl is ‘ o

megrendelheti, g rendeles®senoble.hu e-mail cimen.
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Megérkezett a Kis tejes! Es ki més mutatnd be Kis tejesnek hazdnkat,
mint j6 bardtja, a Kistehén? Egyiitt jdrnak-kelnek, vonatoznak,
bicikliznek és dridskerekeznek. Es legfdképpen imddjdk egymdst.. féleg
Kistehén a Kis tejest, mert a vdltozatos izvildgl finomsdgoknak ¢ sem tud
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Displayek:
legyartastél a visszajelzésig

>
y
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Csiby Agne
Promo Power
tulajdonos-
ligyvezetd

o =

Tichy Akos, az Idea Zone Kft. tulajdonosa marketing-szakos hallgatékat avat be a displayek rejteleibe

a mar kivédlasztottunk egy dis-
H playgyartét, onnantdl kezdve

biznunk kell a szakmai felké-
sziiltségében. Nem a trade marketinges
feladata, hogy technikailag megtervezze
az allvanyt. A displaygyarténak kell ki-
szamitania, hogy egy kivant cél elérésé-
hez milyen szilardsdgu, milyen anyagu,
milyen felépitésti allvany az idealis.
A marketinges, trade marketinges ellen-
ben azt tervezze meg, hogy mit akar a cég
kommunikdlni a display segitségével. Ré-
ti Istvan, a Forma Display Kft. kreativ ve-
zetGje szerint még mindig az a gyakori,
hogy a megrendel6 csupan a markat ma-
gat akarja kommunikalni a displayeken, és
nem azt, hogy az adott termék miben nyujt
mast, jobbat, mint a konkurencia, miért
pont azt a terméket vegye le a vasarlo.

009. januér-februar

Mielott felzagnak a gépek...

Ha mar véglegesitettiik a displaygyarto-
val kozosen a konstrukciét, még a gyar-
tas el6tt ismerniink kell, hogy milyen az
allvany szallitdsi mérete: lapra szerelt
vagy csak egészben szallithatd. El6fordult
olyan eset, hogy a megrendel$ csak uté-
lag dobbent ra, hogy a display nem szét-
szedhetd, ezaltal 6ridsiva nétt a szallita-
si koltség, hiszen nem csak hogy az tizlet-
koték nem tudtak furgonjaikkal kiszalli-
tani, de egy-egy 7,5 tonnds teherautdba is
csak kis mennyiség fért be beldle.

Ha a displayt nem csak Magyarorszagon
hasznadljak, és szoveg is szerepel az allva-
nyon, a kiilf6ldi brand menedzser kollé-
garendkiviil alaposan le kell ellendrizze a
betik, szavak helyességét. Ugyanez igaz,
ha mi importalunk allvanyokat, amelye-

Uj cikksorozatot indftottunk az Ertékesftés és Uizletfejlesztés rovatunkon belil an-
nak érdekében, hogy egy-egy termékaktivitds soran a gyarto, forgalmazd marke-
tingosztalya, a megbizott Ugynokség és/vagy eladashelyieszkoz-gyarto, valamint a
kereskedelmi egység kozotti egylttmiikodés minél harmonikusabb legyen. Az els6
részben a displayes akciok tervezési fazisat jartuk kordl, egészen a display legyar-
tojanak kivalasztasaig bezarolag. Innen folytatjuk.

ken nem csak képi elemek szerepelnek.
Rendkiviil kinos és imazsrombold egy
eltévesztett betli a termékiink kihelyezé-
sére szolgdld displayen.

Nemcsak a szévegre vonatkozik, hanem a
teljes megrendelésre, hogy ha a displaygyar-
t6 fedez fel valami hibat vagy gyanuisnak td-
nik neki valami a megrendelésben, figyel-
meztesse a megrendel6t, ne hagyja ra, hogy
biztosan tigy van jol. (Példaul, ha olyan gra-
fikat kap a megrendel6 grafikusatol vagy
reklamiigynokségétol, ahol a taldlkozasi
pontokon nem taldlkozik a grafika mintaja.
Ilyenkor legjobb, ha a displaygyartd kozvet-
leniil a grafikussal kommunikal.)

Amikor elindul a display gyartasa és a
nyomdai szakaszhoz ériink, célszerd, ha
a megrendel6 trade marketinges/marke-
tinges elmegy a nyomdédba, a gépbeallas-
ra, még akkor is, ha az éjszaka van. Tichy
Akos, az Idea Zone Kft. tulajdonosa szerint
amarketingesek tobbségére nem jellemz6
ez a mérték lelkesedés és odafigyelés, de
egyre tobb megrendel§ ellenérzi a gépindi-
tast. Ha mar évek 6ta ugyanazzal a nyom-
daval dolgozunk és sose fordult eld, hogy
egy elvart szinarnyalat ne lett volna meg-
feleld, akkor mar inkdbb megteheti a meg-
rendel6, hogy ne menjen el a gépbedllasra,
azonban a proofot mindig irja ala. Ez ,,vé-
di” mind a megrendel6t, mind a nyomta-
tasért felelGs displaygyartot.

Képben lenni a bolttal is

A mar kész displayek kihelyezésénél ne-
megyszer el6fordul, hogy a boltos ,,nem is
tud” arrdl, hogy az ¢ iizletében ezt fel kel-
lene allitani. Ha nem az a teriileti képvise-
16 szallitja ki a displayeket, aki (elvileg) le-
targyalta az adott bolttal a kihelyezést, sok
pénzt dobhatunk ki azaltal, ha a boltvezet
valéban vagy csak allitélag nem tud sem-



mir6l, és nem akarja atvenni az
allvanyt. Vagy a kiszallitas utan
deriil ki, hogy két nap mulva ta-
tarozas miatt bezar a bolt...
Masik probléma, ha egy kis te-
lepiilésen 1év6 bolt ebédidében
tobb ordra bezar. Ha ezt az in-
formaciot elére nem kapja meg
a szallitd, a megrendelének dup-
la koltség lesz ujra kiszallittatni
a displayt a boltba.

M¢ég alegegyszeriibbnek tin6 displayhez
is készittessiink a gyart6val dsszeszere-
1ési utmutatot, amit a displayhez csoma-
gol. Kénytelenek vagyunk abbdl kiindul-
ni, hogy aki 6ssze fogja szerelni, nem ért
hozza, amit fel lehet cserélni, azt felcse-
réli. Lehet, hogy a harmadik allvany 6sz-
szeszerelésénél mar maga is rajon ezekre,
de addigra mar néhdny allvinyunk nem
ugy fog allni, ahogy kellene.

Mérd meg a display
hatékonysagat!

A displayek kihelyezésével a projekt
még nem ért véget. Ezutan kovetkezne
a display hatékonysaganak az értékelé-
se. EgyelGre csak feltételes médot tudok
hasznalni, mert a trade marketingnek ez
a teriilete még igencsak gyerekcipében
jar. A POPAI Magyarorszag célja, hogy
mérhetdvé tegye a trade marketing egyes
teriileteit, igy a displayek eladasi képes-
ségét is.

Réti Istvan
kreativ vezet6
Forma Display

A legkezdetlegesebb és legegy-
szerlbb értékelés az, ha visz-
szajelzést kériink az iizletko-
t6kt6l, merchandiserektdl. A
hipermarketekben dolgozé
merchandiserek egy egész egy-
szer( kérdbiven adhatnak visz-
szajelzést arrdl, hogy pl. egy hét
utan ugyanudgy all-e a display,
mint 4j kordban vagy megro-
gyott-e valamelyik része, lejott-e réla va-
lamilyen alkatrész vagy diszitGelem, mit
mond a displayrél az aruhdz osztalyveze-
t6je, ha a polcfeltoltd arutoltés kozben fi-
gyeli a vasarlokat, a vasarlok ranéznek-e
a displayre, megéllnak-e el6tte, vesznek-e
le terméket rola.

Ennél szofisztikaltabb, mégsem bonyolult
a Forma Display Kft. vizsgalata. A kozel-
multban sajat koltségiikon végeztek egy
olyan kisérletet, amelynek eredményeit
tovabbgondolva szélesebb korben elin-
dulhatna a méréseknek ez az uj teriilete.

Ot hét alatt behozta

az arat a Sholl-allvany

A Forma Display Kft. a Sholl szamara
gyartott olyan allvanyokat, amelyekre ci-
poket, papucsokat, valamint a labapolas-
hoz tartozo, kiegészit6 eszkozoket helyez-
tek ki. Az allvanyokat a Tesco aruhdzak
Herbaria tizleteiben allitottak fel.

A mérés emberi munkaerével tortént, te-
hat a bolt teljes nyitva tartasa alatt egy

a displayek &llapotét és hatékonyséagat
I

A hipermarketekben az ott dolgozé merchandiserek kérddivek segitségével kdvethetik nyomon
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vesebb terméket mutat be az allvany, de jo-
val nagyobb eladds érhetd el. Megvizsgal-
tak az arfeltiintetés és a teljes kommunika-
cié hatasat is. Mérheté volt annak hatdsa is,
hogy melyik iranybdl érkezik a vevé.
Tovabbi tapasztalat volt, hogy milyen ha-
tast gyakorol, ha a display ,,atlathatd”, te-
hat nincs hatfala vagy pedig egy hatfal-
lal élesen elvélik a tobbi termék alkotta
kornyezettdl.

A leghasznosabb és legelgondolkodtatobb
eredmény pedig az volt, hogy kideriilt:
mar 6t hét kihelyezéssel elért extra ér-
tékesités kitermeli az dllvany koltségét.
(Esetiinkben tartos hasznalatra szant, eb-
bél kifolydlag tartds anyagbol késziilt 4ll-
vanyt teszteltek.) Tehdt az 6todik hetet
kovet6en mar tiszta, az alapeladdson feliil
elért profitot termel az allvany. Vagyis
annak ellenére, hogy nem filléres koltsé-

A Forma Display Scholl-llvanyait a Tesco és
a Herbdria lizleteiben allitotték fel, és mérték
hatékonysagukat

héten at két iizletben egy-egy ember fi-
gyelte meg a vasarlokat és a displayhez
»fiz6d6”, valamint a konkurens termé-
kekhez val6 viszonyukat. Mivel nem ka-
meraval mértek, hanem a megfigyel ko-
zelr6l, mégis diszkréten figyelte a vasar-
lokat, a szemmozgast is fel tudtédk mérni,
valamint azt, hogy az érdekl6do6 tesz-e fel
kérdést a termékekrdl a bolti eladénak.

A mérés eredménye egyrészt ramutatott ar-
ra, hogy mit érdemes valtoztatni a display
kialakitasan. Kidertiilt, hogy a displayen az
egyéb labapolasi termékeknek szant helyet
is érdemes a cipéknek atadni, igy ugyan ke-

soran végigkisért munkafolyamatok altal

gt displayekrél van sz6, érdemes biidzsét
szanni ra, mivel meghozza a koltségét.
Hasonld teszteket érdemes lesz az alacso-
nyabb koltségti, rovid, néhany hetes kihe-
lyezésre szant displayek esetében is elvé-
gezni, mert fontos lenne tudni, hogy egy
adott konstrukcioju és designu display
mennyi id6 alatt hoz annyi tobbletérté-
kesitést, hogy érdemes a gyartasaba fek-
tetni. Vagy pedig kideriil, hogy hidba ala-
csony az egy darabra es6 koltsége, nem
hoz pluszbevételt és profitot, és csak ki-
dobott pénz, amit rakoltiink.

Visszajelzés sziikséges

A mérés masik lehetésége a kameras
megfigyelés. A Nielsen és a GfK piacku-
tato intézetek épp a kozelmultban indi-
tottak kisérleti projekteket, amelyben
rogzitett, illetve szemkamerakkal figye-
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B2 Displays: from manufacturing to feedback

Inthe first part of this article, we have discussed the planning phase of display campaigns. We are now moving on
to the next stage. Once we have selected a manufacturer, we should trust its competence regarding technical
details. What we should be focusing on is the thing we intend to communicate using the display. According to
Istvan Réti from Forma Display Kft., clients still often focus on communicating the brand rather than the advan-
tages offered by the product. Once the design has been agreed on, we should become familiar with the exact
details of transportation (assembled and disassembled size). Any text printed on the display should be checked
very carefully. A missing letter can be very embarrassing. Manufacturers should always warn clients if they no-
tice something odd or incorrect in the order placed. When production is to begin and printing machines are to
be started, the trade marketing officer in charge should be there. According to Akos Tichy, owner of Idea Zone
Kft., this is generally not the case, but an increasing number of clients do check machine settings personally. If
we have been working with a printing company for years and we have never had any problems, then we can af-
ford to sign the proof only. When it comes to the placement of displays, we often find that store managers are
completely unaware of our campaign. If displays are not delivered by our local sales rep who - at least in theory
- has negotiated the details of our campaign, we might lose a lot of money. Another problem might be that our
displays are delivered when some stores close for a few hours during the day. Instructions for assembling even
the simplest displays should always be provided. This can save our employees a lot of time. Once the display is
‘operational” its effectiveness should be measured. However, this is not very easy to do at the moment. Some
experimental projects exist and it is one of the objectives of POPAI Magyarorszag to develop a tool for measur-
ing the effectiveness of trade marketing tools, including displays. The simplest thing we can do is to ask for
feedback from sales reps and merchandisers. A more sophisticated method is offered by Forma Display Kft.
Forma Display Kft had supplied Sholl with displays for shoes and foot care products which have been placed in
Herbdria stores. A full time employee has been used for observing customers around the displays. Observation
has yielded results which helped to determine what changes should be made in order to make the displays more
effective. The most important finding was that the cost of Scholl displays is returned within five weeks and a
profit begins to be generated following this period. Cameras offer another method for observation. Experimental
projects using fixed eye cameras have been launched recently by Nielsen and GfK to compare customer behav-
four with sales data. We should always share whatever we learn from feedback with manufacturers. =

lik a vasarlok viselkedését a kivalasztott
displayek kozelében, és Gsszevetik az el-
adasi adatokkal. Ennek eredményeir6l
a Trade magazin kés6bbi szamaiban fo-
gunk beszdmolni.

Barmilyen médon szereztiink visszajel-
zést vagy pontos mérési adatokat a displa-
yekrél, fontos lenne, hogy a displaygyar-
td is kapjon visszajelzést a megrendel6tdl,
akdr pozitivat, akar negativat. Ezeket fel
tudja haszndlni a kovetkez6 fejlesztésnél,
gyartasnal, elkeriilheti azokat a problé-
makat, amelyek most felmeriiltek.
Tichy Akos szerint a megrendel6k ma-
guktol nem adnak visszajelzést, kérni
kell t6litk. Az is igaz ugyanakkor, hogy
néhany marketinges, trade marketin-
ges bizony nem jut el a boltba, ahova az
4j displayt kihelyezték, és nem gy6z6-
dik meg sajat szemével arrdl, hogy mi a
munkaja eredménye... s
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Az alabbi cikk kész idopocsekolds,
csak akkor olvassa el, ha igazn raér!
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A tanulsag...

..hogy nem lehettnk polihisz-
torok. Nem sz6lhatunk min-
denkihez, mondandonkat
strukturaltan, [atvanyosan kell
elhelyeznunk, hiszen mindosz-
sze 3 masodpercunk van tajé-
koztatni, elkdpraztatni, meg-
hokkenteni. Termékinket
segitheti a markaismertseég,

a J6 kommunikacio, promoci-
Ok, de az év nagy részét maga-
nyosan tolti a polcon egy elég-
geé savas kdzegben, és csak
magéara szamithat.

008-bdl hat ter-
méket valasztot-
tam, mindegyi-

ket mdsért szeretem, és | | | .
bér gondjaikban, stra- |+ = [

tégidjukban csak atfe-

nal. Az aldbbi cégek mindent megtesz-
nek, hogy ezt elkeriiljék, és termékeikkel
ne a paleontoldgia, hanem inkabb napja-
ink véasarloi foglalkozzanak.

Hey-Ho... a hiteles

-
Minden szempontbdl a helyén
van. Nem szaladnak széttart
karu leninges fiatalok a cso-
magoldson és nem is szorfoz- “ Y
<

nek. Aki ezt fogyasztja, nem

ujul meg a bélflérdja, viszont

kitiné mindségl, nekiink,
magyaroknak val¢ izeket talal

egy ismert, karakteres mar-

ka alatt. A széles tomegeknek

késziilt, és nem apellalhat egy feltorekvé
»metroszekszudlis” réteg figyelmére...
szerintem nem nagy baj.

== Vénusz... ragyogo

Ezt a terméket akkor is vinnék,

e ﬂ ha csak vonalkdd lenne rajta, a
‘i@nu:z megujitds nem a jelennek, ha-
LA l‘i nem a jovének szél. Ez a cim-
ke nem azt iizeni, hogy értenek
a gyartashoz (hat persze, hogy
értenek), hanem, hogy értenek
a holgyekhez. Nem is részlete-
zem, nézzék meg a Par lépés a

Szabé Karoly  dések vannak, egyben % mennyorszagot, és meglatjak.
Egﬁ’;zit: igazgatd  teljesen megegyeznek:

Vilmos... innovativ =
A 70-es évek retr¢ italabol {6-
nixként emelkedett a varosi ...-.,l
gasztrokultdra nélkiilozhetet-
len termékévé. Uj célcsoportot
valasztott és a célcsoport igent
mondott, ami nem kis dolog,
ha belegondolunk, mennyi ku-
darc érhet benniinket egy is-

valddi markék. Napja-
inkra ez olyan kategéria lett, mint mond-
juk a trilobitdk, dindk vagy a fossza (ve-
szélyeztetett allatfaj). Egy zsugorodo elit
klub, amelybdl, ha kicsit nem figyeliink
oda ra, par év mulva allando kiallitas lesz
a Mdcsarnokban ,,Valodi markak a XXI.
szazad elejér6l” cimmel. Nincs szomo-
rubb latvany egy preparalt Tur6 Rudi-

E= The thing to be learned,...

... Is that we cannot be universal geniuses. We cannot speak to everybody, because we have only 3 seconds to
astound people. | have selected six products from 2008, which I regard as true brands, members of an elite club
with constantly shrinking membership. The following brands are doing everything in their power to avoid ending
up like dinos. Hey-Ho... authentic: It does not want to look like something it is not. It is excellent quality for us,
the Hungarian masses. » Vénusz... splendid: What this labelis saying is not that they know how to make cooking
oil, but that they know a lot about ladies. « Vilmos... innovative: From the retro drink of the 1970’s, it has turned
into an essential element of urban gastronomic culture, finding a new target group and successfully seducing
it. « Maximilian... generous: It has been targeted at a small group for which “quality “and “Hungarian” both mat-
ter. The name Zwack Maximilian Tokaji says a lot to them. « Medve... fresh: They have decided to modernise
when customers were perfectly satisfied with the existing product. But this is how progress works. e Olympos
100% citrom... utmost: One of the smallest shelves in the FMCG business. It has no competitor apart from itself.
The biggest challenge is to live up to its own standards, like swimming a record in an empty swimming pool. =

csomagolas mmm

merkedés alkalmaval. Szoval 4j iiveg, 4j
iz, megujult cimke és kommunikdcio...
a csajok meg ugy isszak, mintha ingyen
lenne. Azért a mézes nagy otlet volt.

Maximilian... nagyvonalu
Nem sokat vacakoltak, egy
csapdsra csindltak egy .
vadi tj terméket... kony- 8
nyd nekik, 100 év ta-
pasztalatabol valo-
gathatnak. Impondlé
magabiztossaggal egy
olyan sztlik réteget cé-
loznak, akiknek stabil érték-
rendjében a mindségi magyar
kifejezés valodi tartalommal bir. Ne-
kik sokat igér a Zwack Maximilian To-
kaji elnevezés, és a minden elemében
atgondolt elegans megjelenés. Mivel a
Zwack hdz szivart nem gyart, a tartal-
mas esti beszélgetés kiegészitéseként
sajnos kénytelenek vagyunk domini-
kai importbdl valasztani.

Medve... friss

Ugy dontottek a meguji-
tas mellett, hogy gyakor-
latilag a fogyasztd telje-
sen elégedett volt a meg-
lévivel is... de csak ugy
fejlédhet a vildg, ha mindig a meglévé
igény f6lé huzzuk a nivot, kiillonben még
mindig faronkokon gorgetnénk a kove-
ket, amire méltatlan lenne egy Audi logdt
felrakni. Korszer(ibb struk-

tura, dinamikus log6 és
komponalt ételfotd hir-
deti a megujulast. Azért
a maci is valtozott... ki-

csit mas lett a szeme. Néz- i
z€k csak meg!
Olympos 100% citrom... leg-leg

Az FMCQG egyik legkisebb polca. Ezen a
polcon az Olympos csak sajat magaval
versenyez, a versenytarsakat

(citrom alaku és fehér cimkés
flakonok) ismertségben, meg-
jelenésben és tartalomban is

veri. A legnagyobb kihivas,

hogy 6nmagdnak megfelel-

jen. Ez nem kis dolog, pré-

baljon valaki csdcsot usz-

ni tires medencében...

') szerintem 6k meg-

Usztik. =

( www.kameleon.hu
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Pet6fi Nyomda Kft.

Az aztékok kincse - kiralyi csomagolasban

A kakaobab nagy jelentdséggel birt az azték kultirdban, nemcsak mint
élvezeti cikk, hanem mint fizetdeszkiz egyarant, Ezért hivjak mais a kakadt,
illetve a csokoladét az aztékok aranyanak. Habar mar nem fizetdeszkoz, a
csokolddeé finom és értékes termék méq ma is. A csokoladé-szakeértd Rausch
nyolcféle terméket kindl a fogyasztonak igényes kivitelezési dobozban és
dsszesen 32-féle csokoladé specialitdst ajanlanak az érdeklodoknek
diszcsomagolashan.

Az eziistfolia ragyogova varazsoljaazaranyat

Az STl nyomdaszakemberei specialis eziistfolia kartont alkalmaznak a
csillogo aranyszin eléréséhez, melyet hibrid festékkel és fehér matt festékkel
tokeéletesitenek, iy érik el az optimalis arany tonust. A részleges UV lakkozas
megemeli a kincses doboz kiilonlegességének hatasat. A specidlis F
hullamkarton alkalmazasa garantalja a csomagolas sima feliiletét,
ugyanakkor megfeleld stabilitast és zarhatosagot s biztosit.

Ertékes ésfinom

A szokatlan csomagolas a Rausch tizleti partnereinek is elnyerte a tetszését a
2007-es ISM sordn. A sikeres tesztelés utan a termeék a kereskedésekben
2007. augusztusatol kaphata.

A tokéletes termékszemléitetés: finom kivitelezésd F hullam alapu csomagolds ablakocskaval,

részhen UV lakkozdssal és festett belsd felilettel, A kincses doboz tetején taldlhatd kisablak
lithatdva és gusztusossd teszi a benne rejld tartalmat.

|_I WHTA |:..'-E..|.

AUS dert bestef”
Edel-Kakaos der Welt

5TI Petofi Nyomda Kft.
H-6000 Kecskemét
Kiilso-Szegedi ut 6.

Tel. +36 76 510 233

Fax +36 76 320 503
petofi@sti-group.com

www.sti-group.com

A kiskereskedelemben is kincsnek szamit a displayeken megjelend vonzd diszcsomagolds.


http://www.sti.hu
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SICO 6vszercsalad

A németorszagi 6vszergyarté cég SICO markanevl termékcsaladja 8-féle ter-
meéket kindl vasérloinak, 3 és 12 db-os kiszerelésben. Uj termékcsalad, német
min6ség megfizethetd dron. Gylijt6csomagolds: 24, illetve 12 db/gyjts. A ter-
mékek élénk szindj, figyelemfelkeltd csomagolédsa, konnyen értelmezhett gra-
fikdja, megbizhatd minésége, kedvezd ar-érték aranya minden polcon magara
vonja a vasarlok figyelmét. Javasolt fogyasztdi ér 3 db-os termék esetén 349
Ft/db. Bevezetés honapja: 2009. februar. Bevezetési kedvezmények és tdmoga-
tasok: bevezetd arkedvezmény, kiallitésok, sajtéhirdetések. B The SICO product line of the German condom manufacturer consists 8

Kapcsolatfelvétel: Herbaker Kft. T: (30) 299-9628; F: (52) 349-122; products in packs of 3 and 12. New product line, German quality at an affordable
E-mail: info@sicocondom.hu; www.sicocondom.hu price.

Bonbonita Dark
Selection

Kézzel ké-

szilt, kulonleges

OREINCIENE

toltott étcsokola-

dés pralinévélogatas =

a hagyomanyok nyoman. -"]

Eggnog-espresso triffel, diés

triiffel, pifia colada truffel és megy-

gyes marcipankrémmel toltétt étcsokoléddé desszertek kilonleges valogata-
sa. Bevezetés honapja: 2008. szeptember. Bevezetési kedvezmények és ta-
mogatasok: kihelyezések, leafletakciok.

Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Choco Kft. Kapcsolattarté: Ugyfélszolgalat:
T.: (1) 456-3100; E-mail: info@bonbonetti.hu; www.bonbonetti.hu

Dr. Oetker Nemzetkozi
desszert-kiilonlegességek

Dr. Oetker Karamell krém, Dr. Oetker Mousse
Csokoladés habkrém, Dr. Oetker Tiramisu krém
(104 g,92 g, 96 g). Kilonleges prémium desszer-
tek, amelyek mostantél pillanatok alatt az ott-
honokban is felidézik a kilfoldi nyaralédsok édes
izeit. Bevezetés honapja: 2009. februdr.
Kapcsolatfelvétel: Dr. Oetker Magyarorszag Elelmiszer Kft.
Kapcsolattarté: Vevoszolgalat; T: 489-5778;

F.: 06 (1) 202-7585; E-mail: info@oetker.hu; www.oetker.hu

B2 Dr. Oetker Karamell Krém, Dr. Oetker Mousse Csokolddés Hab-
krém, Dr. Oetker Tiramisu Krém (1048, 928, 968). Special premium
desserts which can bring the sweet flavours enjoyed during foreign
holidays to our homes within seconds.

= A hand made praline selection filled with special creams based on E
tradition. A special selection of dark chocolate desserts filled with Eggnog-
espresso triffel, walnut triiffel, pifia colada triffel and sour cherry-marzi- -
pan cream.
N
Kométa Pragai sonka
ol — i Kis tejes
A Prégai sonka fustolt-fétt sonkakulon-
legesség, amelynek mérete, enyhén Elevenitsik fel nagymamdink hazi készités(i joghurtjainak izélményét. AKis tejes
flstolt hisszine és a tetején a vékony joghurtok készitése soran nemcsak az egészségtudatos emberekre, hanem az iga-
zsfrréteg egyedi megjelenést biztosit. zifnyencekre is gondoltunk. A Kis tejes joghurtok nemcsak egészségesek, hanem
Az egyenként valogatott sertéscomb finomak és kivald mindségliek is egyben. AKis tejes joghurt- és tejdesszertcsalad
szinhsokat lagyan megfustolik. Vé- termékeire jellemz& a krémesség. A joghurtok kozott tjdonsagnak szamitd csoki-
konyan szeletelve az igazi. MegUjult, meggy és afonyaizek is bevezetésre kerltek, amelyek a fogyasztéiteszteken nagy
dinamikus csomagolds. A csomago- népszer(iségre tettek szert. Bevezetés honapja: 2008. oktober. Bevezetési kedvez-
lasvaltasra 2008-ban kerdilt sor. Beve- mények és tdmogatasok: BTL: bevezetd akcits arak, az egyes halézatok, nagyke-
zetési kedvezmények és tdmogata- reskeddk orszagos és helyi rekldmujségjaiban, katalégusaiban, szorélapjain. Rész-
sok: tv-kampany, sajtémegjelenések, vétel termékbemutatdkon, ankétokon. ATL-kommunikacio: tv, radio, megjelenés
POS-anyagokon valé kommunikacio, orszagos lapokban, gyermek(jsagokban, szaklapokban.
arakciok. Kapcsolatfelvétel: Senoble Hungary Kft. T.: (23) 814-540;
Kapcsolatfelvétel: Kométa gg Elelmiszeripari Zrt. T: (82) 502-445; F.: (23) 814-549; E-mail: zgal@senoble.hu; www.kistejes.hu
F.: (82) 502-446; E-mail: kometa@kometa.hu
B L et's remember the taste of the yoghurt made by our grandmothers. In
EIR pragai ham is a smoked-cooked speciality. Its size, slightly smoked col- developing Kis tejes yoghurts, we not only had health conscious consumers
our and the thin layer of fat on top give it a unique appearance. in mind, but also the true gourmands. y
J
(Wb | N
Helia-D Fruit Selection bejutasét. A tradiciondlis Helia-D mérka irént er6s a bizalom a fogyasz-
tékban. Arucsoport: testapoldk; Kiszerelés: 250 ml; Gy(ijténagy-
AHelia-D Fruit Selection termékcsalad két Uj tagja, a Helia-D Fruit o ség: 10 db/karton, 192 karton/raklap; Vonalkéd: 5999882046679,
Selection Maxima testapold széraz és extra széraz borre. A licsi gyu- "‘.n g 5999882046693; Javasolt fogyasztdi ar: 9go Ft; Eltarthatosag: 2 év;
molcs természetes antioxidansokban gazdag ndvényi kivonatanak se- '-. Raktérozas: 5-25 °C; Javasolt polcelhelyezés: szemmagassagban, a
gitségévela bdr visszanyeri természetes nedvességtartalmat. A shea testapolok kozott. Bevezetés hdnapja: 2008. december. Bevezetési
vaj szabalyozza a bér zsirosodasat, és hozzajarul természetes allapota- Fted tamogatasi eszkizok: sajto- és online hirdetések, proméciok.
nak fenntartdsahoz. Napraforgdszar-kivonat regeneralé hatasa soran a LA Kapcsolatfelvétel: Helia-D Kft. 1036 Budapest, Nagyszombat u. 1.
bér Ujrarugalmassa és tidévé valik. Természetes gylmalcskivonatok- IV/1. T.: (1) 261-0296, F.: (1) 261-0296.
bél készilt termék, a bbr regeneral6do képességét javitja. A termé- S
kek csomagoldsa rendkivil higiénikus, mert a flakon nyilésaban lévo ._L‘ B2 The new members of the Helia-D Fruit Selection product line
szillikonmembran megakadalyozza a kérnyezetben lévé karos anyagok are the Maxima body lotions for dry and extra dry skin.
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Rexona Fine
Fragrance
| Collection

A Rexona hérom (j vari-
ansa, a Shiny, a Sexy és a
Happy a parfimok vildgat idé-
zi. Mindemellett egész na-
pos védelmet nydjt aziz-
zadés ellen. Trade up: Gt a
prémium arszegmens felé. Az
aeroszolszegmens tovabbi no-
velése, mely a leggyorsabban
forgd applikatorszegmens. Par-
fiméria jellegli termék a ha-
gyomanyos aeroszolok kozott.
Attraktiv és az aeroszolok kozt
Ujszer(i polci megjelenés. Kiszere-
|és: Deo aeroszol 150 ml. Bevezetés hdnap-
ja: 2009. februdr.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft. Kap-
csolattarté: Vevészolgélat; T.: (40) 400-400.

Rexona versions - Shiny, Sexy, and Happy -
rld of perfumes. They also provide protection
oughout the day.

Rexona Skin Care
termékcsalad : )

ol 150 ml, roll-
. Bevezetés ho- R/ e
ezetési kedvezmé- |
gatdsok: tv-kampany, ‘ r
ernet, mintaszorés, eladés- s
elyi kommunikacié. 4
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyar-
orszag Kft. Kapcsolattarté: Veviszol-
galat; T:: (40) 400-400.

EEE= The two new Rexona versions - r ~
Calming and Nutritive - provide effec-

tive protection against perspiration without ir-
ritation of the skin which makes them ideal for
use on sensitive skin as well.

Rexona Men Invisible Ice

Friss és férfias illataval egész napos védelmet
nyUjt az izzadséag ellen, és az Uj technolégidval ki-
fejlesztett hatdanyagok segitségével minimali-
z4lja a fehér foltok megjelenését mind a testen,
mind a ruhan. Deo aeroszol 150 ml. Bevezetés
hénapja: februdr. Bevezetési kedvezmények
és tdmogatasok: mintaszoras, internet, sajto,
kiltér, trade-promaciok.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyarorszag Kft.
Kapcsolattarté: Vevdszolgélat;
T.: (40) 400-400.

= with its fresh and masculine fragrance,
it provides protection against perspiration

/
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Hiros Kecskeméti termékcsalad

H

A Zwack Kecskeméti Palinka Manufaktiraban
2008. év végén érkezett el arra azidd, hogy az
eredetvédett kecskeméti barackpdlinka a régi
designelemeket megtartva, kissé alacsonyabb
alkoholfokkal, Uj csomagolésban ismét beveze-
tésre kertiljon, Hirds Kecskeméti Barackpalin-
ka néven. Az egyeduldlld barackpélinka mellett
mézes, 4gyas, friss gyimolcsbol készilt pélinka-
alapu kulonlegességek alkotjék a Hirds Kecskeméti sorozatot. A mézes agyas afonya
kellemesen savanykas rubinvords afonya és a valddi akdcméz legeltaldltabb egyiitt-
4lldsa. A mézes agyas barack egyedi aromdjat a lédus, forrd kiskunsagi napon érlelt
gyumélesoknek és a tiszta akdcméznek kdszonheti. A mézes dgyas korte egyedulal-
16 fz- és illatharménidju pélinkaalapt dgyas likdr, amely a ,hirds” kecskeméti vidék nagy
6raszamu napsutésének és a friss akacméznek kdszonhetiktlonlegességét. A mézes
52616 egyedulallo zamatét a nap érlelte sz6l6 és a valddi, tiszta akdcméz adja. Kisze-
relés: 0,351, 6 db/karton. Bevezetés hdnapja: 2009. januér. Bevezetési kedvezmények
és tdmogatdsok: Lathatésdgi eszkozok a gasztrondémidban, sajtémegjelenések trade
magazinokban, nagykereskedelmi akciok, kiskereskedelmi bevezetés.
Kapcsolatfelvétel: Zwack Unicum Nyrt. Kapcsolattarté: Vevészolgalat;

T.: (40) 333-444; E-mail: vevoszolgalat@zwackunicum.hu; www.zwackunicum.hu
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EEE=E At the end of 2008, time has come for Zwack Kecskemét Palinka Distillery to re-
launch its protected apricot palinka from Kecskemét in new packaging and slightly
lower alcohol content, under the name Hirés Kecskeméti Barackpdlinka.

Spotless Szinfogd & OXI Folteltavolito tasak 2ini (10 db)

Az U}, innovativ Spotless Szinfogd & OXI Folteltavolitd tasak egy kilonleges termékfej-
lesztés eredménye, mely a Spotless Szinfogd kendd sikerén alapszik, amely a nyugat-
eurépai piacokon éridsi attorést ért el. Ez az itthon egyeduldllé termék - aktiv oxigén
segitségével - gy tavolitja el még a legmakacsabb foltokat is, hogy kdzben felfogja
amosas soran kioldodott szineket és szennyez6déseket, igy a ruhdk nem fogjék 6sz-
sze egymast. Javasoljuk a mosasi adalékok polcain, a Szinfogé kendd mellé helyez-

ni. Kiszerelés: 10 db/doboz, 6 doboz/karton; EAN-kdd:

5999551690202; MinGségét megbrzi: 5 évig. Bevezetés

hénapja: 2009. januar. Bevezetési kedvezmények és ta-

mogatasok: intenziv 2 hénapos tv-kampany internetes
proméciéval, eladashelyi 6sztonzés: displayes kihelye-
zés, instore akciok, sajtémegjelenések.
Kapcsolatfelvétel: Spotless Hungary Kft.

T.: (1) 430-1862; www.szinfogo.hu

The new, innovative Spotless Szinfogd & OXI - :
Folteltavolité pouch is the result of a special develop- . ?-dr
ment project based on the success of Spotless Szinfogo Youeltavoljs,
tissue which has achieved enormous popularity in west-
ern European markets.

BTN ML
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throughout the day. The ingredients devel-
oped with the help of new technology mini
mise the occurrence of white stain:
clothing and the body.

SOLE Gustoso
vajkrémek 200 g,
3 izben

A SOLE Gustoso vajkrémek kor-
szer(i technolégidval gyartott ter-
mékek. Specialis kolloid szerkezeté-
b6l eredden a hagyoményos vajtél eltérd, kilonleges
élettani hatdsa van. A nagyon izletes vajkrémek most
(j 200 g-0s kiszerelésben késziilnek hdrom kilonbozs iz-
ben: natdr, magyaros, péréhagymas. Pompas ize barhol,
barmikor élvezhetd, hiszen hiitve is kénnyen kenhetd. Beve-

zetés hénapja: 2009. janudr. Arucsoport: kenhettek, kiszerelés: 200 g, gy(ijténagysag:
12 db/télca. Bevezetési kedvezmények és tdmogatasok: bevezetd 4r, késtoltatas,
POS-anyagok, sajtohirdetés.

Kapcsolatfelvétel: SOLE-MIZO Zrt. Kapcsolattartd: Vevészolgélat; T.: (8o) 82-82-82;
E-mail: solemizo@solemizo.hu; www.solemizo.hu

B2 S0LE Gustoso butter cream is made using state of the art technology. Owing to its

special colloidal structure, it has a special physiological effect, different from that of tradi-
tional butter.

/
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Kinder Hutott Finomsagok tv-spot 20”, 10”

Ugynokség m Agency: Consulting Kft./Well Reklamiigyndkség Kft. A Kinder HUtott Finomsagok promaécids rekldmfilmje a The advertising spot
Megrendel6 = Custormer: Ferrero Magyarorszég Kft. |ényegre tor: bemutatja, hogy minden csomagolés érték, made for Kinder H{tétt Fi-
Termék = Product: Kinder Hitétt Finomsagok hiszen ajandékokra valthatd. A filmben az adott jatékpe- nomsdgok focuses on the
Megjelenések = Apperance: TV, RTL Klub, Viasat3, National riédus fényereménye, az egymillié forintos lakberendezési  essence: it shows us that

packaging has value be-

Geographic Channel, AXN, Film+ utalvényt jelképez6 kanapé keril el6 az egyik Kinder Hitott .
P — " " . ; . . P . , cause it can be exchanged
Id6szak m Period: Januér 19.-februdr 8.= 19 January-8 February Finomsag csomagolasa alol. A promacid szlogenje: ,Ahény for gifts.
nyeremény, annyi ok a kicsomagolasra”.
Kis tejes tv-spot 30”, 20”

Ugynokség = Agency: Popart Reklémiigyndkség Kft. AKis tejes termékesaldd Magyarorszagra érkezett!  gmem The Kis tejes product
Megrendel6 » Customer: Senoble Hungary Kft. Ezért Kistehén, mint a Kis tejes baratja bemu- line has arrived in Hungary!
Termék = Product: Kis tejes tatja neki az orszagot a sajat stilusaban, a sajat This is why Kistehén, a
Megjelenések = Apperance: TV, Viasats, Hallmark, Minimax, Cartoon Network néz8pontjabdl. Egészen addig, amig mar nem birja  friend of Kis tejes is show-
Id6szak = Period: Januér 12.-mdrcius 31.m 12 January-31 March tovabb megallni, és muszaj, hogy megkéstoljaezta € her around the country
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magyar és angol nyelven,

hirlevél audio-video anyagokkal,
virtualis magazin lapozhaté formaban,
aktivalt hirdetésekkel
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; - — Tesco is lokélis véasztéolitika kialakitésra
o2 [T ' e =™ kényszeriilt, miutan szembesiilt a fogyasztasi szo-
- késok regiondlis sajatossagaival

CIE-konferencia:

Globalisan nagyok,
orszagosan kicsik

Bajai Erno

A nemzetkozi élelmiszer-kiskereske-
delem egyik kiemelkedd konferen-
cigjat tartottak Budapesten, no-
vemberben. A mindegyik foldrészt
képviseld 200 fonyi hallgatosag, ko-

z0ttUk hiisz magyar, globalis attekintést kapott
a marketing trendjeirél. Latin-amerikai, azsiai, USA-beli tapasz-
talatok mellett j6 néhany eurdpai téma is szerepelt a program-
ban. Munkatarsunk helyszini jelentése.

agyar szemmel Steve Reynolds,
M a Tesco tizenharmadik éve or-

szagunkban dolgoz6 marke-
tingigazgatdja igérkezett legérdekesebb-
nek. Amikor beszélni kezdett a Lanc-
hidnal 1évé Intercontinental szalloda
baltermében, szorgalmasan jegyzetelt a
hallgatésag nagy része. Ezittal ugyanis
a prezentaciok tobbségét nem adtdk oda
lemezen a résztveviknek. Igy ezt sem,
amelynek cime: ,,A magyarorszagi kiske-
reskedésbdl megtanult leckék — A Tesco
lett az els6 szamu magyarorszagi kiske-
reskedelmi vallalat. Ebben milyen szere-
pet jatszott a marketing? Milyen tapasz-
talatokat gy(ijtott a cégcsoport?”

009. januér-februar

Tesco: Huszezer interju vevokkel
Steve Reynolds azzal kezdte, hogy a Gyér-
Moson-Sopron megyei Global élelmiszer-
kiskereskedelmi véllalat 1994. évi megva-
sarldsa utan két évvel nyitottak meg az elsé
hipermarketet Budapesten. Mult év végére
hélézatukat 89 aruhdz alkotta. Hipermar-
ketjeik lefedik majdnem egész Magyaror-
szagot. Csak a Tiszantulon és délnyugaton
vannak régiok, ahol még nincsenek jelen.
Mint mindenki, Reynolds is elmondta,
hogy cégiik a fogyasztok megismerésére
és lehet6 legjobb kiszolgalasara torekszik.
Allit4sa hitelesitésére hozzatette:

— Az elmult idgszakban 20 ezer interjut
folytattunk vevékkel, és 200 fokuszcso-

portban beszélgettiink veliik arrdl, hogy
mennyire elégedettek a Tescdval. Szintén
a vasarlok szemszogébdl ismerjiik meg
teljesitményiinket a Tesco aruhdzaiban
gyakori mystery shopping révén. Mun-
katarsaink rendszeresen elkisérnek ve-
vbket a polcok kozé, hogy megtudjak, mi
hatdrozza meg vasarlasi dontéseiket. De
otthonaban is felkerestek jé néhany em-
bert, mert érdemes tudnunk, hogyan, mi-
lyen koriilmények kozott fogyasztjak el az
élelmiszereket és italokat.

Hozzatette, hogy egyrészt a vevok 1é-
nyegében a vildgon mindeniitt ugyanazt
akarjak, de mésrészt a helyi sajatossago-
kat célszerii figyelembe venni:

— Az alacsony drak Magyarorszagon most
fontosabbak, mint barmikor. Erzékeljiik,
hogy vasarléink kevesebb arut tesznek
a kosarukba, mint eddig. Ugyanakkor
a magyarok inkdabb keresik a magasabb
mindségii termékeket, mint sok mas or-
szag vevli. Szintén tapasztaltuk, hogy
egyre népszeriibbek a diszkontok, és a
hagyomanyos kis boltok is sok vevét von-
zanak. Sok ember kihasznalja, hogy ké-
nyelmesen tud vasarolni a lakdéhelye ko-
zelében. Erre a felismerésre tobbek kozott
ugy reagaltunk, hogy kenyér és péksiite-
mény magas mindségl, széles valaszté-
kéval vonzzuk a vevéket.

Budaorsrol indult az akcids sziget
A vasarlokrol, fogyasztokrol szerzett sok-
féle ismeretet, adatot megosztjak a cégen
beliil, hogy ki-ki hasznositsa 6ket a beosz-
tasdban. Az aktualis trendeket heti veze-
toi értekezleten beszélik meg a Tesconal.
Negyedévenként értékelik pozicidjukat a
véllalatok versenyében. Evenként pedig a
lanc markaértékét teszik mérlegre.

— Itt nemcsak arrél van szd, hogy meny-
nyit ér a Tesco markanév, hanem arrdl is,
hogy sikeresen novekedjiink - teszi hozza
amarketingigazgatd. - Munkankhoz tar-
tozik a folyamatos tanulds, mert mindig
tudni akarjuk, mit akarnak a fogyasztok,
mennyire elégedettek veliink.
Rugalmassagukat példakkal tdmasztot-
ta ald. Tudvan, hogy Nagy-Britannidban
jol megy a hipermarketekben a non-food,
eleinte magyar tizleteikben is nagy sulyt
kaptak a nem élelmiszertermékek. Ha-
mar be kellett latniuk, hogy ez a valasz-
tékpolitika Magyarorszagon nem sike-
res. Ugyhogy azéta ndlunk raerésitettek
az élelmiszer-kinalatra.

Szintén szerették volna a britek korében
kedvelt vasarloi kartyakat elterjeszteni
orszagunkban. Nem megy ugy, ahogy
szerették volna.



Ki kicsoda?

Peter Linzbach

Az Otto-csoportnal toltott hosszabb id6szak utén, tizenegy éve csat-
lakozott a Metrohoz, mint a Cash & Carry szektor beszerzésiigazgato-
ja, majd Ugyvezett igazgatd lett. Kovetkez8 beosztasa a Metro Cash
& Carry International operéciés igazgatdja, és harom éve onnan nevez-

ték ki jelenlegi posztjara.

Chris Percy

allrE

A Nielsennél a 45 orszagot magéban foglalé fejlédd orszagok régids
kereskedelmi kapcsolatait vezeti.

Uj-zélandon sziiletett, és tizendt éves pélyaja soran sokféle tapaszta-
latot gy(ijtott a kiskereskedelemrdl. Kordbban élelmiszert, majd tartés
fogyasztasi cikkeket arusito Uj-zélandi cégeknél dolgozott, és katego-
riamenedzsmentre specializalédott.

A Nielsennél 1999-ben kezdett Hongkongban, mint az észak-azsiai kereskedelmi kapcso-
latok irdnyitéja. Onnan kerUlt jelenlegi munkakdrébe, és elébb Varséba koltozott, majd a
ciprusi Nicosidba, ahol feleségével és két gyermekével él.

Steve Reynolds

1986-ban épett be a Tesco piackutatdsi részlegéhez. Onnan hamaro-
san atkerUlt a vallalati marketinghez, a London kozelében [évd Chesunt
varoskéban lév6 kdzpontba. Egy évet Skécidban is toltott marketing-
vezet® poziciéban, majd visszatért Anglidba, és a vasarloi kartyakkal

foglalkozott.

1996-ban koltozott Magyarorszagra. Nalunk az évek soran harom hi-

S’

permarketet igazgatott, majd 2004-ben nevezték ki marketingigazgaténak. Budapesten
élmagyar feleségével és harom gyermekével. m

&= Who is who?

Peter Linzbach: Following a long period spent with the Otto group, he joined Metro eleven years ago as the
purchasing director of the Cash&Carry sector. He has been working in his current position for three years.
Chris Percy: He is in charge of CR for a region composed of 45 countries. He joined Nielsen in 1999, in Hong

Kong. At present, he lives in Nicosia.

Steve Reynolds: He joined Tesco in 1986. He has been working in Hungary since 1996. He was appointed

marketing director in 2004. m

Viszont az akcios szigetet Magyarorsza-
gon kezdeményezték a Tesco {izleteiben,
és innen terjedt el néhany orszagban.
Reynolds hangsilyozta, hogy hipermar-
ketjeiket magyarok iranyitjak. Biznak
benniik.

A Tesconak nincs egységes, nemzetko-
zi hipermarket-koncepcidja. Mindeniitt
megtanuljak a piacot, megismerik a helyi
igényeket, és igazodnak hozzajuk.
Ennek jegyében tobb csatorndban is ter-
jeszkednek. A 2500 négyzetméternél na-
gyobb hipermarketek utan nyitottak 1000
négyzetméteres iizleteket is, és Szegeden
elindult a Tesco Express 400 négyzetmé-
teren, igen erds frissaru-kinalattal.

»Nagyszerii hely legyen”

Eléaddsa utan Steve Reynolds a szokd-
sosnal tobb kérdést kapott. Az elsére, a
lanc markaértékével kapcsolatban igy va-
laszolt:

- Egyik célunk, hogy a Tesco iizlete nagy-
szer( hely legyen bevasarlds szamara, és
j6 legyen ott dolgozni is. Erezze a vevé,

hogy amit akar, megkapja. Baratsagosak
az eladok, és a pénztarnal nem kell sokdig
sorban dllni. Masik cél, hogy legyiink jo
szomszédok. Ovjuk a kérnyezetet, mun-
kahelyet adunk, és a kérnyéken tamo-
gatunk civil kezdeményezéseket. Persze
mindkét téren fejlddhetiink még.

Egy kovetkez6 kérdés a magyar munka-
er iranti bizalomra vonatkozott. Erre azt
vélaszolta, hogy a Tesco gyorsan terjesz-
kedik, és rendszeres képzésekkel segite-
nek dolgozoiknak.

A kiilonbo6z6 kulturak véllalaton beliili
egylittélésérdl azt mondta, hogy az élet
megoldja. Néhany angol a Tesco miatt
koltozott Magyarorszagra, és példaul ma-
gyarok mentek dolgozni Torokorszagba,
az ottani lanchoz.

A Coca-Cola egyik képviselGje azt kér-
dezte, hogy ha ilyen sokat tanul a Tesco a
fogyasztoktol, tanul-e a beszallitéitol is?
— A forgalom elemzésében a Nielsennel
szorosan egyiittmiikodiink, és az adatok
alapjan szegmentaljuk a kosarakat, illet-
ve a vevOket. Ennek alapjan toreksziink
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szorosabb egytittmikodésre szallitéink-
kal, és megismertetjiik 6ket a fogyasz-
tékra, vasarlasokra vonatkoz6 ismere-
teinkkel.

A valaszt nemzetkozi konferencidkon rit-
kan tapasztalhato taps fogadta. Ki tudja,
talan azért, mert a jelenlévék kozel fe-
le kereskedelemben, 14 szazaléka gyartd
cégnél dolgozik, 32 szolgaltatondl, 6 pe-
dig egyéb szektorban.

Metro: K6zép-Eurépa

valahol féluton

Szinte minden nagy nemzetkozi konfe-
rencidn szerepelnek a Metro menedzse-
rei. A vallalat a kereskedelem fejleszté-
sének attoréi kozé tartozik, és vezetdi
szivesen megosztjak tapasztalataikat a
szakmaval. Budapesten Peter Linzbach,
a Metro-csoport fogyasztokért felelds ve-
zetbje beszélt nemzetkozi terjeszkedé-
sitkrél.

Elmondta, hogy gyakran szembesiilnek a
kérdéssel: globalis markat épitsenek vagy
tobb nemzeti markat? A kétféle irany bé-
késen megfér egymas mellett.

— Az egyes orszagok kulturajat altalaban
adaptaljuk. K6zép-Eurépaban a Cash &
Carry bevezetésével Gj csatornat kellett
megismertetni a piaci szereplékkel. A
marka kiilonboz8ségére toreksziink és
egyedi értékesitési helyzetre.
Kelet-Eurdpdban egyik f6 céljuk vezetd
pozicidt elérni a koltségeknél és az arak-
nal. Masik pedig, hogy innovativ valasz-
tékukat bevezessék a piacokra.
Oroszorszagban és Ukrajnaban a termé-
kek elérhetGségére, minGségére és a szin-
vonalas szolgaltatasra fokuszalnak.

— A kozép- és kelet-eurdpai piacok valahol
félut felé jarnak a novekedés és telitettség
kozott - allapitotta meg a Metro képvisels-
je. — Szerintem egy véllalkozds fejlesztése
Oroszorszagban tiz évre tervezhetd, a ke-
let-eurdpai orszagokban hisz, a kozép-eu-
ropaiakban pedig 40 évre.

Ramutatott, hogy a Metro cégeit az egyes
orszagokban altaldban nemzetkozi sta-
bok iranyitjak, bar dolgozdik 80 szazalé-
ka mindeniitt az adott orszag lakoja.

Rovarkonzerv és csirkelab

Chris Percy, a Nielsen fejlddé orszagok
régidjaban a kereskedelmi kapcsolato-
kat irdnyitja. Szerinte a multinacionalis
vallalatok politikdja nem ugy meriil fel,
hogy atfog6 nemzetkozi vagy orszagos
koncepciéval miikodjenek. Hiszen a vi-
lag két legnagyobb kereskedelmi cége, a
Wal-Mart és a Carrefour globdlisan nagy,
de orszagosan kicsi:
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CIES-csucstalalkoz6 New Yorkban

A szokasos évi nagy konferenciat a CIES a Waldorf Astaria szallodaban rendezi jUnius 17-
t6l19-ig. A kovetkezd vallalatok elsd szamU vezet®i tartanak eldadast: Delhaize-csoport,
Kellogg, Kraft Foods, LOreal, Nielsen, Pepsico, Sara Lee, Sealed Air, Supervalu, Sainsbury’s
és Wal-Mart.

- A vildghelyzetrol 360 fokos képet adnak majd az el6adék, akik attekintik mindazt a (é-
nyeges Uzleti, politikai, gazdasagi, tarsadalmi és szellemi kornyezetet, amely befolydsolja
a végfogyasztot, valamint az dltalanos feltételrendszert, amelyben az élelmiszerszektor
tevékenykedik - tdjékoztatja lapunkat Anne Malbrang, a CIES sajtéfénoke.

Arra fokuszal a konferencia, hogyan lehet sikeresnek lenni a mostani turbulens idészakban?
Még meddig érnek minket a valsdg hatésai? Hogyan lehet Uzleti tevékenységet folytatni,
amikor a gazdasag, de egész foldiink nyomas alatt van? A bizonytalansdgban él6 fogyasz-
ték aggddnak vasarléerejik miatt, és ersen odafigyelnek arra, hogy a pénzikért milyen
értéket kapnak. Az élelmiszer-dgazat hogyan viszonyuljon a jelenlegi visszaeséshez?
Anne Malbrancq azt igéri, hogy a konferencia résztvevoi konkrét recepteket is kapnak az
Uzletisikerhez, és fontos ismereteket az el6ad¢ véllalatvezettktol, akik odaadéssal veze-
tik cégiiket, és biznak ajovében. =

&= CIES summit in New York

CIES will hold its big annual conference in New York, in Waldorf Astoria between 17-19. June. Presentations
will be held by the CEO-s of the following companies: Delhaize Kellogg, Kraft Foods, L'Oreal, Nielsen, Pep-
sico, Sara Lee, Sealed Air, Supervalu, Sainsbury’s and Wal-Mart. The conference is going to focus on what is
needed for success in this turbulent period. =

B2 CIES-conference: Big globally, small locally

One of the leading events of the international retail sector was held in Budapest, in November. The 200 par-
ticipants discussed current trends in marketing. From a Hungarian perspective, the most interesting presenta-
tion was held by Steve Reynolds, marketing director of Tesco Hungary, under the title ,Lessons learned from
Hungarian retail trade”. He began by summing up the history of Tesco Hungary since 1994. At the end of 2008,
Tesco had 89 stores throughout the country. Like everybody else, Tesco is also trying to get to know customers
as well as possible and to provide the best service for them. 20 ooo interviews were conducted in 200 focus
groups last year, to see how satisfied customers are with Tesco. Mystery shopping is also used frequently to
find out what the factors influencing shopping decisions are. Low prices are more important today than ever be-
fore, but Hungarians show more preference for higher quality products than in many other markets. Knowledge
accumulated about customers is shared within the chain so that it can be utilised in all positions. Current trends
are discussed on a weekly basis. Tesco’s market position is assessed on a quarterly basis, while brand value is
assessed annually. Continuous learning is part of the job for management. An example of flexibility has been
Tesco’s ability to give up focusing on the non-food assortment after realising that food is far more important
for customers in Hungary. Promotional isles have been first used by Tesco Hungary and later adopted in neigh-
bouring markets. Tesco hyper markets are managed by Hungarians. Tesco does not have a uniform international
hyper market concept, because it wants to adapt to local conditions everywhere. Following his presentation,
Steve Reynolds had to answer many questions. What he had to say about brand value was: - One of our objec-
tives is to make Tesco stores splendid places for shopping and working. We want customers to enjoy them-
selves. We also want to be good neighbours, protecting our environment, providing employment and supporting
initiatives by NGO-s. Regarding a question about trusting Hungarian employees, he said that regular courses
are held for employees. About the co-existence of different cultures within the company, he said that this not a
problem. Managers from Metro are present at practically every major international conference. Peter Linzbach,
director in charge of customer relations spoke about their plans for international expansion. Local cultures are
usually adopted. One of their main objectives in Eastern Europe is to achieve a leading position in terms of costs
and prices, while introducing their innovative assortment is another objective. Central and Eastern European
markets are somewhere half way between saturation and growth. Chris Percy is in charge of CR for the emerg-
ing markets region of Nielsen. He does not believe that multinationals have comprehensive global concepts.
Wal-Mart and Carrefour, the biggest retail chains in the world are big globally, but small locally. Multinationals
always focus on satisfying local demand. Knowing customers is the key element of success. s
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— Az alaphelyzet az, hogy a nemzetkozi
vallalat adott orszag fogyasztoit szolgalja
ki. Példaul a hongkongi hipermarketek-
ben helyet kaptak a tipikus, par négyzet-
méteres utcai arusitohelyek, ahol az aru
locsolasédval tartjak fenn a frissesség lat-
szatat.

Allitdsat, amely szerint a vasarlok isme-
rete kulcsfontossagu a kiskeresked6k sza-
mara, példakkal tdmasztotta ala:

— Dél-Koredban kiilonosen kedveltek a
kis kiszerelések, és ehhez kell igazitani
egy lzlet egész polcrendszerét. Szaad-
Arabiaban dont6 tényez6, hogy n6k nem
vehetnek autot. Viszont a Fiilop-szigete-
ken a vevék tobb mint fele tomegkozle-
kedési eszkozzel megy vasarolni. Thaif6l-
don nagy a kereslet rovarkonzervek irant,
emberi fogyasztasra. Kindban a csirkeldb
népszeru étel. Mindezekhez alkalmaz-
kodnak a nemzetkozi lancok is. =

CBA, Metro,
nagycsarnok,
Tesco

Boltladtogatason vett részt a konferenci-
éra érkezettek tobbsége az elst napot
megel6z6 délutan.

Bevezetésként a magyar élelmiszer-kis-
kereskedelmet Kiss Biborka, a Nielsen ke-
reskedelmi kapcsolatok osztalyvezets-
je mutatta be.

Utdna két buszra vald utas a Vamhaz kor-
Utinagycsarnokban, a Gyali ti Metréban,
a Bécsi Uti Tescoban és a Varoshaz utcai
CBA-ban ismerkedtek a gyakorlattal. =

&= CBA, Metro, market
hall, Tesco

The majority of guests attending the confer-
ence went on a shopping tour on the previous
day, visiting the market hall on Vémhaz kordt,
Metro on Gydli t, Tesco on Bécsi (it, and CBA in
Vdroshdz utca. m



Berlini kongresszus:
Amikor uvolt a szél

,Most valt ktlonosen fontossa az arak atgondolt,
vildgosan meghatarozott menedzselése.” ,Minél
Inkabb &ttekinthetetlen a vilagunk, annal jobban
rd vagyunk utalva fogyasztdink bizalméra.” ,A

2008-as év a pénzugyi valsag nélkil sem hozott

volna kedvez0 fordulatot a kereskedelemben.” Az eldadasokbdl
Idézett harom gondolat jegyében tartottak a német kereske-
delmi kongresszust Berlinben, novemberben.

Munkatérsunk helyszini beszamoldja.

irol beszéltek a Magyarorsza-
M gon is jelen 1évé cégek képvi-

sel6i? Példaul a Nielsen, a Dr.
Oetker, a Henkel és a Metro vezet6i?

Nielsen: fogyasztok
valaszai és
viselkedése

- A fogyasztdk alkal-
mazkodnak az dj hely-
zethez. De kiillonb6z6-
képpen viszonyulnak
majd az egyes termék-
csoportokhoz, markdak-
hoz és arucikkekhez.
Ennek megfeleléen el-
térd eszkozoket célszert
hasznalni az eladdsosz-
tonzéshez. S most valt
kiilonosen fontossa az
arak atgondolt, vildgo-
san meghatdrozott me-

> . Nielsen,
nedzselése — Osszegezte

Németorszag

Sabine Schnell

kereskedelmi kapcsolatok igazgatdja

szer(ibb alternativakat keresnek. Esetleg
lemondanak olyan drucikkekr6l, amelye-
ket csak az 6rom kedvéért vettek. Vagy
olcsébb termékre valtanak, egyazon ka-
tegorian belil.
Egyharmad koriili azok
aranya, akik kijelentik,
hogy a valsag hatédsa-
ra masként vasarolnak.
Alacsonyabb arszinvo-
nald boltra valtanak, és
tudatosan vélasztjak a
kereskedelmi markas
termékeket.

A részben dertlato ki-
jelentésekkel szemben a
Nielsen adatai azt mu-
tatjak, hogy a német fo-
gyasztok a korabbiakhoz
képest ritkabban mennek
vasarolni. Kisebb értéku
kosarral mennek oda a
pénztarhoz, véltanak tiz-

el6addsat Sabine Schnell,

a Nielsen német vallala-

tanak kereskedelmi kapcsolatok igazgatdja.
A Nielsen megkérdezte a német fogyasz-
tokat: milyen médon reagalnak a novek-
v6 nyomasra, amit vasarléerejiik csokke-
nése és a létfenntartas koltségeinek nove-
kedése okoz?

A vélaszadok tobbsége azt mondja, hogy
igyekszik nem véltoztatni a vasarlasi szo-
kasain, viszont tudatosabban vadaszik az
akciokra, és akkor olcsébban megveszi
ugyanazt, mint eddig.

Kétharmadnal kisebb aranyt képvisel-
nek, akik ha rdkényszeriilnek, akkor egy-

letet is, markdkat is.

Kosarukbal itélnek a fogyasztok
Sabine Schnell feltette a kérdést: hogyan
reagalhat az djfajta fogyasztéi magatar-
tasra a kereskedelem és az ipar?

Els6 helyen a promdcids tevékenység
megvaltoztatasat emlitette. Aztan a kisze-
relések méretének csokkentését, a termék
felértékelésével vagy djrapoziciondlasaval
Osszekapcsolt aremelést, a disztribucié
kiterjesztését tovabbi csatorndkra, vala-
mint differencidlt aremeléseket.

A kereskedelmi vallalatok szaméra fon-
tosnak tartja, hogy araikkal a fogyasz-
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tok szamadra is lathatéan elhatdroléd-
janak versenytarsaiktol; kiillonb6z6
arszintekre pozicionaljak sajat markas
termékeiket; a bolt(ldnc) maga is véljon
markava; fokuszdljanak olyan imazsra,
amelynek része az alacsony drszinvo-
nal, mert a fogyasztok szemében az 4al-
taluk kosarba tett aru ara szamit.

Erds és gyenge arérzékenység

A fogyasztok er8sodé arérzékenységével
kapcsolatban hangsulyozta a Nielsen né-
met igazgatdja:

— Az erbsen arérzékeny termékeknél,
mint példaul a sor, gyiimolcslé, sajt,
snack, rugalmas a fogyasztas. Sok az ak-
cio, és az egyes markak, termékek helyett
gyakran vesznek mdsikat. Itt kicsi a fo-
gyasztok lojalitasa. S ezekben a legtobb-
szor kozéparas kategoridkban széles a ki-
nalat, a verseny pedig kiilonosen éles.
Hozzétette, hogy ezzel szemben a gyen-
gébb arérzékenységi termékekhez tartozo
testapolo szer, bébiétel, gyogyszer vagy sii-
téshez val6 portermékek fogyasztasa gyak-
rabban kotddik valamilyen alkalomhoz.
Gyakoriak a kis kiszerelésti cikkelemek.
Araik rendszerint magasan pozicionaltak.
Ezeknél viszonylag kevés az akcid, hosz-
szabb a vasarlasi ciklus, és egy-egy ter-
méknek kevés az alternativdja.

A fogyasztas dzsungelében

Dr. August Oetker
igazgatésag elndke
Dr. Oetker KG

Dr. August Oetker, az 1883-ban alapitott
Dr. Oetker igazgatdsaganak elnoke a si-
keres méarkapozicionalasrél mondta el
meglatasait.
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Modern vildgunkban a fogyaszt6 egyre
keményebb kovetelményekkel szembestil.
Nehézségnek tartja, hogy az 1j termékek
inflacidja jegyében Németorszagban 83
500 uj marka jelent meg a kindlatban, csak
2007-ben. Az dllanddan friss informaciok
0zone is elbizonytalanitja a fogyasztok egy
részét. De tulkinalat alakult ki mindenféle
értékekbdl és elképzelésekbdl is.

Szerinte a fogyasztds dzsungelében két
trend kezd kialakulni. Egyik a lassitas,
amelynek célja a mindennapi élet kony-
nyitése, a dontések egyszeriibbé tétele,
hogy az ember attekinthesse az driasi ki-
nalatot.

A masik trend az érzelmek ujrafelfedezé-
sével keres tamaszt az életben. Sokan sze-
retnék megtaldlni identitasukat a tarsa-
dalmat jellemz6 versenyben.

Olyan a marka,

mint egy vilagitotorony

- Kaotikus vildgunkban a mérkak-
ra vezetd szerep harul — mutatott rd a
bielefeldi driasvéllalat feje. — A markak
ugyanis egyértelmi értéket képvisel-
nek, és orientdljak az embert a hatal-
mas kindlatban. Kozvetitik azt a jo ér-
zést, amit egy ismert, bevalt dolog je-
lent. Tekintélyt képviselnek, hitelessé-
get és biztonsagot sugaroznak. Korunk
viharai koz6tt a marka olyan, mint egy
vilagitotorony.

Hozzatette, hogy a marka az embert ko-
riilvevé komplexitas, dinamika és kap-
csolatrendszer bonyolult hatdsait csok-
kenti, és orientdl is.

Mikozben rengetegféle lehetdség kinalko-
zik, a marka megkonnyiti a valasztast. S
amikor az egyén szdmara 0sszestir(isod-
nek a dolgok, a marka lehetéséget nyujt
a tudatos vasarlasi dontésre.

A tulterhelt, sokféle kovetelménynek
megfelelni kényszeriil6 fogyaszté hely-
zetét megkonnyiti a marka. Rdadasul
vilagossa teszi szamara az atlathatatlan
helyzeteket.

Bizalomelony és arelony
Ugyanakkor August Oetker ramutatott,
hogy a gyart6i markaknak egyre na-
gyobb versenyt timasztanak a kereske-
delmi markak és a diszkontok:

— A klasszikus marka a neki tulajdoni-
tott értékasszocidciok révén a fogyasztot
tdjékoztatja, minéséget képvisel és emo-
cionalis elemekkel is rendelkezik. A mar-
ka tekintély, tartalom, vilagos érték és
folyamatossag egyiittese. Ezért a mar-
ka irdnti bizalom all el6térben a vasar-
lasi dontésnél.

). januar-februdr

Konszolidacio és terjeszkedés kozott

- E -
Josef Sanktjohanser (jobb oldalt)
elndk, Német Kiskereskedelmi Szovetség, igazgat6sagi tag, Rewe-csoport

Tobb mint ezren vettek részt a Német Kiskereskedelmi Szovetség kongresszusan, Berlin-
ben, novemberben. Mottoja: ,Konszolidacio és terjeszkedés kozott: Uj kihivasok a keres-
kedelem és az ipar szamara”.

Két nap alatt a plénumon és a szekcidkban kdzel 100 el6adast hangzott el. A rendezvényhez
csatlakozd vasaron a kereskedelem szamadra szolgalatokat kindl6 6o vallalat llitott ki.

A legutébbi két évben a kongresszus egyben a legfelsd politikai dontéshozok és a keres-
ked6k nyilvdnos eszmecseréjévé szélesedett. El6z6 alkalommal Angela Merkel kancelldr,
a Kereszténydemokrata Uni¢ elnoke valaszolt a német kiskereskedelmi szovetség felve-
téseire.

EzUttal Frank Walter Steinmeier kilugyminiszter, alkancellar, a Német Szocidldemokrata
Part elndke vett részt a dialdgusban. A Német Kiskereskedelmi Szovetség elndke, Josef
Sanktjohanser, a Penny Marketet tulajdonlé Rewe-csoport igazgatdsaganak tagja sikra
szallt a jovedelemaddk csokkentéséért, a lakossag vasarlderejének megtartasa, illetve
novelése érdekében:

- A fogyasztast kozvetlenil tamogato kozvetlen allami tdmogatasokbol nem kérnek a né-
met kiskereskedok, és tiltakoznak més gazdasagi dgazatok szubvenciondlasa ellenis. A
vallalatokat érintd adéreform tllsdgosan megndvelte a kiskereskedelem koltségeit. Eb-
ben a tekintetben mi, kereskeddk elvesztettik bizalmunkat a szévetségikormény igazsé-
gos adopolitikdjaban - jelentette ki Sanktjohanser.

A kereskedelem keretfeltételeivel kapcsolatban nagyobb és tobb stabilitast kért a poli-
tikatol. Az Uzletek hosszabb nyitva tartasaért évekig folyo vita eredményének nevezte,
hogy a nagyobb munkaer8igénynek kdszénheten két év alatt 58 ezer (j alkalmazott ka-
pott munkat a kereskedelemben.

Steinmeier killigyminiszter a fogyasztas fenntartésa szempontjabol hangsulyozta:
-Nem fogjuk csokkenteni a szocialis tamogatasokat, és adokat sem emeltink. A bérek kolt-
ségeit és jarulékait pedig olyan alacsonyan tartjuk, amennyire csak lehet.

Ervelt viszont az tgondolatlan addcsokkentések ellen, bar tudja, hogy egyesek ezt a kér-
dést masként &tjak:

-Nem vagyok az alacsony adok ellen. De vélsag idején az addcsokkentés nem segft, mert
az emberek ilyenkor nem az Uzletekbe viszik, hanem a parndjukba vagy takarékba teszik
megtakaritasaikat. Erre ez az érvem.

Elmondta, hogy 1998 6ta az adoktol és jarulékoktol jobban tehermentesitették a val-
lalatokat és a polgérokat a kormanyok, mint addig barmelyik elddjuk. Ezzel a nagy EU-
tagorszagok kozott a legkisebb mérték( adot Németorszagban fizetik.

O'is sikeresnek tartja az lizletek nyitvatartasi idejének meghosszabbftasat. Egyrészt az G
munkahelyek miatt, masrészt olyan emberek szaméra is lehetvé valt a vasarlas, akik ki-
l6nben nem mennének boltba. m

&= Between consolidation and expansion

Over one thousand participants have attended the congress held by the German Retail Association in Berlin
under the slogan ,Between consolidation and expansion: new challenges for retail and industry”. Nearly
100 presentations have been held at the event. Frank Walter Steinmeier, minister of foreign affairs and vice
president of the socialist democratic Party has also participated in the discussion. Josef Sanktjohanser,
chairman of the German Retail Association called for a reduction in income tax to maintain purchasing
power and spoke out against subsidies. Mr. Steinmeier emphasised that the government has no intention
of increasing taxes or of cutting social spending, but did not agree with tax cuts. =



A kereskedelmi marka ezzel szemben
azért konnyiti meg az emberek minden-
napi életét, mert csak korlatozott valasz-
tékbol lehet hozzdjutni, tekintettel ar-
ra, hogy a diszkont valasztéka limitdlt
és egyszer.

— Ennek kovetkeztében a jov6ben a dif-
ferencidlatlan kozépkategoériaju markak
kiszorulnak a piacrol, mivel a fogyasz-
té szamara a termékvdlasztdshoz nem
nyujtanak semmilyen timpontot — hang-
sulyozta Oetker. — Ezért szerintem hosz-
szl tavon a bizalomel6ny tobbet ér, mint
az arel6ny.

Henkel: Schwarzkopf,

Loctite, Persil

Szintén a mérka értékét ecsetelte Tina Miiller,
a Henkel szenior alelnoke. Cégének 132 éves
torténetébdl megemlitette, hogy 6k hoztak ki
avilagon az elsé mosdport, sampont, hajfes-
téket és hajsprayt.

Ma erés markaikkal 125 orszagban van-
nak jelen, és 2007-es forgalmuk megha-
ladta a 13 milliard eurdt.

Legsikeresebb markdjuk a Schwarzkopf,
évi 1,6 millidrd eurds értékesitéssel. Ez a
vallalat bevételeinek 13 szazalékat hozza.
Madsodik a Loctite 0,9, harmadik a Persil
0,7 millidrd eurdval.

Tina Miiller elmondta:

- F6 profilunk a testapolas, amely 23 szd-
zalékkal részesedik a Henkel teljes forgal-
mabdl. Koncentralt a markaportfélionk,
mert a Schwarzkopf, Dial és Fa marka
egylittesen elviszi testapolo szereink for-
galmanak 70 szdzalékat. Kiilonboz6 ter-

Tina Miiller
szenior alelndk
Henkel

meékeink a fontos piacokon a mésodik,
harmadik vagy negyedik legnagyobb pi-
aci részesedést érik el.

Hozzatette: vallalatuk arra fokuszal,
hogy az innovacié terén vezetd szere-
pik legyen. Sajat innovacids kulturat
kredltak, amit folyamatosan fejleszte-
nek. A siker érdekében minden eddigi-
nél jobban igyekeznek megismerni a fo-
gyasztokat. Sok piackutatdst sajat ma-
guk végeznek el.

Figyelik a trendeket, és ha sziikséges,
gyorsan dontenek az innovéaciokrol.

B Berlin congress: when a storm is raging

What were the topics discussed by the leaders of companies present in Hungary as well? - Consumers are
adapting to the new situation, but display different attitudes to various categories and brands which means
that different promotional tools should be used - summed up her presentation Sabine Schnell, a director from
the German Nielsen subsidiary. According to the findings of a Nielsen survey, the majority of consumers do not
want to change their shopping habits, but increasingly look for promotions. Less than two-thirds are willing to
look for simpler alternatives, or for cheaper products. One-third of consumers have turned to cheaper stores
and private labels. In contradiction with the above, the frequency of shopping and basket values have both
been found to be lower than in the past. Regarding the question of how to respond to these changes, Sabine
Schell pointed out the need to alter promotional activities and also spoke about changing unit sizes, raising
prises and the repositioning of products and differentiated price increases. For retail companies, it is recom-
mended to build brands for themselves and to focus on an image which emphasises low prices. Dr. August
Oetker, chairman of the board spoke about the successful positioning of brands. - Excessive supply has ap-
peared in terms of both new products and information which is making consumers feel increasingly uncertain.
Two trends are emerging in this jungle of consumption: one is to slow down in order to allow more time for deci-
sion making, while the other is to build on the rediscovery of emotions. Brands are like lighthouses, which help
people in orientation and project authenticity and security. Brands allow people to make easier choices. At the
same time, he also pointed out that the private labels of discount chains are becoming serious rivals of tradi-
tional brands. Private labels make everyday decisions easier for people because assortments are limited. As a
result, undifferentiated, mid-price brands will disappear, because they do not provide any help for consumers in
decision making. Tina Miller, senior vice president of Henkel also spoke about the value of brands. Today, Hen-
kel is present in 125 markets and generates annual revenues of EUR 13 billion. Schwarzkopf, Loctite and Persil
are their leading brands. Body care accounts for 23 percent of total revenues. Henkel focuses on maintaining
a leading role in innovation. They are doing more to get to know consumers than ever before, often conducting
consumer surveys themselves. dr. Eckhard Cordes, chairman of the board of Metro began his presentation by
emphasising that it is impossible to predict how the financial crisis will effect consumption. Instead, he focused
on their plans for international expansion. The Russian, Ukrainian and Chinese markets produce double digit
expansion in terms of retail sales. At present, 60 percent of their revenues come from markets outside Ger-
many. C+C accounts for 50 percent of total revenues. He thinks that Eastern European markets are far from
being saturated and that the prospects for long term growth are to be found outside Europe. He remarked that
“When there is a storm raging, we can build walls, but we can build windmills as well.” =
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Metro: folytatodik

Kelet felzarkozasa

A Metro-csoport igazgatosaganak 2006
§szén kinevezett elnoke, dr. Eckhard
Cordes azzal kezdte el6adasat, hogy ko-
molyan elére jelezni lehetetlen, milyen
modon hat a pénziigyi valsag a fogyasz-
tasra.

Helyzetelemzés helyett inkabb a Metro
nemzetkozi expanzids torekvéseit is-
mertette. Mikozben az EU régi tizenot
tagorszagaban a kereskedelem forgal-
ma nomindlisan évente 2-3 szazalék-
kal novekszik, addig Oroszorszagban,
Ukrajnaban és Kinaban realértéken is
a kereskedelem két szamjegy boviilé-
se vonzza a terjeszkedésre.

Dr. Eckhard Cordes
igazgatéségi elndk
Metro-csoport

Ma mar a Metro-csoport forgalmanak 60
szazalékat Németorszagon kiviil bonyo-
litjale. A cégcsoport bevételeinek 50 sza-
zalékat a C+C hozza.

— A valsag ellenére folytatodik a felzarko-
zasi folyamat, és egész Kelet-Eurépdban
erre szamitok. A piacok telitettsége még
nagyon tavol van — jelentette ki. — Sza-
munkra nagyon fontos, hogy idejekoran
belépjiink azokra a piacokra.

A Metro fejlédésének jovobeli lehetGségeit
Eurdpan kiviil 1atja. Szavait azzal tdmasz-
totta ald, hogy megemlitette a terjeszkedés
négy legujabb célorszagat: Pakisztan, Vi-
etnam, Egyiptom és Kazahsztan.
Mondanivaléjat igy zarta:

— Amikor tvéltve fj a sz¢€l, lehet épiteni
falakat, de szélmalmokat is. =

Bajai Ernd
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Munchen egyelore nem versenytarsa
az amszterdami PLMA-nak

Ray Petra

A PLMA (Private Label Manufacturers Association)
a sajat markat gyarto cégek szovetsége. Minden
évben szakkidllitasokon ad lehetdséget a gyar-
toknak, hogy bekertlhessenek a kereskedelmi
l&ncokba. A legismertebb az amszterdami PLMA,

amelynek a november végi muncheni, hasonld
profilll rendezvény egyeldre nem jelent komoly konkurenciat.

sajat marka lehet6vé teszi a fo-
Agyaszt(’) szdmara, hogy j6 miné-

ségli arut vegyen meg sokkal ol-
csébb aron, mint a polcon szerepld, mar
ismert markds termékeket mind food, il-
letve non-food kategoridban.
A sajat markas termékek piaci sulya az
Egyesiilt Allamokban 23-24, mig Eur6pé-
ban t6bb helyen mar 30-40 szazalékos. Eu-
ropan beliil Hollandidban a legmagasabb.
A vildg mas tdjain joval alacsonyabbak
ezek a mutatok. Japdnban a sajat mar-
kak részesedése a 10 szazalékot is alig éri
el. Ennek oka, hogy a japan piac nagyon
szét van aprozva: majdnem 2000 kiilon-
b6z6 szupermarketlanc mikodik az or-
szagban. Ha 6sszehasonlitjuk az eurdpai
iizletekkel, akkor a japan boltok sokkal
kisebb alaptertiletti helyiségek.

Latin-Amerikaban a kereskedelmi markak
csak 5 szazalékos piaci részesedést tudhatnak
magukénak. Ennek az az oka, hogy hianyzik
akozépréteg; alakossag 90 szazaléka szegény,
10 szdzaléka pedig nagyon gazdag.

Kevés latogato Miinchenben
Miinchenben tavaly keriilt megrendezés-
re az els6 Private Label kiallitds, novem-
ber 25-26. kozott. Nekem is lehetéségem
adoédott elldtogatni a rendezvényre.
Uton a kidllit4s felé, el6szor az volt szo-
katlan szdmomra, hogy a taxisofér nem
is hallott errdl a kiallitasrol. Ezzel ellen-
tétben Amszterdamban viszont érdemes
mar el6z6 nap taxit rendelni, ha az adott
napon id6ben el szeretnénk jutni a kialli-
tasra, nem beszélve a zsufolasig telt szal-
lodakrol. A szakkiallitasra is érdemes jo-

,World of Private Label”

Az amszterdami kiallitas a sajat markas termékek legnagyobb seregszemléje, ami 22 éve
kerdlt el6szor megrendezésre ,World of Private Label” szlogennel. Itt lehet8ség van nagy
nevek mellett szerepelni, megmutatkozni. A kidllitott termékek egy részét mar gyartjak
egy-egy lancnak, szamos olyan termékkelis megjelentek azonban, amelyek még ,marka-
ra varnak”. Az egész vildgon egyre népszer(ibbek lesznek a sajat markas termékek, és a
kiallitds is csak novekszik.

A 2008-as amszterdami kiallitdson tobb mint 3000 kiallitdstand kerlt felallitasra, kilon
szeparalva a ,food” és a ,non-food ” termékek. 65 orszag képviseldi - kozottik 30 kulon-
boz6 orszég és régid kozosségi standjainak résztvevoi - szerepeltek tavaly mintegy 30 pa-
vilonban. 2009-ben kozel go orszagra szdmitanak a szervezok.

A szakkiallitason a kereskedelmi markas termékek széles skaldjat mutattak be. Az aruki-
nalat feloleli az alabbi kategoriakat: friss és fagyasztott termeékek; szarazaruk és italok,
kozmetikumok, egészség- és szépségipari termékek, haztartasi és konyhafelszerelés, au-
téapolas, kertészeti cikkek.

,World of Private Label”

The exhibition held in Amsterdam under the slogan ,World of Private Label” is the biggest of its kind in
the world. The 2008 event was attended by over 3,000 exhibitors from 65 countries. In 2009, exhibitors
from go countries are expected. The following categories are represented: fresh and refrigerated products,
groceries and beverages, cosmetics, health, and beauty, household and kitchen equipment, car care and
gardening. =

E= Munich no match for the
Amsterdam PLMA yet

Several events are organised by the Private Label
Manufacturers Association every year where manu-
facturers get an opportunity to do business with retail
chains. Among these, the exhibition held in Amster-
dam Is the most important. The event held in Munich
in November is no challenger for Amsterdam yet. Pri-
vate labels account for 23-24 percent of total sales
in the US and for 30-40 percent in some EU markets,
like the Netherlands. In Japan, private labels account
for only 10 percent of total sales, while their market
share is only around 5 percent in Latin America. The
first Private Label exhibition held in Munich took place
in last November. The event occupied only a single
exhibition hall and there was nothing like the crowd
seen in Amsterdam. Registration took only seconds.
| didn't see any collective stands in the hall either
and there were only a few exhibitors from Hungary.
Speaking with exhibitors, | got the impression that
they were disappointed with the number of visitors
and the absence of the representatives of chains like
Metro, Markant, or the Rewe Group. =

val el6re feliratkozni a visitorok listaja-
ra, mert kiilénben hossz, kigyéz6 sorok
varnak a regisztraciora, és ha szerencsé-
je van az embernek, akkor csak egy orat
kell sorban allni.

Mindezzel szemben Miinchenben 6sszesen
egy pavilon volt. Amikor megérkeztem a ki-
allitas helyszinére, sehol egy embert nem
lattam. Azt hittem el6szor, hogy rossz he-
lyen jarok, hiszen az emlékeimben az szere-
pel, hogy hatalmas embertomeg varja, hogy
bejuthasson egy ilyen kidllitasra.

A regisztracio is pillanatok alatt megtor-
tént. Mig Amszterdamban kategérian-
ként kiilén pavilonba vannak szeparal-
va a standok, addig itt ezt a kérdést ugy
oldottak meg, hogy a food termékeket a
pavilon bal, mig a non-food termékeket
a pavilon jobb oldaldban lehetett megta-
lalni. Nem voltak kozosségi standok sem,
Magyarorszagrol is csak néhdny gyarto
képviseltette magat. Ebben nagy szere-
pe lehetett, hogy az AMC nem tdmogat-
ta ezt a szakkiallitdst.

Kiilfoldi gyartokkal elbeszélgetve azt ta-
pasztaltam, hogy a kiallitok tobbsége csa-
lédott a miincheni rendezvényben a lato-
gatok szamat tekintve. Abban reményked-
tek, hogy a kétnapos rendezvény folyaman
lehetéségiik lesz a nagy német lancokkal,
mint Metro, Markant, Rewe Group stb.
targyalni. A miincheni szakkiallitas a vart
eredményeket nem hozta, és talan az eurd-
pai varosok egyike sem versenyezhet nép-
szerliségében Amszterdammal. s
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Rendezvények trade
marketinges szemszogbol

Rendezvényekrol egy kiemelkedo rendezvényen aktudlis iga-
zan beszélni, gondoltak a Trade Marketing Klub alapitoi, ezért
adtak az IFE Foodapest kiallitason, november kdzepén megren-
dezett kihelyezett klubestnek ,,A marketinges, trade marketin-
ges mint rendezvényszervezd” cimet.

résztvevokeldszor Fernando Bujarabal-
Anak, a Berceo Kft. tulajdonos tigy-
vezetjének vezetésével spanyol ta-
jakon kalandozhattak a kivetitén 4t és a

jellegzetes spanyol borok, tapasok, sala-
tak izvilagan keresztiil.

Volumentol

a markaépitésig

A rendezvényekrél
eldszor Stork Zsolt,
a Zwack Unicum top
gastro managere be-
szélt. A kiilonféle fo-
gyasztoi, vasarloi, ke-
reskedéi, partner és
vallalati rendezvények
rovid attekintése utan a vallalat kecske-
méti palinka és budapesti Zwack torténe-
ti muzeuma is emlitésre keriilt, amelyek a
kiallitasok megtekintése mellett egyéni,
csoportos és szakmai rendezvényeknek,
késtoloknak is helyet adhatnak.

Az el6adds fékuszdban a rendezvények
specialis fajtdja, a fesztivalok keriiltek.
Erdekes volt latni a rendezvények mo-
gott huzdodo tulajdonosokat, a bekapcso-
16d6 markakat, a résztvevok értékelését
a fesztivdlokon tapasztaltakrdl. A volu-

Stork Zsolt
top gastro manager
Zwack Unicum

menértékesitéstdl a markaépitésig, szé-
les skdldn mozognak az egyes fesztival-
hoz kittizhet6 célok.

Korilbeliil 450 ezer magyar fiatal lato-
gat el egy évben a magyar fesztivalok-
ra. Ma mar tdiilésként élik meg a fiata-
lok ezeket a tobbnapos rendezvényeket.
Meggy6z6en lathatéva valt, hogy ame-
lyik marka a 20-30 éves korosztalyt sze-
retné elérni, annak a fesztivalokon van
keresnivaloja.

Ezt a célt szolgadlta 2008-ban a Next
REC Live kamion feldllitdsa is, amely az
Unicum Next népszerusitését egy ka-
mionba épitett vendéglatoegység sajat
zenekeverési lehetdségével és ujrahasz-
nositott unicumos targyakbol készitett
targyak kiallitasaval tett kiilonleges-
sé. Egyedi termék és jaték is megvalo-

sitdsra keriilt, az Unicum Next golyd
segitségével.

Szamtalan buktaté és sikertényezd 6sz-
szefogott koordinaldsdra van sziikség ah-
hoz, hogy a sok befektetett energia, esz-
koz, elemzés, kreativitds elérje a céljat.
Az ismert folyamat itt is j6l hasznositha-
td: elemzés, el6készités, tervezés, megva-
lositas, tanulsagok levonasa, hogy a lat-
hatdsag, a fesztivalhoz illeszkedés, a mar-
ka népszertsitése a céloknak megfelel6-
en alakuljon.

Rendezvények

kicsiben és nagyban
Dr. Berencsi Gyorgy, a
Consul-art Kft. iigyve-
zet6je harom teljesen
kiilonbo6z6 célcsoportu
és résztvevOszamu ren-

Dr. Berencsi

dezvény kapcsdn mu- Gyorgy
4y Ugyvezetd
tatta be a rendezvény- YO

szervezés fortélyait. Al-
talanossagban elmondhato, hogy legyen
sz6 bér a kb. 50 fés Ev Orvosa dijatads-
rol, a par szaz f6s Fontana naprdl vagy a
tobb ezer f8s Sziv Vilagnapja rendezvény-
rél, a siker mindenképp a részleteken mu-
lik. Az alapos el6készitésnek ki kell terjed-
nie a kiillonboz6 engedélyek beszerzésétdl
ameghivok dtadasan at a résztvevék kony-
nyt bejutasan, biztonsagos parkolasan ke-
resztiil egészen a stilusos koszonetnyilva-
nitdsig vagy a sajtéanyagok gondos kikiil-
déséig, a megfelel§ PR-hatds eléréséig.
A latottak és hallottak azonnal haszno-
sithatd segitséget nyujtottak, otletet ad-
tak céges karacsonyi parti, vevétalalko-
z6 vagy fogyasztdi esemény lebonyolita-
sahoz, és a tovabbi Trade Marketing Klub
rendezvények hatékonyabb megszerve-
zéséhez is. m

K.l

B Events from a trade marketing aspect

According to the founders of TMK, it is best to discuss events at a special event like. IFE Foodapest: The first
presentation was held by Fernando Bujarabal, owner of Berceo Kft, about Spain. Zsolt Stork, top gastro manag-
er of Zwack was the first to speak about events, emphasising the opportunities offered by the Zwack Museum
and also focusing on festivals. Festivals can help in achieving several objectives, like boosting sales or brand
building. The approximate number of young people visiting festivals in Hungary is 450,000 annually. Brands
targeting the 20-30 age group should be present at festivals. The Next REC Live truck is @ mobile bar equipped
with a sound system and ideal for such events. Dr Gyorgy Berencsi, managing director of Consulart Kft used
three very different events to illustrate the tasks related to organising events. Success is always dependent
on paying attention to details like licenses, invitations, parking, mailing of press releases etc., regardless of
the type of the event. His presentation provided many useful ideas for organising Christmas parties, or events
intended for consumers and also for future meetings of the Trade Marketing Klub. =
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A tdpanyag-informaciék egyre jobban
befolyasoljak a vasarldi dontést

2008 decemberére készLlt el annak a hat eurdpal unios tagallamban
- kdztlk Magyarorszagon - végzett kutatasnak az értékelése, amely-
nek céla a fogyasztok egészségtudatos élelmiszer-vasarldsainak fel-
mérése volt. Az eredmények tobb, pozitiv valtozast is mutatnak a
magyar vasarlasi szokasok alakulasaban, amelyeket a hazai élelmi-
szergyartoknak és -forgalmazoknak érdemes figyelembe vennitk.

z Eurépai Unié tagdllamaiban
Aegyre nagyobb szerepet kapnak

azok a kezdeményezések, ame-
lyek a kiegyenstlyozott taplalkozas és az
egészséges életmod kialakitdsdban igye-
keznek a fogyasztok segitségére lenni.
A Taplalkozas, Eletm6d, Testmoz-
gés Platform (TET) kez-
deményezésére Magyar-
orszagon 2007-ben ke-
riilt bevezetésre az 6n-
kéntes INBE (Irdnyadé
Napi Beviteli Erték) rend-
szer, amelynek lényege,
hogy a csomagolason — az
eldirt informacidkon tulme-
nden - feltiintetésre keriil a
termék egy adagra vetitett energia- (ki-
lokaldria-) tartalma, vagy hosszabb val-
tozatban az energia, cukor, zsir, telitett
zsirsav és natrium mennyisége, illetve
az, hogy ezek a tdpanyagok egy felndtt
napi tadpanyagsziikségletének hany sza-
zalékat teszik ki.
Az EUFIC (Eurépai Elelmiszer-informa-
ciés Tandacs) 2008 §szén az Eurdpai Unid
hat kiilonb6z6 piacan — az Egyesiilt Ki-
ralysagban, Franciaorszagban, Németor-
szagban, Svédorszagban, Lengyelorszag-
ban és Magyarorszagon — felmérést vég-
zett az eurdpai fogyasztok taplalkozasi
ismereteinek és bolti magatartdsanak, il-
letve az élelmiszercimkéken a tapértékre
vonatkozoan kozolt tdjékoztatas megérté-
sének és felhasznalasdnak vizsgalatara.
A nemzetkozi és magyar eredményrél
2008. december elején tartottak tajé-
kozatét a hazai vizsgalatban részt ve-
v szervezetek.
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Elbogaraszo magyarok

A felmérés két fazisbdl allt. Az elsé fa-
zisban a kivédlasztott két élelmiszerlanc
boltjaiban figyelték a vasarlok szokasait.

A megfigyelés megallapitasa szerint a fel-
mérésben résztvevok 19 szazaléka nézte
meg a tapanyag-informdcidkat a termé-
ken, vasarlas kozben.

A felmérés uj és érdekes
megal-
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lapitasa, hogy
a vasarloknak a jel6lési rend-
szerek adatainak értelmezéséhez és egy
termék kivalasztasdhoz, a korabbi vizs-
galatok adataihoz viszonyitva valami-
vel hosszabb idére, atlagosan 30 ma-
sodpercre volt sziiksége. A legrovidebb
id6t (25 méasodpercet) az Egyesiilt Ki-
ralysdgban, a leghosszabbat (nem keve-
sebb, mint 47 masodpercet) pedig Ma-

gyarorszagon mérték.
A téplalkozasi informdaciokat keres6 magyar
fogyasztok 60 szdzaléka megnézi és figye-
lembe veszi az élelmiszerek tapanyagjels-
1ését a vasarlasndl. A magyarok 33 szazalé-

Cukor

ka megnézi a kaldriatartalmat, 14 szazaléka
a szénhidrattartalmat, 13 szdzalék kivancsi
azadalék anyagokra, és szintén 13 szazalék a
cukortartalomra. A zsirtartalmat csak a va-
laszadok 5 szdzaléka nézi meg.

A hazai fogyasztok leginkabb a joghurtok,
a gabonapelyhek és a készételek cimkéin
nézik meg a tdpanyag-informaciokat.

Tévhitek a fogyasztok fejében

A fogyasztok korében tobb tévhit él azok-
kal az ételekkel kapcsolatban, amelyeket
»elkeriilendének” itélnek. Pl. a szénhid-
ratokat legtobben a cukor-
ral azonositjak.

Altaldban tulértékelik a
kalériatartalmat, és ala-
becsiilik a kaldriasziik-

ségletet és fogyasztast.

A telitetlen zsirsavakkal
kapcsolatban is hianyo-
sak az ismeretek.

A felmérés fontos megal-

lapitdsa, hogy a megkérdezettek tobbsé-
ge képes levonni az egészségre vonatko-
z6 pontos kovetkeztetéseket a cimkén ta-
lalhat6 informécidkbdl. Az is bizonysagot
nyert, hogy az INBE tudatosabb iranyba
befolyasolja a vasarldi dontést és a napi ét-
rend 9sszeallitasat.
Hazénkban jelenleg 10 vallalat hasznal-
ja az INBE rendszert a termékek csoma-
golasan: Chio, Coca-Cola, Danone Kft.,
Kraft, Mars, McDonald’s, Nestlé, FAU-
Pepsi, Tesco, Unilever. A TET Platform
szeretné elérni, hogy 2009-ben mar a ha-
zai forgalomba keriil6 termékek egyhar-
maddn szerepeljen az INBE jel6lés. =
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B2 Nutritional values increasingly influencing shopping decisions

A survey has been conducted in six EU member states including Hungary about health conscious shopping deci-
sions. A number of positive changes in Hungarian consumer habits have been detected. The Nutrition, Lifestyle,
Physical Activity ( TET) Platform was formed in 2006 in order to co-ordinate efforts by NGO-s, government organi-
sations, the business sector and science to reduce the number of lifestyle-related diseases. Voluntary RDA label-
ling was introduced in 2007. The survey conducted by EUFIC in the autumn of 2008 in six EU markets was intended
to measure consumer awareness of nutritional information, labelling and the influence these have on consumer
behaviour. Consumer behaviour regarding six product categories was observed in different retail units, at differ-
ent times of the day and the week in order to make the survey as representative as possible. In December, a press
conference was held about the findings. It was found that consumers take longer (30 seconds) to comprehend
RDA information and select a product, than previously assumed. Consumers in the UK make the fastest deci-
sions (25 sec), while Hungarians are the slowest (47 sec). 6o percent of Hungarian check RDA labels. 33 percent
check calorie values, 14 percent check carbohydrate content, 13 percent check additives and another 13 percent
checks sugar content. Only 5 percent are interested in fat content. A number of false beliefs related to nutri-
tion exist among consumers. There is a general tendency to underestimate calorie requirement. The majority of
consumers have been found to be capable of interpreting RDA labels accurately. RDA labels help in making shop-
ping decisions more conscious. At present, 10 companies use RDA labelling in Hungary: Chio, Coca-Cola, Danone
Kft., Kraft, Mars, McDonald'’s, Nest(é, FAU—Pepsi, Tesco, Unilever). The objective of TET Platform is that RDA labels
should appear on one-third of products sold in Hungary by the end of 2009. =



D[ Oetker A mindség a legjobb recept.
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a nemzetkozi
1zek vilagaban!

Megérkeziek a Dr. Oetker egyedilalld, prémium desszert Gjdonsagai: a Mousse Csokoladés Habkrém, Karamell Krém és Tiramisu Krém,
Vevoi mostantol otthonukban is felidézhetik a nemzetkizi cukraszdak és a csodalatos kUGl nyaralasok izeinek émeényat. A kildnlegas,
mindségl tsszateviknek és a gyors elkészithetdségnek kiszdnhetben vasérltira igazl desszertéimény, Onre pedig hatartalan forgalom var,



http://www.oetker.hu
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