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a leggyengédebb csokoladéval!

Milka. A leggyengédebb kisértés, miéta csokoladé létezik.


http://kraft.hu

VEVOR LESZNEK
AZ EGZOTIKARA!



http://enviga.hu

mmm tartalom és impresszum

Egységben az ero

Kedves Olvasd!

Manapsag mar nem is lehet tudni,
hogy j6 dolog-e hireket hallgatni...
Vajon megéri-e tdjékozottnak len-
niink, vagy inkabb célszer(ibb le-
mondanunk réla, hogy ne szembe-
siiljiink nap mint nap valami kelle-
metlen hirrel?

Persze, az életben semmi sem dlland¢, a j6 és a
rossz dolgok sem azok. Az Orszaggytilés példaul
éppen a napokban vonta vissza a napi standoldsi
kotelezettségeket, s ugyanigy a kétszazotvenezer
forint feletti készpénzes vasarlasi hatart is. Te-
hat az alig egy hénapot megélt torvény kavarta
viharfelh6k maris oszladoznak. Es abban, hogy
»odafent” ilyen hamar valtoztattak, bizonyara
fontos szerep jutott a szakmai munkdnak, a mar-
kans véleményeknek és taldn a lobbistdknak is!
Bar nem ilyen ,nagy tételekben”, de lapunk ha-
sabjain mi is igyeksziink az el6remutat6 poziti-
vumokat kidomboritani, és rendezvényeinken
lehet6séget adni a szakmai egyeztetéseknek, tar-
gyaldsoknak, véleménycseréknek.
Legkozelebbi eseményiink is fontos talalkozéja
lesz a szakmadnalk, j6llehet konnyedebb és rep-
rezentativabb az 6sszes tobbinél: az FMCG-bal,
amelyet e lapszdm megjelenésének idején ren-
deziink. Méghozz4 az idén el6sz6r, am hagyo-
maényteremtd szandékkal, s a Lanchid Klubbal
kozosen. Aki most nem tudott eljonni, remélhe-
téen jovére mar kozottiink lesz, hogy ne csupan
az FMCG-piac nehéz hétkéznapjainak, de a kel-
lemesebb pillanatainak is részese lehessen.

Hermann Zsuzsanna f6szerkeszt6

B Unity is strength
We no longer know whether we should pay attention to the news we
hear, or if it would be a better idea not to listen at all in order to avoid
hearing something bad everyday. Nothing is permanent, regardless
whether it's good or bad. For example, parliament has recently revoked
legislation compelling bar owners to prepare an inventory everyday and
also the HUF 250,000 limit on cash payments. Some of the legal clouds
are already beginning to disperse, after only a month. The professional
efforts and perhaps even the lobbying by the sector certainly played a
part in getting them “up there” to change their minds so quickly. Though
on a lesser scale, but we are also trying to promote positive initiatives in
our magazine and to accommodate professional discussion and nego-
tiations at our events. Our next event will again be a meeting for profes-
sionals from the sector, though it will probably be more representative
and less formal than other occasions: the FMCG ball to be held when
this magazine is published. This is the first time that we are staging this
event, together with Lanchid Klub and it is our intention to turn it into a
tradition. We hope that anyone unable to attend this year will come next
year, so that we'll not only share the difficult moments of everyday rou-
tine in the FMCG market, but also the more pleasant ones.

Zsuzsanna Hermann, Editor in chief

Felelds kiado: Altalanos menedzser- Fészerkeszt6-helyettes:
= 4 Dr.Szakacs Laszl6 - foszerkeszto: Szalai Laszlo
- M Ugyvezet6igazgatd Hermann Zsuzsanna } szalailaszlo@trademagazin.hu
szakacs.laszlo@grabowski.hu hermann.zsuzsanna@trademagazinhu A Telefon: (70) 212-5072
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Idén minden bizonnyal az élelmiszer-
arak visszafogott emelkedésére lehet
szamitani - dllapitottak meg a Kopint-
Tarki Konjunkturakutaté Intézet Zrt. és
az Agréar Eurépa Tanacsad6 Kft. munka-
téarsai, amikor kdzreadték elemzésiiket
az élelmiszergazdasag helyzetérdl.

A hatékonység elsédleges
szempontta valt

Csak keveseknek kedvez
az olcso forint

Parbeszéd

Polctiikor

F6szerepben a markas nyulak és
tojasok

Kevesebb lehet az importsonka -
de birja-e a hazai ipar?

Telefon: (30) 527-2852
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Terjesztési vezett:

Szabd Andrea

D D

SzerkesztBségi referens:
Kuthy Csilla
kuthy.csila@grabowski.hu
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Pluszt hozott a zero a light
szegmensnek

Helyet kérnek az étrend-kiegészittk
a kiskereskedelemben is

Foltmentes tisztasag, specidlis
termékkel

A hajmosés mar nem elég

Trade magazin+:
FMCG-specialitasok
Uj terméknél kulcsszerepben a
kiprobalok arénya
Elelmiszerek divatban
Més light trendek a tejnél és Uditénél
Kaloridk rendszerbe foglalva

fogyaszték egyre tudatosabban vélasz-
tanak a termékkindlatbél az egészsé-
ges életmad, és ezen beliil az egészsé-
ges taplalkozas iranyelveit figyelem-
be véve. Ezt a megdllapitast legjobban
a kiilénbozo - az étrend és az étkezés
Osszedllitasaban irdnyt mutaté - tap-
anyag-jelolési rendszerek és programok
népszerliségének novekedése igazolja.

Egyre népszer(ibb a bio

Egészséges termékek vidam
csomagolasban

Milliés a tabora a tapldlkozasi
érzékenységben szenveddknek

Ertékesités:

Bétai Dora (Batai Team Bt.)
médiamenedzser
batai.dora@trademagazin.hu

Telefon: (20) 958-2194, (30) 826-4156

Bétai Tibor (B4tai Team Bt.)

médiamenedzser

bataitibor@trademagazinhu
~ Telefon: (20) 917-1504

Bétai Balazs (Batai Team Bt.)
& médiamenedzser
. batai tibor@trademagazin hu
Telefon: (30) 908-83 67

Gratt Marianna (GSD-H Kft.)
médiamenedzser

gratt marianna@trademagazin.hu
Telefon: (30) 954-3922, (30) 826-4157

BESATLJUNK ALENYECROL 1 Granowski

Grabowski Kiadé Kft.: 1016 Budapest, Naphegy tér 8.
Telefon: (1) 441-9000/2424 m. W Fax: (1) 201-9490
E-mail: info@trademagazin.hu

Internet: www.trademagazin.hu
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HoReCa Ertékesités és iizletfejlesztés LANCHID velemeny
Itthon Tempora muntantur... ,
Franchise Az dru kinézete az elstdleges dontési SzeSZheZ nyU l-na k
= szempont a csemegepultndl )
2008 kiralya letikitik K . Februdr 16-an jelentet-
Séfvilag Uzletkotok  kiszervezese ték be, hogy a jovedé-
Megnyilt ki adot 3-7 szazalék-
Nagyvildg Innovaciok kal tervezik emelni juli-
Még egy szl szalma.. Piaci Gjdonségok us elsejetol. Részletek

egyel6re nemismertek,

Kisokos a konyhaban I L . de a szeszesital &gazat
Borban a vigasz? Markaépités és promocioelemzés Dr.Csirszka 13 s74mit, hogy ebben
ATL Gabor a termékcsoportban az

adéemelés az atlagnal

magasabb lesz, tekintettel arra, hogy val-

Horizont tozds ezen a téren két éve nem volt.
Griine Woche: sikeres magyarok Hol névelje a bevételeit a koltségvetés,
Kolni ISM: Gjdonsagok 6zone bviti hanem olyan terlileten, ami a legkevésbé
a piacot érzékeny az emberek szamara? Miért ha-

borog mégis a szakma? Azért, mert attél

tartanak, hogy mig a szeszesital értéke-

sitése tovabb nehezedik, nem noveked-
nek a koltségvetés bevételei, méghozza
az alabbiak miatt:

- Aszeszesital fogyasztasa Magyaror-
szagon a kilencvenes évek eleje 6ta fo-
lyamatosan csokken. Az utolsé pub-
likalt adatok szerint 2007-ben 5 sza-
zalékkal kevesebb szeszesital fogyott
Magyarorszagon, mint 2006-ban. (WSR

Ovatos becslések szerint a mindségi
belfdldi borok piaca négy és 6t milliard
forintos érték kdzétt mozog. Ez nem ne-
vezhet? jelentdsnek, kiilondsen annak

ismertében, hogy a sikerek hatdsara Ahogyan Magyarorszagon tovabb no- ) 5 6vi adatokat maiush
egyre bdvil a kindlati paletta, am a ke- vekszik az édességek kiskereskedel- 20&7}; ?l'?l? 0 A evia abo 3 gnajus barj
reslet nem ndvekszik ennek aranyaban. mi forgalma, igy sok mas piacon is ha- publikaljak) & novemberl, ajdecembe

ri, de még inkabb a januari forgalmak
messze alulmultak az egy évvel korab-
bi értékesitéseket.

sonlé a helyzet. A piac béviilésének f6
oka - barmily meglepd - az arak emel-

JovBformalo trendek kedése. A kizeljov kérddjelei ellené- Wi imoorttermekeket fasnakch
fagyasztott kivitelben re 65 orszag 1593 véllalata hasznélta ~ Markas IMpOrtiermekexet fognax be-

kia Nemzetkdzi Edesség Vasart (ISM) szerezni a klpiacrol, versenyképesebb

TN AL 4 b o aron.
.= o= arra, hogy kiallitoként bovitse eladasait L ,
Piaci analizisek By Kath v : - NO& afeketegazdasag.

Kolnben, februr elején. Munkatarsunk 3 , .

AKI GKI, KSH, GfK . . A Sommasan fogalmazva: tovabb cstkken a
U ' jelenti a helyszinrél. italf , bai ha kil
Nagy hipermarketet tdmad a diszkont szeszesital fogyasztasa. Nem baj, ha kiz-
dink az alkoholizmus ellen, illetve a mi-
ndségi, kulturdlt italfogyasztas irdnyaba
kivanjuk terelni a tomegfogyasztokat -
csak hat igy nem novekszik a koltségve-

. . i , tés bevétele.
Biohun 5. Biopont 55. s Bonbonetti 25. m Branaldi Az olvaséra bizom, hogy eldontse, a kolt-

B : . ségvetésért vagy a szakmaért aggo-
g7.m Coca-Cola 1., 33. m Dublino 67. = Eisberg 51. dom-e jobban. =
= Ferrero 11. m Ford 69. m GfK 60. m Grabowski 21.,

&= Reaching for the bottle

A Coface leminGsitette Kinat és ‘
Oroszorszagot is (Meg)meneklési itvonalak

. 100, 111. = Henkel B1., B4. = inBostro Trade 77. = It was announced on 16 February that the tax on

m a a Z I n . alcohol is to be increased by 3-7 percent. What is
Kraft B2. s MAKSZ 91. m Maspex 61. m McCain Foods wrong with this? Manufacturers are worried that

) this will not result in extra revenues for the govern-

80.m Mona 49., 62. m Nagel 29. m Nielsen 2g. s Pan- ment, but will lead to a drop in demand and sales.

Utcai terjesztésre nem keriilm El6fizethet kozvetlenil ) ) Domestic consumption has been declining  for
aMagyar Postanél m hirlap@postahum (80) 444-444 non Frost 81.mPick 27, 94., 95.= Sio 21., 59. m Sole- years. Domestic brands will be replaced by cheaper
u El6fizetésidij: bruttd 7200 Ft/évmISSN: 1788-4179 imported brands. The black market will thrive.
Mizo B3. = STl 101. = Tradebio 57. = Unilever 47. = There is nothing wrong with fighting alcoholism, but

Nyorgdai el6é/[lités:)HTSA}RT Nyomda és Kiadé this step will not boost tax revenues, yet it will cer-
Felel6s vezett: Haldsz Ivén tainly damage our industry. =

Well Done 41. = Wrigley 15. m Zwack 7.
ATrademagazinauditélt dtlagosnyomott példany-
szama 20 200, ebb6l auditéltan terjesztett 20 120.

(2007. 1. fv. audit) SIAL . =
Szaklapunkat ellengrzétt kereskedelmi é (s rll EQEA s
zaklapunkat ellentrzétt kereskedelmi és o S A e e e megtalalhato a

HoReCa-egységek cimlistajdra, zartkord terjesz- _____... Kiub N
tésben, postai (ton kiildjiik olvaséinknak! SIAL dOr nemzetia ACES A TMK A POPA www.tradgma%zm.hu
zs(iri tagja médiatémogatdja médiatémogatdja alapitd tagja cimen
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Melegen tartott kddex

ire j6 a kédex? A cél, hogy az

élelmiszeralapanyag-termelés-

sel, élelmiszer-feldolgozassal
és élelmiszer-forgalmazassal foglalkozo
vallalkozasok szamara a jogszabalyi el6-
irasokon tdlmutatd, 6nként vallalt szak-
mai-iizleti etikai normaként szolgéaljon,
alkalmazdsdaval elsegitse az élelmiszer-
termékpalyak szerepl6i kozotti tizleti bi-
zalmon és a kolcsonos egyiittmikodésen
alapulé kapcsolatok fejlodését, az élelmi-
szerellatds biztonsaganak fenntartasat,
tovabba a fogyasztok bizalmanak meg-
Orzését. Az elvarhatd tizleti magatartas-
ra, tovabba az élelmiszer-termékpalyak
miikodésére vonatkozo szabalyok rogzi-
tésével a kodex iranymutatast kivan adni
a tisztességes iizleti magatartds megvalo-
sitasat és a hazai termékek piacra jutdsat
fontosnak tartd szervezetek és vallalko-
zasok szamara.
A tisztességes iizleti magatartas feltétele-
zi a jogkovetd magatartast. A kodex ép-
pen ezért nem ismétli meg a jogi szaba-
lyozas elemeit, és ezek megsértése ese-
tén nem teszi lehet6vé eljaras inditasat,
ugyanis abbol indul ki, hogy ezekben az
esetekben az arra hataskorrel és illeté-
kességgel rendelkez6 allami hatésagok
jarnak el.
Az alapos el6készités ellenére februar ko-
zepére csak annyi deriilt ki, hogy tovab-
bi finomitdsra van még sziikség, hogy ké-
s6bb aldirhassak a termeldk, a feldolgo-
20k, a keresked6k és a kormanyzat képvi-
sel6i a megallapodast. Szolid nyomasként
a megallapodasra készteti a kereskedd-
ket, hogy a torvényalkotasi folyamat sem
allt le ezen a teriileten, ugyanis, ha még-
sem sikeriil megallapodni 6nkéntes ala-
pon az etikai kddex alapelveiben, és azt
az érintettek nem irjak ala, ugy e teriile-
tet torvényi uton kivanja szabdlyozni a
kormany. Maga az 6nkéntes normakddex
az Eurépai Unidban egyediili. Bdr mind-
errél az Orszagos Kereskedelmi Szovet-
ség véleménye az, hogy amikor a kédex
és a targyalas mellett dontottek, a nehe-
zebb utat vélasztottak. Hiszen egysze-
riibb lett volna, ha torvény szabalyozza a
kapcsolatokat.
(A keresked6k és a termelSk kozotti kap-
csolatok egy részét Szlovakidban torvény
szabdlyozza, s Romdnidban az agrartar-
ca kotott megallapoddst. Az mas kérdés,
hogy a fejlettebb agrar- és kereskedelmi

Tobb hénapos elokészito
munka és szolid erszak utan
egyezségre jutottak az élelmi-
szertermelk és -kereskedok.
Az eredeti elképzelések sze-
rint a kereskedelem etikai ko-
dexét februdr kozepére, a par-
lament tavaszi ulésszakanak
nyitanyara készult volna el.

E= Code kept warm

Food manufacturers and retailers seem to have fi-
nally reached an agreement about a Code of Ethics.
Their objective has been to set a universal standard
for market players to be followed on a voluntary ba-
sis, which promotes co-operation within the sector
and helps to maintain consumers’ trust. By defining
rules for acceptable conduct and the management
of bab relations, the Code is intended to orient mar-
ket players. Elements of relevant legislation are not
recited in the Code, and no sanctions are defined,
as sanctioning is the competence of government
authorities. By the middle of February, all we can be
certain of is that further work is needed in order for
the representatives of farmers, processing enter-
prises, retailers and the government to be able to
sign the document. However, if market players fail
to accept such a code of ethics on a voluntary basis,
the government will be ready to work out regula-
tions for the issues which are to be subject to the
code. The idea of such a code adopted voluntarily is
unique in the EU, though according to the National
Retail Association, this is the harder way regulate
relations in the sector. (Legislation serving this pur-
pose exists in Slovakia and Romania). One thing the
parties agreed on in February is that 8o percent of
the products sold by retailers will be of Hungarian
origin by no later than 30. June. The one important
issue which still needs to be agreed on is the ques-
tion of rebates. In the opinion of analysts, more is
expected of the code than it will actually deliver. m

kultaraju orszagokban, a magyarorszagi
terméktanacsokhoz hasonld, de 6nkénte-
sen létrejott termékpdlya-szervezetekben
a kereskeddk a szakszervezetek képvise-
16ivel k6zosen valdban hatdsosan érkod-
nek a korrekt kapcsolatok felett.)
Februdr kozepén abban egyezség jott 1ét-
re, hogy az élelmiszer-kiskereskedelem-
ben legkés6bb junius 30-atdl az értéke-
sitett druk 80 szdzaléka magyar erede-
tli lesz.

Egyébként a magyar agrartarca Briisszel-
ben felvetette, hogy a kozosség szintjén is
létre kellene hozni egy iizleti, etikai és ke-
reskedelmi normakat rogzit6 kddexet. Az
agrarminiszterek elé keriilt ugyanis egy,
az élelmiszerlancok mikodésérdl, illet-
ve a spekuldcionak az élelmiszerarakra
tett hatasarol szolo jelentés. A tagéllam-
ok beszamoldja nyoman az Eurdpai Bi-
zottsag Osszeallitasaban késziilt jelentés-
be tobb magyar javaslat is bekeriilt. Ma-
gyarorszagon példaul megdllapitottak,
hogy egyes lancok tobb mint 80 jogcimen
szamitanak fel kiillonb6z6 dijakat, torzit-
va a szallitok és kiskeresked6k kozti vi-
szonyt, és akaddalyozva az élelmiszerlanc
hatékony miikodését.

A februdr kozepéig folytatott targyalaso-
kon egyetlen fontos kérdésben, az igyne-
vezett visszatéritések szdzalékos aranya-
nak meghatdrozasa tigyében nem sike-
riillt még megegyezni. De fontos részlet,
hogy a targyaldsokon résztvevék egyet-
értettek abban, hogy visszatéritést sem-
mi olyan utan nem kérhetnek, amely mo-
gott nem all szolgaltatas, és a visszatéri-
tésnek aranyosnak kell lennie a nyujtott
szolgaltatassal.

A kddexrdl sz6 keriilt egy olyan kutatoi
forumon is, ahol az élelmiszer-kiskeres-
kedelem 2009-es esélyeit is taglaltak. A
piacelemzdk szerint magatdl a kodextdl
alehet6ségeknél tobbet varnak. Az, hogy
irdsba foglaljak a szabalyokat, nem val-
toztat a kereskeddi er6f6lény tényén. A
kutatok ugy vélik, a beszallitok szamara
fontosabb a kereskeddk altal biztositott
piac, mint az esetleges visszaélések miat-
ti hatrany. Killonosen, ha ennek felemle-
getését a megvadolt barmilyen formaban
megtorolhatja. A mérlegeléskor tobben be
is valljak, gyakran jogos a keresked6i rek-
lamécio, hiszen a termel6k sem tartjak be
mindig a korabban széban vagy irasban
rogzitett megallapodast. =



Erdteljes marketing tamogatas

marcius  aprilis majus
Kakaos éetbevonatba martott Termékbevezelés
natir és kokuszos félzsiros turodesszert POS témogatds
kakaos krémmel toltve In-store kampany
és mogyoro krokanttal szérva Kgsionatds
Magazin hirdetés
Soial Egyedi Gyiijto Kiszerelés Taroldsi  Szavatossdgi
tomeg EAN EAN homerséklet idé

2x18 g  natur: 5999883678046 05999883678046 2x18x50 3-6°C 40 nap
2x18 g  kokuszos: 5999883678053 05999883678053  2x18x50 3-6°C 40 nap

BioHun Kft. 1016 Budapest, Nyars u. 3. « Informacio: biohun@t-online.hu, www.kissbonbon.hu
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Duffy a Coca-Cola light idei arca

A brit UdftGital-konszern bejelentette, hogy Duffy lesz a Coca-Cola
light 200g-es eurdpai rekldmkampanyanak arca. A walesi szliletés{,

Marciustol indulhat

a magyar aruk webaruhaza

Konnyebb piacra jutast szeretne biztosftani a magyar élelmiszer-
ipari kis- és kozépvallalkozésoknak a Prémium Hungaricum Egye-
sulet, ezért varhatdan marcius elsején elkezdi mikodtetni a ma-
gyar aruk web-aruhazat - jelentette be Ments Andras szakmai
projektvezetd.

A szakai tandcskozason részt vett Graf Jozsef foldmUvelésligyi és
vidékfejlesztési miniszter is, aki jelezte, hogy akar mar a kozeljo-
vében megéllapodhatnak arrél, hogy a magyar élelmiszeraruhéz-
lancoknal 8o szazalékban hazai élelmiszer kerdiljon a polcokra.
Az agrértérca vezetbje szerint mar csak egyetlen vitds pontban
egyeztetnek a szakérttk: a kereskedelmi visszatéritések kérdé-
sében kell még tébb dolgot tisztazni, és akkor pont kerllhet a
megallapodas végére. m

B2 On line store
for Hungarian products in March

The intention of Prémium Hungaricum Egyestilet is to help Hungarian SME-s
from the food sector in entering the market. This is why they are planning to
start up an online store specialising in Hungarian food products in March. =
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Tchibo szuletésnapi dizajnpalyazat
ATchibo Budapest Kft. a MOME Nonprofit Kft-vel és a Moholy-Nagy MU-
vészetiEgyetemmel egylttm{ikodésben retro bogrekollekcio tervezésé-
re frt ki meghfvasos palyazatot, a mérka 60. szlletésnapja alkalmabdl.
Az egyetem hallgatdinak februar 26-ig kellett beadniuk a palyazatu-
kat: négy darab, az elmult hat évtized meghatdaroz¢ korszakait, jeles
eseményeit felidézd, adott formédjd bogrére vonatkozé terveiket.

A Tchibo képviseldibdl és az egyetem tanaraibdl allb négy f6s biralo
bizottsag vélasztja ki a gybztest, aki elnyeri azt a jogot, hogy a bog-
rekollekci6 darabjai az ltala tervezett dizajnnal kerlljenek forgalom-
ba Magyarorszagon. =

B2 Tchibo birthday design competition

A competition for designing a retro jug collection has been launched by Tchibo Bu-
dapest Kft with MOME Nonprofit Kft. and Moholy-Nagy Mlvészeti Egyetem to com-
memorate its 6oth birthday. The deadline for submitting entries is 26. February. =

Megujult a SOLE-MIZO honlapja

A SOLE-MIZO Zrt. még tavaly
inditotta el a teljes arculat-
valtast, amelynek lezardsa-
ként janudr kdzepe 6ta mind
struktardjaban, mind grafika-
ilag megUjult honlap fogadja
azokat, akik az interneten ra-
keresnek a cég vagy a termé-
kek nevére.
Awww.solemizo.hu honlapon
amarka- és a termékcsoport-ismetetéseken, valamint a termék-
lefrdsokon tul teljes kor( tapértéktablazatokat is talalhatnak a
latogatok. A partnerek és a forgalmazok munkdjat megkonnyi-
tendd, a weboldalra nagy felbontést fotok és részletes logiszti-
kai tablazatok is felkertltek.

E= SOLE-MIZO web site renewed

As part of a complete change of image launched by SOLE-MIZO Zrt. last year,
their web site has also been completely renewed by the middle of January. =

haromszor is Grammy-dfjra je-
161t énekes popsztart tindokld
tehetsége, és nem csupan a 20-
35 év kozotti fiatal n6i korosz-
taly elérése érdekében kérte fel
a szerepre a Coca-Cola.

- Kommunikéaciénk soran aktu-
alis tarsadalmi és kulturdlis kér-
désekkelis foglalkozunk, amely-
hez kapcsoléddan Duffy hitele-
sen képviseli a modern nok vi-
lagszemléletét, ezért biztosak
vagyunk benne, hogy a korab-
biakhoz hasonléan ez a Coca-
Cola light reklamkampany is
emblematikus lesz - nyilatkoz-
ta a brit Coca-Cola marketing-
igazgatoja, Cathryn Sleight. =

&= Duffy to be face of Coca Cola light in 2009

It has been announced that Duffy is to be the face of the 2009 advertising cam-
paign of Coca-Cola light. According to the marketing director of Coca-Cola UK,
the singer is an authentic and emblematic representative of her age group. =

Szebeni Marton
az AMC-nél folytatja

Janudr 26-atél az Agrarmarketing Cent-
rum Kht.-nal altalanos igazgatéhelyettes-
ként folytatja palyafutdsat Szebeni Marton,
a Hungexpo korabbi divizitigazgatoja.
Szebeni Marton 1984-ben kerilt a Hung-
expohoz. Nevéhez f(iz8dik tobbek kozott a
Foodapest elindftasa, és sok mas agrar-és élel-
priiepek miszerprofilt killitas szervezése.
igazgatohelyettes  ~ AZ AMC-nél kettOs feladat var ram. Egyfe-
AMC (6l @ magyar élelmiszerek jelenlétének erdsi-
tése a hazai és a nemzetkozi kiallitasokon,
vasarokan. Ez szerves folytatasa az el6z6 munkakdromnek, igaz,
mas megkozelitésbdl, hiszen ezeken a rendezvényeken az AMC
tobbnyire megrendeldként van jelen. Ezenkivil a kdzosségi, dga-
zati marketing koordinalasa tartozik a feladatkorombe, amely ér-
dekes, Osszetett feladat - foglalja 0ssze Szebeni Marton. - Konk-
rét célkitlizéseim kozul kiemelném a minéségi magyar termékek
belfoldi pozicidjanak javitasat. Ennek keretében tébb ) védjegy
bevezetését is tervezzik. A masik f6 célom a partneri kapcsola-
tok erGsitése, méghozza a hatékonyabb kiallitasi jelenlétik ér-
dekében. Szeretném erGsiteni az AMC kommunikaciojat és saj-
tokapcsolatait is.
Szebeni Marton végezetll mindehhez hozzatette, hogy nagyon
kedvezbek az elsd benyomasai: egy felkészilt garda dldozatos
és 0sszetett munkat végez a kozosségi marketing szinvonala-
sabba tétele érdekében. m

Szebeni Marton

&= Marton Szebeni joining AMC

Mérton Szebeni Mérton, a former divisional director of Hungexpo was ap-
pointed general deputy director of Agricultural Marketing Centre Kht in Janu-
ary. In the past, he had been responsible for launching Hungexpo and other
food events. In AMC, he is going to be in charge of presenting Hungarian food
at domestic and international events and of developing a closer co-operation
with partners in improving the effectiveness of their presence. =
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egy leheletnyi kavéval

@ Az aj kavés varians az eredeti Baileys leheletnyi kavéval gazdagitva

@ Kozép-Kelet Eurépdban elészér Magyarorszagon kaphaté

@ Az (j iz bevezetése garancia a forgalom és profit névekedésre, mert minden Baileys és
kave kedvel6 szeretné kiprobalni.

@ Cstcs pdros: a porkélt kavé aromdja és a krémlikér selymessége nagyszerii izdud

@ Februdrtél mar 4 izben élvezheté a vildg és Magyarorszdg piacvezetd prémium krémlikérje

A Baileys elkotelezett hive o feleldsségteljes alkoholfogyasztasnak
wwizwachunicum hu, www baileys. hu


http://baileys.hu
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A Dreher a felelds alkohol-
fogyasztast népszerusiti

A Dreher Sorgyarak Zrt. a felelds alkoholfogyasztast népszer-
sit6 honlapot inditott Alkohol.info.hu cimmel. A portél az egyé-
ni feleldsség kozpontba Allitdsaval az érdemi téjékoztatdsra he-
lyezi a hangsulyt.

Januar kdzepén, az Alkohol.info.hu induldsa alkalmabél a Dreher
Sorgyarak felkérésére, egy él6 chat keretében Talmécsi Gabor
gyorsasagi motoros vildgbajnok két érén keresztil valaszolta meg
lelkesen az érdekl6dok és a rajongdk zaporozd kérdéseit. m

&= Dreher promoting responsible drinking

Dreher Sérgydrak Zrt. has launched a web site intended to promote a respon-
sible attitude to alcohol consumption under the name Alkohol.info.hu. =

Kitintették a Kométat

AKométa gg Zrt. képviseldi vehették at tavaly decemberben az ala-
pitasa ¢ta 3. alkalommal odaftélt Il Ponte” dijat az MOKK (Magyar-
Olasz Kereskedelmi Kamara) Unnepélyes galavacsorajan.

A 10 éves mikddését tnnepld MOKK a dijat azoknak a cégeknek
adoményozza, akik a ,hid” (olaszul il ponte) szerepét toltik be a
magyar-olasz gazdasagi, kereskedelmi kapcsolatok fejleszté-
sében. A dijat a Kométa gg Zrt. ligyvezet® igazgatdja, Giacomo
Pedranzini Ur, illetve a részvényesek képviseletében Ernesto
Pedranzini és Giuseppe Ballerini vették at. m

e= Award for Kométa

Kométa gg Zrt. received the , Il Ponte* award from MOKK (Hungarian-italian
Chamber of Commerce) last December, for acting as a bridge in Hungarian-
Italian commercial relations. =
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Vitaminos nimm2 cukorkakat
dob piacra a Storck

i ————s A Storck tobb évtizedes mdlt- A Milli Mia Krémttré XXL portfélidja 2009 januérjdban hdromtagt-

&3 /] talrendelkezb nimmz termék- ra bovilt: a meglévé varidns mellett vanilids-mazsolds és kekszes
Lk “r 8 csaladjanak vitaminos cukorkai izek kerlltek a boltok polcaira.

mostantol a hazai boltok polca- - A Krémturé a megujult Milli Mia desszertcsalad legfontosabb

inis e.lérhetfjk.A tagja. A 2007-es vanilids XXL bevezetés sikeresnek bizonyult. Egy

- Animmz évtizedek ota gene- piaci felmérés szerint az XXL Krémturd adja a teljes Krémtdré for-

raciok kedvelt cukorkamarkaja galmanak kozel 10 szazalékat - mondta PestiBorbéla, a Friesland
tobb eurdpai orszagban. A to- Hungadria zRt. marketingmenedzsere. =

retlen siker zaloga a valddi gyU- oo
&= Two new Milli Mia XXL products

* molcslével készuls toltelék ha-
misftatlan gylmolcsos fzvildga, Two new products were added to the Milli Mia Krémttiré XXL product line in
January: a vanilla-raisin and biscuit flavoured one. XXL products account for

es a hozzaa(,jOtt vita m',”o K, 10 percent of total sales, which has been achieved without the cannibalisa-
amellyel reményeink szerint a tion of 100 gram products. =

magyar édességfogyasztok tetszését is elnyerjik - mondta Szlits
Agnes, a Storck Hungaria Kft. marketing igazgatdja.

Animmz cukorka eredeti, kemény valtozata narancs és citrom {zben
kaphat6, g hozzdadott vitamint tartalmaz. A nimmz soft, a termék-
csalad puha valtozata ugyanazt az édes, kellemes izélményt ny(jt-
ja, mint a keménycukorka. s

Két 0j Milli Mia XXL krém

- 2, ,
UHT-tej kampany a Tescékban

Az orszag harminc legforgalmasabb Tesco druhdzaban népszerlisi-
tette a Tetra Pak az UHT-tejet, még tavaly decemberben.

A bevasarlokacsikon és a megallitotablékon elhelyezett hirdetések
arra hivtak fel a vasarlok figyelmét, hogy - a kozhiedelemmel ellen-
tétben - az UHT-tej nem tartalmaz tartésftészert. m

B2 UHT milk campaign with Tesco

Tetra Pak held a promotional campaign for UHT milk in the 30 biggest Tesco stores
last December, to inform people that UHT milk contains no preservatives. s

E= Vitamin nimmz2 candies
launched by Storck

Storck has launched its nimmz product range in the Hungarian market re-
cently. nimmz has been a popular candy brand for several decades in many
European markets, because these are made with real fruit juice and added
vitamins. Both the original and the soft version of nimm 2 is available in orange
and lemon flavours. =

J6 év utén () igazgatoval a Szentkiralyi

Tavaly 5,7 milliard forint netto arbevételt és 150
millié forint addzés elétti nyereséget ért el a
Szentkirdlyi Asvanyviz Kft. - kdzdlte a cég feb-
rudr 3- sajtotdjékoztatéjan Balogh Levente tulaj-
donos-ligyvezet®. A véllalat egy csokkend piacon
tudott kozel 12 szazalékos arbevétel-ndvekedést
felmutatni 2007-hez képest, tette hozza.

A 206 méterrdl feltord Szentkirdlyi dsvanyviz

cég dinamikus fejlddése indokolja. Az Uj vezetd feladata a belfol-
di operativ tervek elkészitése és végrehajtasa, a belfoldi piaci po-
ziciok ergsitése, és a fejlddés biztositasa a nehéz gazdasagi koril-
mények kozott is.

Matus Istvan tobb mint 17 éve dolgozik FMCG-terlleten. El6z6leg az
Unilever Magyarorszagnal toltdtte be az értékesitési és marketing-
igazgatoi posztot. =

Matus Istvan

t6bb mint egymillié éves - deriilt ki egy tavalyi gpera:‘iz{\{izc.érigazgaté E= New CEO for Szentklrélyl
zentkirélyi H
geoldgiai kutatdsbol. A réteg ugyanis a kdzépsd  Asvanyviz follow:ng a gOOd year

Total net revenues generated by Szentkirdlyi Asvényviz Kft. were up by 12 percent
at HUF 5.7 billion last year, while pre-tax profit was HUF 150 million. Istvan Matus
has been appointed the new operative CEO of the company. He is in charge of
working out plans for the domestic market and their implementation in order to
further enhance the company’s market position. =

jégkorszakban keletkezett, és az Os-Duna Buda-

pesttdl kiindulé, ériasi hordalékkipjanak a részét alkotja.

A sajtotajékoztaton mutatkozott be Matus Istvan, a Szentkiralyi
Asvanyviz Kft. operativ vezérigazgatdja. A poszt létrehozését a




A gazdasagi valsagbdl valo kitorési pontként
értékelték a szervezok az Agro+Mashexpo,
a Sz0lészet és Pincészet, valamint a Magyar
Kert kiallitasokat, amelyek januar 28-31. k6-
z0tt fogadték az érdekl6ddket. Csticsot don-
tott ugyanis akiallitasi tertilet nagysaga és az
Uj kulfoldirésztvevok ardnya a Hungexpo ran-
gos agrarrendezveényein.

Tizenharom orszag 260 kiallit6ja 6sszesen 22
600 négyzetméteren mutatta be kindlatat a
megUjult budapesti vasarkdzpontban.
Azinnovaci6, az energiatakarékossag, akdrnye-

E= Agricultural “triple” in Hungexpo exhibition centre

The Agro+Mashexpo, Vineyard and Winery and Hungarian Garden exhibitions held between 28-31. January broke records both in terms of attendance by foreign exhibitors
and size, with a total of 260 exhibitors from 13 countries attending the event. The number of visitors at the four day exhibition (20,000) also broke last year’s record.
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zetvédelem és a piacképesség feltételeinek
megteremtése allt a kidllitasok kozéppontja-
ban. Az agrarmesterharmas minden eddiginél
tobb Ujdonsagot, hazai fejlesztésl terméket,
szakmai programot kinalt a latogatoknak, gaz-
daknak, borészoknak, kertészeknek, kertépi-
téknek. Mindemellett szdmos hitellehetéség-
rél, az EU-s forrasok karérdl, lizingkonstrukciok-
rolis tajékozodhattak a szakemberek.
Atavalyi cstcsot is sikerdlt feltilmdlnia a lato-
gatészamnak: a 4 nap alatt 6sszesen 20 000
érdeklodo kereste fel a harom kiallitast. m

Uj vasarral hodolnak Kélnben
a kavékultusznak

Uj szakvéaséar premierjére készilnek Kélnben, a Rajna mentén:
Coffeena - Nemzetkozi K&vévasart rendeznek jlnius 26-a és 28-a
kozott. Bemutatnak mindent a kultusztermékkeé valt italrél: termelé-
sét6l és feldolgozasatol a dardlokon és kavéftzd gépeken at az egy-
re népszer(ibb élvezeti cikkig, a kavéig.

A szakmai informaciés rendezvények mellett sor kerll az Eur6pai K&-
véspecialitdsok Szovetségének vildgbajnoksagara is.

- A kd&vékereskedelem értékteremtd folyamatanak bemutatésa és
a verseny élménye egyutt érdekes platform lehet az Uzleti kapcso-
latok bovitésére - hangsulyozza Kakuk Marta, a kolni vasar magyar-
orszagiképviseltje. - A konferencidk, a workshopok és a szemindriu-
moak plusz vonzer6t jelentenek mindazok szaméra, akik a kavé feldol-
gozasaval vagy a kavéfogyasztok kiszolgalasaval foglalkoznak.

Két szakmai nap utén a Coffeena megnyitja kapuit a fogyasztok sza-
mdrais, akik megismerhetik a killonbozd izeket, a specidlis elkészitési
maodokat, valamint a termelés fontos mozzanatai mellett a legljabb
kavéftzo gépeket és a finomabbnal finomabb kdvékoncepcidkat.
Akavé szakvasar életre hivasa mellett szdl, hogy a kavé sok orszagban
alegkedveltebb és a leggyakrabban fogyasztott élelmiszerek kozé tar-
tozik. Magyarorszagon kavébol csak a kiskereskedelmi forgalom megko-
zeliti az évi somillidrd forintot, mig a vendéglatas bevétele hozzavetdle-
gesen egymillidrd forint. Ezzel a kavé 6todik helyen all a hdskészitmény,
a sor, a sajt és a szénsavas Udit6ital utdn, a Nielsen altal mért go élel-
miszer-kategdria forgalom szerinti rangsoraban. Németorszag évi egy
fOre jutd 146 literes fogyasztasaval Kakuk Mérta tajékoztatasa szerint
az USA utan a vildg masodik legnagyobb kavéimportore:

- Ezzel a kavé a legnagyobb mennyiségben vasarolt ital Németor-
szagban, megel8zve az dsvanyvizet és a sort is. Azon kivil a kdvét
az emberek nemcsak lakasukban fogyasztjak szivesen, hanem ott-
honukon kivil is sokak szamara fontos lett az ital, amelynek kilon-

boz0 véltozatait beleillesztik életstilusukba. = BE

B2 New fair in Cologne devoted
to the cult of coffee

The debut of a new fair is to be held in Cologne between 26-28. June. This will be
the Coffeena - International Coffee Fair, with everything related to coffee. The
event is to be accompanied by conferences, seminars and workshops. There will
also be an open day for the public. The reason for launching this event is that
coffee is among the most popular products in many countries. Retail sales of
coffee in Hungary total nearly HUF 50 billion annually, while HoReCa sales total
HUF 1 billion. In Hungary, coffee ranks fifth among the go food categories moni-
tored by Nielsen, while Germany is second in the world behind the US with a per
capita consumption of 146 litres. m

Vezetovaltas az Axis
régidvezetdi posztjan

Edwin Roobol lett janudr elsejétdl az Axis
Communications németorszagi, ausztriai,
svdjci, holland és kelet-eurdpai régio felel®s
menedzsere. Ezzel dr. Magnus Ekerot pozici-
0jat vette at, aki 2008. december 31-ével ta-
vozott a véllalattol

AN
Edwin Roobol
felel6s menedzser
Axis Communications

- Ahdlézativideorendszerek piacanak vildgszinten vezetd gyarto-
ja, az Axis a németorszagi, ausztriai, svajci régidban atlagon feltl
teljesftett az utdbbi idében, és Kelet-Kozép-Eurdpdban is egyre
jobbak az eredmények. Ez egy remek kiinduldsi alapot ad nekiink
arra, hogy tovabbrais ebbe az irdnyba haladjunk tovabb. Orommel
vallalom az ezzel jar6 kihivasokat - mondta Edwin Roobol, aki 2000
6ta dolgozik a cégnél kilénbozd feladatkarokben.

= New regional head for AXIS

In January, Edwin Roobol was appointed the new head of Axis Communica-
tions in the Germany, Austria, Switzerland, Netherlands and Eastern Europe
region. Axis is a global leader in the market of CC video systems. s

Ujabb Baileys iz

- elsoként Magyarorszagon

A Zwack Unicum Nyrt. a kelet-kdzép-eurdpai régidban elséként
Magyarorszagon hozza forgalomba a Baileys Coffee krémlikdrt.
A tradiciondlis ir whisky és a friss tejszin harmonikus keveréke-
ként megkomponalt Baileys - a kutatasok szerint a legkedvel-
tebb hazai szeszes ital - gy immar négy fzben jelenhet meg az
Uzletek polcain. Az eredeti alapfz mellett a csipetnyi karamellel,
illetve mentaval megbolonditott Baileys csalad Uj tagjaban a Ma-
gyararszagon igen kedvelt kavé aroméja 6tvozddik a jélismert

krémes lagysaggal.

Atermék marcius elseje 6ta mar széles kdrben is elérhett, egyel6re
kizarélag 0,7 l-es kiszerelésben. Tervezett fogyasztéi dra: 3999 Ft. =

= New Baileys flavour - first in Hungary

Hungary is the first market in the region where Baileys Coffee cream liqueur is to
be launched by Zwack Unicum Nyrt., bringing the total number of flavour versions
to four. Recommended retail price for the 0.7 litre size bottle is HUF 3,999. =
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nielsen | AHONAP TABLAZATA

Legek a vegyi aruk ndvekedésében

A Nielsen altal mért 60 haztartési vegyiaru- és kozmetikum-
kategoéria kiskereskedelmi forgalmabol a 2008-ban értékben,
illetve mennyiségben legnagyobb ndvekedést elért termékek
listaja (2007-hez képest, szazalékban)

Kategoéria Ertékben
Tlizhelytisztité 17
Babakrém 16
Rovarirté 13
Konyhai torlokendd
Toalett-tisztitd

Babatorls kendd

Kézi mosogatdszer
Toalettpapir

Hajfesték

Sz6nyegtisztitd

Kategoria Mennyiségben
Tilizhelytisztité 23
Konyhai torlékendé 13
Baba torlokendd 10
Rovarirté 10
Toalett tisztité
Babakrém
Intim kendd
Tisztasagi betét
Tampon
Tusflrdd 2

Forrds: nielsen

B Record breaking growth
for chemical products

Top list of chemical products producing most dynamic growth in 2008 (per-
centage on 2007 basis). »

Uj Sole Gustoso vajkrémek

A SOLE-MIZO Zrt. k-
l6nleges prémium
termékkel [épett a
piacra februarban.
A valddi tejszinbdl
készUlo lagy vajkrém-
nek -akorszer(, specialis
kolloidszerkezetet kialakité techno-
l6gidnak kdszonhetben - a hagyoma-
nyos vajtoleltérd, kulonleges élettani ha-
tésa van. A natdr mellett a péréhagymas

€és a magyaros fzesftésd vajkrém alkotja a Sole Gustoso csaladot.

A fogyasztok szamara kényelmes, praktikus, visszapattinthatd
fedéllel és egyedi, formatervezett csomagoldssal rendelkezd 200
grammos termékek 249 forintos bevezet® aron mar megtalélha-
tdak a Redl, a COOP, a CBA és a METRO aruhazldncokban. 299 fo-
rintos javasolt fogyasztoéi aron hamarosan a tobbi kiskereskedési
l&nc polcainis elérhett lesz. =

E= New Sole Gustoso butter creams

SOLE-MIZO Zrt launched a special, premium product in February. Owing to the
special colloid structure of the butter cream made from real milk cream, it has
a different, more beneficial physiological effect compared to normal products.
200 gram Sole Gustoso products are already available for HUF 249. =

A Magyar Agrarkamara surgeti az SPS idei bevezetését

Az dllattenyésztés jelentds része teljesen leépulhet 2010-2012 koz0tt,
s ennek hatdsdra a meztgazdasag egésze valsagos helyzetbe kerdl,
ami a hazai gazdasagot és a lakossag élelmiszerellatésat veszélyez-
teti- all Forgacs Barndnak, a Magyar Agrarkamara elnokének lapunk-
hoz eljuttatott kdzleményében.

Aveszély alapja a késlekedés, mivel annak ellenére, hogy tavaly okto-
ber végén az Orszaggy(lés elfogadta az egységes mezGgazdasagi ta-
mogatésirendszer bevezetésérfl és miikodtetésérol sz6l6 torvényt -
roviden ezt nevezzik SPS-torvénynek -, azt Sélyom Laszlé koztérsa-
sagielnok nem frta ald, s normakontrollt kérve 2008. november 14-én
dtadta az Alkotméanybirdsagnak.

Az SPSidei évben tortént bevezetése az egész orszag érdeke - 4llitja
az elnok -, hiszen csak e torvény alapjan biztosithatd, hogy az EU ag-
rarpolitikdjat meghatarozé 15 régi tagorszaghoz hasonlo tamogatasi
rendszer m{ikodjon ndlunk is. =

B2 Hungarian Chamber of Agriculture urging

introduction of SPS in 2009

A substantial part of animal husbandry might disappear by 2012, which could lead
to a major crisis. This danger comes from the delay in the introduction of the SPS
law, which has been sent to the Constitutional Court for revision by the President.
SPS is the only means of guaranteeing that a system of subsidies similar to that
existing in the EU-15 countries is put into operation. m

Megnyiltak az elsd Plusbél lett Sparok

Februar kozepén megnyiltak az elsd Spar szupermarketté alalkitott Plus aruhazak
Hatvanban, Sopronban és Sarbogérdon.

A SPAR Magyarorszag Kft. az elmult évben hajtotta végre torténetének legna-
gyobb akviziciéjat, amikor &tvette a Magyarorszdgon miikod6 teljes Plus-halézatot.
2008 végén tehat a Plus Kft. beolvadt a SPAR Magyarorszag Kft.-be. A terveknek
megfeleden ezutén elkezdddott a Plus-l&nc tobb ttemben tortént atalakitdsa
SPAR Uzletekké.

Afogyasztokigényeit telies mértékben szem el6tt tartd tépités sorén az lizletek mind
kils6 arculatukban, mind bels6 kialakitédsukban és berendezéstikben megujulnak, s je-
lentsen kibGvil a termékvélaszték is. A kényelmes vasarlési tényezok mellett hang-
stlyt fektetnek az energiatakarékossagi szempontokra is. Novelik a személyzet [étsza-
mat, hogy a vasarlok a SPAR szupermarketekben megszokott gyors, udvarias és szivé-
lyes kiszolgalasban részeslljenek.

B First Spar stores converted from Plus opened

The first Spar store converted from Plus opened in February in Hatvan, Sopron and Sarbogdrd. As a result of the biggest acquisition ever completed by SPAR
Magyarorszag Kft., the complete Plus chain was taken over in 2008. The stores have been fully modernised, with substantially expanded assortments. =




A JATEKOSOK 2009. FERRUAR 16. - MARCIUS 15. .!
KOZOTT ECY 4 FOS CSALADI UTAZAST NYERHETNEK
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3. jatékperiodus: 2009, marcius 16. - aprilis 15.

Fadij: Hyundai Santa Fe 2WD Active manudlis valtos személyauto
4. jatékperiodus: 2009. aprilis 16. - 2009. majus 15.
Faodij: Balatoni nyarald - apartman

Az erdeklodes felkeltéset, és a forgalom noveléset
a kovetkezo marketingeszkozok szolgaljak:

MARCIUS APRILIS MAIUS

A négy fonyeremény mellett, tobb ezer ajandékért”
gyujthetik a pontokat a jatékosok a Kinder
Hitott Finomsagok csomagolasairdl!

Kinder Pingui ! Kinder Kinder Tejsreiet Kinder Paradiso Kinder Chocofresh
Kinder Fingui EOLCo Maxi King Tix40 Tix28 T5x 10
Tix30 Tix30 Tix 30

témeg/darab g g i5¢g 28g 29g 105g
darab/karton 30 30 ao 40 28 10
EAN kod termék: 4008400290126 8000500027561 4008400553023 40084725 B0O52807 4008400370521
EAN kdd karton | 4008400290102 8000500046821 4008400553009 4008400194004 8000500000205 4008400370507
Karton/rakiag 276 299 182 210 210 255

Forgalmazza: Ferrerc Magyarorszag Kit.
1138 Budapest, Véci Gt 175.

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

A nyereményjaték teljes idétartama:
2009, januar 15. - majus 15. Tovabbi informécié
és részletes jatékszabalyzat a www.kicsomagolas.hu

A termékek hiatést igényelnek, 2-6°C kozott tarolja! internetes oldalon taldlhatd, *A készlet erejéig!



http://ferrero.hu
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Balkani élelmiszervasarok

Abalkaniorszagok vasarain magyar cégek bemutatkozasanak szervezé-
sére specializdlddott a szegedi Mac-Line Hungary Kft. KozremUkddésével
tavaly tiz orszag 36 rendezvényén 445 magyar vallalat jelent meg.

- Az elst félévben Montenegro, Bosznia-Hercegovina, Szerbia, Bul-
garia és Romania piacai felé orientalodé magyar élelmiszergyartd cé-
geknek kindlunk lehetBséget, hogy az ottani vasdrokon bemutas-
sak druikat, és veviket keressenek - tajékoztatja lapunkat Deli Zol-
tan igazgato. - A kiallitédsokon valé megjelenést valamilyen forma-
ban tdmogatja az ITD Hungary.

Kiemelkedik az elsd félévi rendezvénynaptarbdl a bukaresti Indagra
Food and Drink, Romania legnagyobb élelmiszer és csomagolastechni-
kai szakkiallitdsa, majus 20-a és 23-a kdzott. Tavaly a 30g kidllito fele ér-
kezett kUIfoldrol, és 22 orszagot képviselt. A kidllitdson vald megjelenés

E= Food events in the Balkans

Mac-Line Hungary Kft. is a company specialising in trade events organised in
the Balkans. Last year, they helped 445 Hungarian companies in attending 36
events in ten countries. - In the first half of the year, we will focus on compa-
nies targeting Montenegro, Bosnia-Hercegovina, Serbia, Bulgaria and Romania
- says Zoltan Deli director. Participation in such events is also supported by ITD
Hungary. Indagra Food and Drink, the largest food and packaging technology
exhibition in Romania to be held between 20-23. May will be the most important
event in the first half of 2009. The Budva international food exhibition will be
held between 8-21. March. The fair to be held in Plovdiv between 12-17. May is
also among the events supported by TD|, like the international fair to be held in
Mostar between 31. March-4. April. The food and agricultural fair held in Ujvidék
is the biggest such event in South Eastern Europe. =

tdmogatasaért palyazni lehet az ITD Hungary ke-
reskedelemfejlesztési programja keretében.
Hasonloképpen palyazattal lehet pénzhez jutni
amontenegréi Budva nemzetkdzi élelmiszeripa-
rivasaron valé megjelenés érdekében. Arendez-
vény idépontja: marcius 18-21.

Ugyanilyen formaban tdmogatjak a fogyasztasi
cikkek nemzetkdzivasaran, a bulgariai Plovdivban
vald részvételt. A hagyomanyos vésarvaros ki-
emelkedd rendezvénye tizenegy szakvésarnak
ad otthont, koztik élelmiszerek és élelmiszer-
ipari gépek bemutatdsanak, majus 12-e és 17-e kozott.

Deli Zoltan felhivja a figyelmet arra, hogy a nemzeti bemutatkozas
keretén belll az ITD Hungary jelent6s mértékben tdmogatja magyar
cégek kiallitasat a bosznia-hercegovinai Mosztarban marcius 31-€ és
aprilis 4-e kozott tartandd nemzetkdzi vasaron. A 3,8 millié lakosu or-
szag legnagyobb vasdaran tavaly 36 orszagbol tobb mint 6oo vallalat
allitott ki. De a szerbiai Ujvidék nemzetkézi mez6gazdaségi-élelmi-
szeripari vasaran is lesz magyar nemzeti bemutatkozas:

- Az élelmiszeragazat legnagyobb délkelet-eurdpai kidllitasa irant ha-
gyomanyosan nagy az érdeklédés. Tavaly 60 orszagbél tébb mint 2000
kiallité standjait, 130 ezer négyzetméteres terileten 650 ezer latogato
tekintette meg. Idén 76. alkalommal rendezik meg az Gjvidéki vasart,
amely az Uzletemberek mellett a nagykdzonséget is vonzza. m

Bajai Ernd

Deli Zoltan
igazgatd
Mac-Line Hungary

Kapcsold ki!

A Borsodi Sorgyar Zrt.
csatlakozott az Eurdpai
Uni6 és aKuligyminiszté-
rium kozos ,Kapcsold ki”
kampéanyéhoz, amelynek
célja, hogy felhivja a la-
kossag figyelmét az ener-
giatakarékossag fontos-
sagara.

A sérgyér az Elet Felelts
oldaldn” programja kereté-
ben szervezte meg a Z6ld
Infonapot, amelyre a WWF
szakértdiis ellatogattak. A
kampany célkitlizéseinek
szemléletes megismer-
tetésével a munkatdrsak
olyan praktikus tanacso-
kat is kaptak, amelyeket
otthonukban és a munka-
helyen egyarént haszno-
sithatnak.

Arendezvény attraktiv pontjavolt, hogy a kampany emblematikus
figurdja, Kikapcs Man a Borsodi irodaiban jarva minden bekapcsol-
va hagyott monitorra - amely el6tt nem Ult senki - egy ,Kapcsold
ki” matricat ragasztott. =

E= Switch it off!

Borsodi Sérgyar Zrt. has joined the joint “Switch it off” campaign of the
EU and the Ministry of Foreign Affairs which is intended to remind peo-
ple of the importance of reducing energy consumption. A Green Info Day
has also been organised by the company with the participation of experts
from the WWF. =

Uj sorozatokkal és miisorokkal
készul a tavaszraa TV2

A csatorna janudr végi sajtotajékoztatojan Gyongydssy Bence,
a TVa programigazgatéja bejelentette, hogy hamarosan indul a
sztarparokat felvonultatd Mr. & Mrs. ciml napi showm{sor, me-
lyet Liptai Claudia és Till Attila vezet majd. Megtudtuk, nemsoka-
ra visszatér a képernydre az All az Alku, melynek (j arca Kovécs
Aron lesz.

A csatorna februdrban indulé pokerstars.hu cim{ m{soraban koz-
életi személyiségek Ulnek egy asztalhoz, hogy Texas HOLD'EM-et
jatszanak. A hetente megjelend program hazigazdéja Korda Gydrgy
és Nacsa Olivér.

Tavasztolhdrom Uj sorozattalis erBsit a TVa. AKrimihétft keretében
az NCIS helyszineli utan az Elit egység (Flashpoint) mindennapjaival
ismerkedhetnek meg anézok. Kedden a Sziiletett feleségeket a Rizs
és New York (Lipstick Jungle) cim{ sorozat koveti majd. Dr. House to-
vabbra s a szerda este meghatarozé figurdja marad, utdna a Szelle-
mekkel suttogd kalandjain borzadhatnak a nézok.

A programigazgaté elmondta, sajat gyartasu filmsorozatuk, a Jéban
Rosszban folyamatos megUjuldson megy keresztil. A forgatékdnyv-
frok munkdjat egy nemzetkozi hiri szakember, Colin Steven segiti.
A csatorna 2008 végén inditotta el Uj tipust mlsorpromaécigjat. Két
valtozatdbdl az egyik a TVa-t és a sikersorozatait, a masik a sajat
gyartadst mlsorokat hivatott népszerUsiteni. Ez utébbi kozéppont-
jaban a misorvezettk allnak. =

B2 TV2 preparing for the spring
with new programs

As it has been revealed recently, a show under the title “Mr. & Mrs.” and hosted
by Claudia Liptai and Attila Till is to be launched soon by TVa. All az Alku, with
Aron Kovécs is also to return. A Teaxas Hold'em program called pokerstars.hu
with Gyérgy Korda and Olivér Nacsa is to begin in February. Flashpoint and Lip-
stick Jungle are two new serials coming in the spring, while Dr. House is to con-
tinue his activities on Wednesday nights. Jéban Rosszban is to be renewed with
the help of Colin Steven. =



Globalis Europai

Elelmiszeripari Rendezvény
Budapest, 2009. marcius 29-31.

Az ECRM ezlton szeretné meghivni Ont a Globélis Euré-
pai Elelmiszeripari Rendezvényére, amelyre Budapesten ke-
rul sor 2009. marcius 2g-e és 31-e kozott. Az ECRM a legna-
gyobb kereskedelmi ldancokat - Tesco, Auchan, Ahold, Asda-
Walmart, Metro stb. - segiti (j termékek beszerzésében, és
ezuttal lehetGséget biztosit magyar élelmiszeripari gyartok-
nak adott kategoéridkban arra, hogy privat targyalasokon ve-
gyenek részt Eurdpa legnagyobb kereskedelmi lancaival és
disztribtoraival.

Ezen a taldlkozdn garantdlt privat targyalasokon vehet részt
35-40 beszerz6vel a hdromnapos rendezvény alatt.

Néhany kereskedd, akik mar regisztraltak a rendezvényre:
Agenor SA-Switzerland, Ahold CzechRepublic-CzechRepublic,
Ahold European Private Label Platform - Netherlands, Alfa-
Beta Vassilopoulos - Greece, Allied International Corporation
- USA, AMS Sourcing BV - Netherlands, ASDA/Wal-Mart UK
- England, United Kingdom, Auchan Group - France, Class
Food - Czech Republic, Consum SCL - Spain, Emco spol s.r.o.
- Czech Republic, Ethno & Company Ag - Switzerland, GFT Retail
- UK, Globus - Czech Republic, Inex Group - Finland, Kaiser’s
Tengelmann AG - Germany, Kesko Food Ltd. - Finland, Kon-Rad
Srl - Slovakia, Markant Handels und Service Gmbh - Germany,
Mat Import- Norway, Matra International - Romania, Maxima
- Lithuania, Meljer Inc - USA, Metro Cash & Carry - Austria,
Mosmart-Russia, Poundland - England, United Kingdom, Rewe
Austria - Austria, Sligro Food Group - Netherlands, Standard
17A - Bulgaria, Tesco International Buying Office - Hungary,
UAB Palink IKI - Lithuania, United Nordic - Sweden, Woolworths
Holding Limited - South Africa

Tovabbiinformacidért, kérem, tekintse meg weboldalunkat:
www.ecrm-online.com, vagy telefonaljon:

Ray Petra

ECRM

+3612583881  petra.ray@ecrm-online.com

E= Global European Food Event
Budapest, 29-31. March 2009

ECRM would like to invite you to its Global European Food Event to be held
in Budapest between 29-31. March. ECRM helps the largest retail chains like
Tesco, Auchan, Ahold, Asda-Walmart, Metro in buying new products. You
will be able to meet 35-40 purchasers in private during the event. Some re-
tailers who have already registered: Agenor SA - Switzerland, Ahold Czech
Republic - Czech Republic, Ahold European Private Label Platform - Neth-
erlands, Alfa-Beta Vassilopoulos - Greece, Allied International Corporation -
USA, AMS Sourcing BV - Netherlands, ASDA/Wal-Mart UK - England, United
Kingdom, Auchan Group - France, Class Food - Czech Republic, Consum SCL
- Spain, Emco spol s.r.o. - Czech Republic, Ethno & Company Ag - Switzer-
land, GFT Retail - UK, Globus - Czech Republic, Inex Group - Finland, Kaiser’s
Tengelmann AG - Germany, Kesko Food Ltd. - Finland, Kon-Rad Srl - Slovakia,
Markant Handels und Service Gmbh - Germany, Mat Import - Norway, Matra
International - Romania, Maxima - Lithuania, Meijjer Inc - USA, Metro Cash
& Carry - Austria, Mosmart - Russia, Poundland - England, United Kingdom,
Rewe Austria - Austria, Sligro Food Group - Netherlands, Standard 17A - Bul-
garia, Tesco International Buying Office - Hungary, UAB Palink IKI - Lithua-
nia, United Nordic - Sweden, Woolworths Holding Limited - South Africa. For
more information, please see our web site: www.ecrm-online.com or call: Ray
Petra, ECRM +36 1 258 3881, petra.ray@ecrm-online.com =
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B BGviti sajatmarkas termékkinalatat a Metro. A Cash&Carry
lanc jelenleg 24 markanév alatt mintegy 8oo sajat terméket tart
polcain, amelyek 7 szézalékkal részesilnek a forgalombal. A cég
tervei szerint masfél éven bellll a részesedés eléri a 10 szazalé-
kot, és azt kdvetden is tovabb no. =

Metro expanding its PL assortment. At present, 8oo PL products are stocked
by the Cash&Carry chain under 24 labels, which account for 7 percent of total
sales. Metro intends to boost this percentage to 10 % within eighteen months and
to continue developing it afterwards. m

B Széz egységgel nétt a SPAR daniai halézata. A cég helyi le-
anyvallalata a Dagrofa, amely 1954 6ta mkodik a skandindv or-
szagban, 100 boltot vasarolt a Danske Kobmaend tizletlanctol. Az
akviziciénak kdszonhet6en a SPAR daniai bevétele éves szinten
mintegy 209 millié dollérral nd, Uzleteinek szama 550-re emelke-
dett az orszégban. =

100 new units in the Danish SPAR chain. 100 stores have been bought by
Dagrofa, the local SPAR subsidiary operating since 1954, from the Danske Kéb-
maend chain. As a result of this acquisition, annual revenues are to rise by USD 209
million, and the number of stores total 550 in Denmark. m

B 2010-ig 137 Uj &ruhazat nyit a régiéban a Tesco. A Hospro-
darské Noviny cseh napilap informaciéja szerint a cég Magyaror-
szagon, Szlovakidban, a Cseh Koztarsasagban, Lengyelorszag-
ban, valamint Térékorszagban bdvitené halézatat. m

Tesco to open 137 new stores in the region next year. According to Hospro-
darské Noviny, a Czech newspaper, Tesco intends to expand its chain in Hungary,
Slovakia, the Czech Republic, Poland and Turkey. m

B Biztositasi szolgaltatasokat is kinal az olasz Lidl. A
Schwarz csoport Olaszorszdgban miikodd diszkontldnca tobb
online fejlesztést hajtott végre az utébbiiddben. A Lidl Italy ta-
valy 6ta dramszolgéltatasi és utazasi szolgaltatasokat is kinal
az interneten keresztil. m

EEIE ttalin Lidl offering insurance services. The discount chain of the Schwarz
group operating in ltaly has completed a number of online projects recently. Lidl Italy
has also been selling electric power and travel services via the Internet since 2008.

B Romanidban béviti halézatat a Burger King. A franchise jogo-
kat kezel® Atlantic Restaurant System felgyorsftotta a terjeszke-
dést, marciusig nyolc Uj gyorséttermet nyitnak meg. =

Burger King expanding its chain in Romania. Atlantic Restaurant System, the
holder of franchise rights has accelerated expansion, aiming to open 8 new units
by March. m

B Otvenmilli6 dolléros Procter & Gamble beruhazas Romani-
aban. A nemzetkdzi vallalat hajapolasi termékek gyartasat ter-
vezi az Urlati kozelében feldllitand6 tizemben. =

USD 50 million project by Procter & Gamble in Romania. The multinational
intends to manufacture hair care products in the facility to be built near Urlati. m

B Jelentds terjeszkedésbe kezd a Subway Anglidban. A gyors-
éttermilanc az elkovetkezd két évben Nagy-Britannidban és iror-
szagban 600 Uj egység megnyitasat tervezi. m

B Subway embarking on major expansion in the UK. The fast food chain plans
to open 600 new units in the UK and Ireland in the next two years.

B Nyolc szazalékos volt a forgalomndvekedés a cseh keres-
kedelemben. A tiz legnagyobb cseh kereskedelmi lanc bevétele
tavaly 23,2 millidrd korondval n6tt, és elérte a 412,2 millidrd koro-
nat - dertl ki az Incoma Research kutatéintézet felmérésébdl.

B s percent increase in volume of Czech retail trade. Total revenues generat-
ed by the top ten Czech retail chains rose by CKR 23.2 billion last year, reaching
CKR 412.2 billion, according to data from Incoma Research. m
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Mér jelentkeznek az Anugéra

Amikor egyes élelmiszerek kiskereskedelmi forgalma mennyiseg-
ben csokken, felértékelddik az export jelenttsége. Ez is magyaraz-

hatja, hogy idén a hazai élelmiszergyartd cégek a szokasos-
nal kordbban érdeklédtek a kiallitasi lehetdségek irant az
oktéber 10-e és 14-e kdzott sorra keriild kolni Anugén. Az
idei legnagyobb eurdpai élelmiszer szakvasarra lapzartan-
kig 43 magyarorszagi véllalat jelezte, hogy szeretne kialli-
tani, tajékoztatja lapunkat Kakuk Marta, a kolni vasar ma-
gyarorszagi képviseldje:

- Az Agrarmarketing Centrum idén is tdmogatja a kiallit6 val-
lalatok stand- és installacios koltségeit teljes egészében, il-
letve 50 szazalékban. A helyfoglalasokrol javaban zajlanak
az egyeztetések. Mér latszik, hogy a legtébb magyarorszagi cég
ezUttalis a konzervek és a szdrazaruk szektoraba jelentkezik.

A kUlfoldi eladési lehetGségekkel kapcsolatban a szakember hoz-
zateszi,hogy a magyar élelmiszerek legnagyobb exportpiacan, Né-
metorszagban csokken a kereslet, ugyanakkor pedig névekszik az

E= Registrations for Anuga arriving

QNUQQ

élelmiszer-kiskereskedelem 0sszes eladotere. Ennek kdvetkezté-
ben a verseny a konkurensek kiszorftasara iranyul. A cégek foko-
zottan torekednek az egy négyzetméter eladotér-
re jutd forgalmuk novelésére. A kiskereskedelem
egy négyzetméterre juté bevétele haztartason-
ként 4 650 eurd/év. Ugyanez a mutato Franciaor-
szagban meghaladja a 9400, Nagy-Britanniaban a
13 ezer eur6t. Figyelemre mélto a svdjci 7600 eurd/
négyzetméter és a holland 7 050 eur6/négyzet-
méter adat is. Ausztridban viszont csak 4500 eurd/
négyzetméter a mutato.
Nyugat-Eur6paban a boltlancok az utobbi évek-
ben erbteljesen igyekeznek ndvelni eladétertk termelékenysé-
gét. Kulonosen Nagy-Britanniaban alakitottak ki modszereket arra,
hogy a kategdridkat fejlesszék, és az arucsoportokon beldl ndvel-
jék a mennyiségi eladast. =

B.E.

Domestic food manufacturers are displaying more than usual interest towards this year’s Anuga exhibition to be held between 10-14. October in Cologne. 43 Hungarian
companies have registered so far. Support for attending the exhibition is available from the Agricultural Marketing Centre. Retail sales generated per square meter of
store space in Germany are EUR 4,650 per year. The same figures for France and the UK are EUR 9,400 and EUR 13,000 respectively. =

Immar 11 tagu
a Real Hungaria Drink

Februar kdzepén két Uj taggal bdvilt a nyolc, a sajat terliletén legna-
gyobb ital-nagykereskedelmi véllalkozas és a Redl Hungéria Elelmi-
szer Kft. dsszefogésaval létrehozott Redl Hungéria Drink Kft..

A Békés és Jasz-Nagykun-Szolnok megyében jelen év6 Bora Kft.,
valamint a Hajd(-Bihar és Szabolcs-Szatmar-Bereg megyében te-
vékenykedd Piramis Kft. csatlakozdsa révén az eddig lefedetlen te-
ruleteken is érdekeltségekre tett szert a Redl Hungéria Drink. Ezal-
taljelent8sen nd a csoport dltal elldtott kereskedelmi és vendégla-
té-ipari egységek szama.

A Redl Hungdria Drink Kft. megalapitdsa ¢ta piacvezett, tagvallala-
tainak 6sszesitett forgalma 2007-ben elérte a 46 millidrd forintot. A
két Ujabb cég csatlakozasaval a csoport éves forgalma tobb mint 8,5
milliard forinttal novekszik. =

B2 11 members for Real Hungéria Drink

Two new members joined Redl Hungaria Drink Kft. in February. With Bora Kft. and
Piramis Kft., new counties are now covered by the distribution network of Redl
Hungdria Drink, which has been the market leader since its foundation, with total
revenues of HUF 46 billion in 2ooy. The two new partners will bring extra rev-
enues of HUF 8.5 billion. =

Elindultak az idei Superbrands programok

Februdr 11-én 6todik alkalommal dlt 6ssze a Superbrands, és maso-
dik alkalommal a Business Superbrands Bizottsag, hogy elinditsak
az idei programokat.

Az eredetileg Nagy-Britannidbdl elindult Superbrands programot ma
mar 82 orszagban valdsitjak meg, és Magyarorszagon is a markaépi-
tés igazodasi pontjava valt.

A hazai szupermarkak kivalasztasanak alapja a Magyar Szabadal-
mi Hivatal PIPACS adatbazisa, amelyben csaknem g5 000 nemzeti
védbejegyzés talalhato.

A Business Superbrand elismerést az tizleti szektor (B2B) méarkai-
nak legkivalébbjai nyerhetik el. A bizottsag elé kertld lista a Dun &

Ujabb Henkel tdmogatés
a gyermekegészségligynek

A Henkel Magyarorszag Kft. a vératlan és tragikus bolcs6halal al-
talveszélyeztetett csecsemdk kiszliréséhez szilkséges profesz-
sziondlis diagnosztikai készUlék megvasarlasahoz nydjtott tébb
mint egymillié-hdromszézezer forintos tdmogatést a Bokay Janos
Gyermekalapitvanynak. A berendezést a SOTE . szamu Gyermek-
gybgyaszatiKlinikajanak csecsembosztalyan fogjak hasznalni.

A Henkel gyermekegészségligyi tdmogatdsa néhany éves mult-
ra tekinthet vissza. A véllalat tdamogatta mar a kazincbarcikai és a
ceglédikérhazat, valamint a Budai TerUleti Gyermekkdrhazat és a
vaci Javorszky Odon VérosiKérhdz Csecsemd- és Gyermekoszta-
lyat. Ezenkivil kezdetekt6l egyiittmiikodik az Aranydg Mozgés-
sériilt és Beteg Gyermekeket Tamogatd Alapitvannyal, amelynek
eddig tobb mint 30 milli¢ forintot adomanyozott. =

2= New support from Henkel for kids’ health

Henkel Magyarorszag Kft. has given Bokay Jdnos Gyermekalapitvany a dona-
tion of HUF 1.3 million to purchase diagnostic equipment for preventing cot
death. The equipment is to be used by the Children’s Clinic of SOTE. =
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uperbrids
Bradstreet altal nyilvantartott mintegy 500 ezer, m{ikodd véallalko-
zas szlirésével és a legnagyobb hazai szakmai szervezetek, illetve
kamarak ajanlasainak figyelembevételével jon étre. A mintegy 3000

maérkéat/céget tartalmazd listdn megtaldlhaték mind a legnagyobb
nyereségli cégek, mind a kisebb vallalkozasok. m

E= This year’s Superbrands launched

The Superbrands program has been launched for the fifth time this year, while
this is also the second year for the Business Superbrands program. The Super-
brands program originated in the UK is now present in 82 countries. Hungarian
Superbrands are selected on the basis of the PIPACS data base of the HPO. The
Business Superbrand title is intended for the best B2B brands. =




Magyarorszdg legnépszeriibb ragogumi markai*
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BO termés utan
olcso lesz az élelmiszer

Idén minden bizonnyal az élelmiszerarak visszafogott emelke-
désére lehet szamitani - dllapitottak meg a Kopint-Tarki Kon-
JunktUrakutato Intézet Zrt. és az Agrar Eurépa Tanacsado Kft.
munkatarsai, amikor kdzreadtak elemzésiket az élelmiszergaz-

dasag helyzetérol.

z élelmiszerarak varhaté emel-
Akedése azinflaci6 alatt ma-

rad - mondta Féridn Zol-
tan, az Agrar Eurdpa tizleti igazga-
téja, amikor a Kopint-Tarkival kozo-
sen készitett, ,Az agrarium helyzete és
kilatasai 2008/2009 telén” cim{ tanul-
manyukat bemutattak. Ezért az dgazat-
ban minden bizonnyal dtrendez6dés-
re lehet felkésziilni: sztikiil a piac, n6 az
olcso termékek aranya. De a fogyasztoi
tudatossag is novekszik: a vasarlok job-
ban megnézik, mire koltik a pénziiket.
Ezzel egyiitt csokkenhet az élelmiszer-
feldolgozdk szama, am a kényszert visz-
szalépés miatt novekedhet a konkuren-
sek kozotti egyiittmiikodés.

Veszito nyertesek,

nyero vesztesek

A mogottiink 4116 esztend6r6l Szabd Mar-
ton, a Kopint-Tarki vezet6 kutatédja azt is
elmondta, hogy a sokkal gyengébb 2007
utdn tavaly mennyiségben kozel 30 szaza-
lékkal novekedett az agrarium kibocsata-
sa, s emellett mintegy 6t szdzalékkal n6tt
ajovedelem is. Az el6zetes adatokbdl az is
kidertiil, hogy az agazat szerepléi 150-160
milliard forint eredménnyel zarhatjék az
évet, — ennek fele a tarsas vallalkozasok-
nal képz6dott.

A mezbgazdasagi
termelés ,,hul-

=~ lamvasitja” az
utdbbi évek-
ben egyre
maga-
sabb

\

csucso-
kon és egyre mé-
lyebb szakadé-
kokon at ha-
lad, tiikroz-
ve a szektor it
gyengesége-

it: az id6jarastol valé nagy-
foku fiiggést, az 6ntozés, a fagy
elleni védelem hianyat. Az arakat

az unids kozosség agrarpolitikdja sem sta-
bilizalja, a termelési dontéseket kiszdmitha-
tatlan kornyezetben kell meghozni.
Jovedelmezdség tekintetében a korabbi
évek dllandé nyerteseinek (buza, kuko-
rica, napraforgd) pozici6ja romlott, a ko-
rabbi veszteseké (dllattartok, zoldség- és
gyumolcstermel6k) viszont javult, igaz,
nem nagymértékben, és valoszintileg nem
is tartosan.

A jovedelemalakulast dontéen a gabona-
és olajosmag-drak szélsGséges valtozdsai
befolyasoltak: a buzat, kukoricat, napra-

forgdt 2008 6szén a fél-egy évvel korabbi
arnak alig tobb mint a feléért lehetett el-
adni, de még az altaldban sokkal kevésbé
ingadoz6 nyerstej-dr is tobb mint 20 sza-
zalékkal esett vissza az év folyamadn.

A belfoldi élelmiszerpiac 2007 janudr-
ja oOta tart6 zsugorodasa nem szakadt
meg, de az utébbi hénapokban lassult,
ahogy az élelmiszerarak is egyre ke-
vésbé emelkedtek. A magyar élelmi-
szeripar a stagnaloé hazai élelmiszer-
piacnak tavaly Gjabb szeleteit veszi-
tette el: 11 honap adatai alapjén eladé-
sai nem kevesebb mint 9,3 szazalékkal
estek vissza. Igy a hanyatlds 2002 6ta
mar 27 szazalékos.

Az agrarimport a mult év elsé 11 honapja-
ban 4,6 szazalékkal emelkedett, mikdzben
a kivitel 0,6 szazalékkal csokkent.

Visszaesés minden vonalon
Az idei élelmiszerpiaci és élelmiszeripa-
ri kilatasokrol sz6lva Forian Zoltan ki-
emelte, hogy mar az év elején sem két-
séges, hogy a gazdasagi vilagvalsag olyan
helyzetben talalja a hazai élelmiszeripart,
amikor a negativ folyamatok keriiltek tul-
sulyba. Véleménye szerint azokat a straté-
giai dontéseket, amelyeket a vallalkozasok
vezetéinek most kell meghozniuk, piaci
elérejelzés nélkiil igen kockazatosak.
Az élelmiszeripar termelése a tavalyi, els6
11 havi adatok alapjan gyorsuld iitemben
csokkent. A 7,4 szazalékos atlagos csokke-
nésbdl a legnagyobb mértékben a cukor-
gyartas vette ki a részét. A gyarbezarasok és
a szezonalitds miatt minddssze az el6z6 évi
42,4 szazalékot érte el brutté termelése. Tiz
szazalékot meghalad6 mértékben esett visz-

A buza és a kukorica drénak alakuldsa a chicagéi arutézsdén 2007. janudr 1.-2009 februér 5. kdzott, USD/véka
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A hatékonyséag elsddleges szemponttéa valt =3

A CIES legUjabb TOP of Mind kutatésa

54 0rszag, 600 vezetd beosztasi FMCG-
szakemberének megkérdezésével arra ke-
resett valaszt, hogy a cstcsvezetok napi
munkaja soran milyen kulcskérdések kerul-
nek elBtérbe a 200g-es esztenddben. A CIES
1096 Ota végez kutatasokat, azota ez a leg-
reprezentativabb felmérés, amelyben olyan
orszagok véleménye is megjelenik, mint Ma-
cedonia, Lettorszag, SrilLanka vagy éppen a
Dominikai Koztarsasag.

Az FMCG-szektor gyértoi és a kereskedk 200g-ben vildgszerte kény-
telenek szembenézni a pénzligyi valsag okozta gazdasagi nehézsé-
gekkel, a vevok oldalarél a minden eddiginél alacsony &rak irdntiigény-
nyel, valamint a csokkend nyereségesség miatti tézsdei arfolyam-
zuhanassal. Ekozben az alapanyag- és az energiaarak fokozatosan
emelkednek, ami a kereskeddket is arra kényszeriti, hogy folyamato-
san vizsgaljak felll arukinalatukat, illetve drunazaik hatékonysagat.
Nem meglepd médon ebben az esztenddben a gazdasag &ltalénos ko-
rilmeényei és a valtozd fogyasztoi igények foglalkoztatjak leginkabb a
vallalatvezetBket. Az Uzlet élénkitésében a cégek idén alig szamolhat-
nak a bankok vagy a befektettk segitségére. Mindenki Gvatos, kivar.

Tovabbra is topon az élelmiszerbiztonsag

Az élelmiszerbiztonsaggal kapcsolatos kérdések mar masodik éve a
lista elején szerepelnek. A 2008-ban kirobbant szalmonella és E. coli
megbetegedések, valamint a melaminbotrany arra figyelmeztették a
hatésdgokat, hogy a kordbbinalis szigordbban kell fellépnitik a gyar-
tokkal szemben, és ki kell kényszeritenilk az elfogadott egészség-
Ugyi sztenderdek betartasat. A probléma arra is ravilagitott, hogy a
fogyasztok esetleg az egészségikkel fizetnek az,olcs¢” termékert.
Az idei esztendBben a véllalati felel6sség kérdése a tavalyi elsd he-
lyezésrBlvisszacsUszott a dobogé harmadik fokéra. Az iparagi szak-
értok Ugy atjak, arecesszit hatdsdra a véllalatoknak a fenntarthatd
fejlédés érdekében tett eréfeszitései nem csokkennek. A gyarték a
prioritdsilista 2., a kereskedtk a 4. legfontosabb elemének tartjék a
kornyezetvédelmet, a vallalat térsadalmi felel6sségvéllalasat.

Priotidsok a vilag vezet6 beosztasi FMCG-szakemberei kdrében, 2009-ben
RANGSOR RANGSOR % vélasztas

KERDES/ISSUE RANKING RANKING  choosing
2009. 2008. issue

Gazdasagi kornyezet és fogyasztoi
igények e The economy and consumer 1 4 56
demand
Elelmiszer-biztonség e Food safety 2 2 336
Véllalati felelgsségvallalés «
Corporate responsibility g L Bl
Piaci verseny e The competitive 4 9 29
landscape
Kereskeddi-beszallit6i kapcsolatok e

P 5 o 5 5 28
Retailer-supplier relations
Mérkavalaszték e The retail/brand offer 6 8 28
Fogyasztok egészsége « Consumer
health & nutrition 4 g g
Marketing » Consumer marketing 8 11 193
Instore technolégiék e Technology 9 7 176
and supply chain ’
HR e Human resources 10 6 134
Nemzetkoziség e Internationalisation 11 10 11,7
Szabélyozés e Regulations 12 12 8,1

FORRAS: CIES, TOP of Mind
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Jobban figyelnek a versenytarsakra

A versenytarsak folyamatos monitorozésa a 2008-as esztenddben
csupan a g. helyen szerepelt, idén viszont a 4. legfontosabb kulcs-
kérdéssé valt. A kereskedelmil&ncok arversenye nemcsak horizon-
télisan folyamatos, a csokkend vaséarléerd arra kényszeriti a halo-
zatokat, hogy tobb termék esetében a diszkontokban alkalmazott
szintre vigyék le az draikat. A szupermarketek egyre er6sodé kon-
kurensei a fagyasztott termékeket hdzhoz szallit6 cégek.

Alista 5. helyén szerepel a kereskedtk és a beszallitoik kozotti kap-
csolat, amelyet fesziltté tesz a kereskedtk kozti ers konkuren-
ciaharc, a vasarlék oldalérél érkez6 nyomés a minél olcsébb termé-
kekre, valamint az, hogy a termékpalya egyéb szerepldi sajat ér-
dekeik védelmében egyre tobbszor fordulnak a nyilvanossaghoz.
Nem noveli a gyartok j6 hangulatat az sem, hogy tébb aruhazlanc
emeli a kereskedelmi markas termékek aranyat sajat kindlatan be-
ldl, ami a gyértok szamara kevesebb bevételt, maximum olcsé bér-
munkat jelent.

Recesszioban még inkabb kolteni kell a markara
A kutatasbal kidertl: a gyartok is Ugy latjak, hogy a kereskedelmi
markak altal generdlt arversenybdl csak a mindség, a hozzdadott
érték jelenthet kitorési pontot. Azonban mindez kommunikacio nél-
kil hatastalan marad, a cégeknek recesszié idején még inkabb kol-
tenitk kell a markanév apolasara.
Afogyasztok egészségesebb, kevesebb sot, adalékanyagot, szine-
zéket tartalmazd taplalékkal valé ellatasa az el6z6 évekhez képest
idén kevésbé fontos szempont a vallalatok szamara. A gyartok és
a keresked®k 2006 6ta szdmos eréfeszitést tettek a tulstlyossag
visszaszoritasa érdekében. KorszerUsitették receptiraikat, Uj ter-
mékeket fejlesztettek ki, atalakitottak a cimkézést, s tobb informa-
ciot szolgaltatnak a vasarldiknak.
Akutatok Ugy l&tjak, recesszit idején sem cstkken a marketing je-
lentBsége, a vallalatvezettk harom hellyel elérébb, a 8. helyre sorol-
ték a fogyasztéi kapcsolatok erBsitését szalgald eszkdzoket.
Alista g. helyén szerepel a technoldgia és az ellatasi lanc fejlesztése.
A gazdasagossagi és kornyezetvédelmi, egészségligyi szempontok
elBtérbe kerllésével n6 a helyi ellatasi l&ncok kiépitése irantiigény.
A vélsagot is menedzselni képes vezetdk iranti igény fokozddott,
azonban az élelmiszeripart sem kimélik a gyarbezarasok, a leépité-
sek. A kereskedelmi szektor intenziv mozgasban van, a megszind
lancok helyére gyakran épnek Ujak, akik az elbocsatott dolgozdk
nagy részének ismét munkat kinalnak. m
(A felmérést a CIES bocsatotta a rendelkezéstinkre.)

Eris-Hajdu Szilvia

Efficiency has become a priority

A TOP of Mind survey has been conducted by CIES among 600 leading offic-
ers from the FMCG sectors of 54 countries about what they expect to be the
issues of top priority in 2009. Manufacturers and retailers in the FMCG need
to face the difficulties caused by the financial crisis world-wide. Consumers
want lower prices than ever before and stocks prices are also falling.. Material
and energy costs are rising. Adapting to the changes in economic climate and
in consumer requirements is the top priority this year. Issues related to food
safety have been one of the top priorities for two years. Last year’s number
one, corporate responsibility has dropped to third place this year. Continuous
monitoring of competitors was placed g in 2008, but has become the 4 top
priority in 2009. Shrinking purchasing power has forced retail chains to reduce
some of their prices to that of discounts. Relations between retailers and
manufacturers are in 5% place, made tense by pressure from consumers and
the increasing use of publicity. The growing assortment of private labels is not
good news for manufacturers either. The survey also shows that the only way
out of the price competition generated by private labels is quality and added
value, which requires spending on communication and brand building. Supplying
consumers with healthier products is less important for companies than it was
in 2008. Marketing is regarded important even during recession, ranking 8! this
year. Development of technology and of the supply chain ranks g'". Demand for
the development of local supply chains is growing. =
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Ahazai élelmiszeripar termelése a tavalyi, els6 11
havi adatok alapjén gyorsulé iitemben csokken

sza a hus-, abaromfi-, a malom- és a sripar,
valamint a bortermelés. Gyakorlatilag min-
den szakagazat teljesitménye romlik.

A belfoldi értékesitésben szintén altala-
nos a visszaesés. A cukoripar értékesité-
se csokkent leginkabb, de a malomipar,
a sor- és a bortermelés is kozel 6todével
mérséklédott. Mikozben a kivitel az aga-
zat szintjén harom szazalékkal csokkent
az els6 11 honapban.

Az élelmiszer termékpalyan beliili 4r-
mozgasok szamitanak a kovetkez6 olyan
teriiletnek, amely pontos képet fest az
eréviszonyok alakulasarol. Egyik oldal-
rol az élelmiszerek fogyasztéi atlagarin-
dexe pontosan harom év utan, 2008 no-
vemberében ismét az atlagos fogyasztod
arindex ald keriilt, s annal kisebb mér-
tékben emelkedett.

A kutatdk véleménye szerint idén ott is
fog maradni, ezdltal inflaciét mérsékls
tényez6vé valik. Ez igen rossz hir a me-
z6gazdasag és az élelmiszeripar szamara,
hiszen — bar kétségteleniil csokkent né-
hany alap- és iizemanyag ara — a koltsé-
gek emelkedése nem 4llt meg. Rdadasul a
kereslet visszaesése miatt a termelés is to-
vabb sztkil. Az allandé koltségeket tehat
kevesebb termékre lehet elosztani.

Sziikiilo kozép

A mezbgazdasagi termel6i drak, az élelmi-
szeripar belfoldi értékesitési drai, valamint
az élelmiszerek fogyasztoéi arindexe 2008
juliusaig egyforma mértékben mozgott,
majd eltérd iitemi csokkenésbe kezdett.
Ez egyértelmien a gazdasagi nehézségek,
a fizet6képes kereslet korldtainak a kovet-
kezménye. Egyben azt is jelzi, hogy 2009-
ben az élelmiszerarak az inflaci6 alatti
mértékben fognak csak emelkedni.
Novekedni fog viszont az als6 arszegmen-
sekbe tartozé élelmiszerek iranti igény,
ami a kereskedelmi markak és a markat-
lan termékek piacat néveli meg a marka-
zottak karara, vélik a kutatok.
Ugyanakkor a markas termékek felsé
szegmenseit vélhetéen ez nem fogja el-

érni, mivel ezek fogyasztéi jellemzGen a
jobb vasarloképességtliek korébdl keriil-
nek ki, és ragaszkodnak a megszokott mi-
néséghez és szolgaltatashoz. Ez azt jelen-
ti, hogy ebben az évben az élelmiszerek
iranti kereslet szerkezete ismét kedvez6t-
len iranyt vesz.

Sztkiil a kozépso kategoriak tere, ami ép-
pen a hazai markakat fogja fagjdalmasan
érinteni. Mindezek miatt a magyarorsza-
gi élelmiszeripar mind véllalkozasainak,
mind foglalkoztatottainak szamat tekint-
ve tovabb zsugorodik.

A helyzetet tovabb rontja, hogy a bankok
— akiket el6szor ért el a bizalmi valsag —
jelentésen valtoztattak hitelpolitikaju-
kon. Huzzak az elbiralas idejét, csokken-
tik a hitelkereteket. Ezzel azonban mar-
mar véalsdgos helyzeteket idéznek el6 az
igen nagy forgoeszkoz-igényu élelmi-
szergazdasagban. Ezért is igen idGsze-
riiek azok a hitelkonstrukciok, amelyek-
r6l a Foldmiivel6désiigyi és Vidékfejlesz-
tési Minisztérium a Magyar Fejlesztési
Bankkal targyal az élelmiszeripar és az
élelmiszer-el64llito integrator szerveze-
tek érdekében.

Csak keveseknek kedvez
a gyenge forint

Eder Tamés, az Elelmiszerfeldolgozék Orszagos Szovetségének elnd-
ke szerint a gyenge forint csak az élelmiszer-feldolgozok szlik korének
kedvez. Ugyanis jéllehet, a véllalkoz&sok kedvezd feltételekkel expor-
talhatjak a termékeiket, am tevékenységiikhoz importra is szikség
van. Ekkor viszont mar draga dolldrral vagy euréval kell fizetnitk.

Az elntk szerint kicsi az esélye annak, hogy a multinacionalis vallalatok
szdmadraismét olcs6 termeléhely legyen Magyarorszag. Hosszabb ideig
kellene a 300 forint feletti eurdarfolyamnak megmaradnia ahhoz, hogy
esetleg termelési egységeiket dtcsoportositsak, illetve Magyarorszag-
ra hozzak. Hozzatette: az év eleji gazdasagi hangu-
lat amlgy sem kedvez a befektetéseknek.
Beszamolt arrélis, hogy a tavalyi - 2007-hez képest mért - 2 szaza-
lékos élelmiszer-kiskereskedelmi forgalomcstkkenés utan idén ezt
egy kissé meghalado visszaeséssel szamolnak. Ezt a csokkenést va-
l6szinlileg az esetleg ndvekvo export sem kompenzélhatja, mar csak
azért sem, mert fontosabb piacainkon szintén a fogyasztas csokke-
nésével szdmolnak.

Vamos Gyorgy, az Orszagos Kereskedelmi Szovetség titkara dgy véli,
ha hosszabb ideig stabilizélodik a 300-310 forintos eurdarfolyam, a
nagykereskedelmi vallalkozasok at fogjak alakitani beszerzési csator-
naikat. Azt azonban tényként ismerte el, hogy a korabbi idészakot jel-
lemz8 260-280 forint/eur6hoz képest a februdr kzepére megugroé arfolyam dragftja az im-
portot. Ugyanakkor elmondta azt is, hogy a magyar valutahoz hasonlé utat jarnak be mas
uniés tagdllamok nemzeti fizet6eszkozei is. Példanak a lengyel zlotyt hozta. Ha az eur6-
hoz képest a zloty is gyenge, akkor kdnnyen el6fordulhat, hogy a lengyel élelmiszerek im-
portja még a gyenge forint id6szakéban is kifizet6dé Magyarorszagnak.

Megtudtuk azt is, hogy varhato a kereskedelem szerkezeti atalakulasa. Folytatodik a ki-
sebb élelmiszerboltok bezdrasa, hiszen ezek az egységek képtelenek a soron kovetkezd
szigorftd intézkedések hatésait kigazdalkodni. =

&= Weak HUF good for only a few

According to Tamds Eder, chairman of EFOSZ, the weakness of the HUF will only benefit a very limited
number of food processing enterprises. In his opinion, it is unlikely that Hungary will become a cheap loca-
tion for multinationals to operate production facilities in once again, because this would require the HUF to
remain below the 300 per EUR limit in the long run. Following last year’s 2 percent drop in retail sales of food,
a slightly larger drop is expected this year. Demand is also expected to drop in our leading export markets.
In the opinion of Gydrgy Vamos, secretary of the National Retail Association, it would require the exchange
rate to stabilise in the HUF 300-310 per EUR range for big retail chains to reorganise their supply channels.
Structural changes are expected in retail trade. The number of smaller retail units will also continue to
shrink, as these are unable to compensate for the effects of restrictive economic policy. =

Eder Tamas
glnﬁk
EFOSZ

Vamos Gyorgy
fotitkar

Orszagos Kereske-
delmi Szovetség



A bankok bizalmdnak, az élelmiszeripar-
ral szembeni komfortérzetének novelé-
se érdekében a vallalkozasoknak is sok
a tennivaléjuk. Féridn Zoltan véleménye
szerint valddi tulajdonosként kell kezel-
ni a finanszirozokat, s ennek megfelel$
mélységben és iitemezésben tajékoztat-
ni 6ket.

Az altalanos kereslet-visszafogas miatt
exportpiacainkon is ellentmonddsos a
helyzet. Ugyanakkor, mivel a szerke-
zeti véltozasok is altalanosak, s mi ép-
pen nem a fels6 arszegmensekbe szalli-
tunk, arra szamitunk, hogy idén tarta-
ni tudjuk az élelmiszerexportunk szint-
jét. Ez a gyenge eurd-forint arfolyam
miatt emelkedé arbevételt hozhat, mi-
koézben rontja az import novekedésé-
nek esélyeit.

Egyre tobb tagdllamban hivjak fel a la-
kossag figyelmét a hazai termékek fo-
gyasztasanak jelent6ségére, Osszefiiggé-
seire. A valsag idején még inkabb koz-
ponti kérdés, hogy a hazai termel6iize-
mek meg tudjak 6rizni belf6ldi piacaikat,
s ezzel a munkahelyeket.

Sulyos helyzetben

a hazai tejtermelok

Az allattart6 gazdasagok szamadra 2008
jo évnek bizonyult — legalabbis az el6z6
évekhez viszonyitva -, egyetlen kivétel-
ként azonban a tejtermel6k az év végére
sulyos helyzetbe keriiltek.

A szabalyozasi kornyezetet a 2007 vé-
gén hozott uniés dontés hatarozta meg:
eszerint a tejkvotak korabban eldontott,
2015-ben esedékes megsziintetéséig éven-
te 1-1 szazalékkal novelik a nemzeti kvo-
takat. A 2007 végén uralkod¢ piaci hely-
zet az emelés mellett szolt: az arak igen
magas szintre emelkedtek, az értékesi-
tési kilatasok jok voltak és hosszu tavon
is annak latszottak — olyannyira, hogy
2007 nyardn az exporttamogatdsokat is
felfiiggesztették.

A kvotaemelési dontés a versenyképességi
problémakkal kiizd6 hazai tejtermel6k és
-feldolgozdk érdekeivel nyilvanval6an el-
lentétes volt, hiszen az import tovabbi no-
vekedésének feltételeit teremtette meg. Az
agrarkormanyzat mégsem tiltakozott elle-
ne, mert meghiusitasara nem volt esély.
2008-ban azonban megfordult az unids
piac: a magas arak és a kvotaemelés ha-
tasdra tejtobblet alakult ki. Az drak estek,
és a piaci kilatasok is borusabbakka val-
tak: a tejtermékek jelentds részének ke-
reslete jovedelemfiigg6, ezért a gazdasa-
gi valsag hatdsdra az eladasok csokken-
hetnek.

kiemelt témamm

Az élelmiszeripar termelésének és értékesitésének valtozasa, szazalékban,
2008. januar-november. (Az el6z6 azonos iddszakanak ardnyaban)

Brutto Belfoldi Export
termelés értékesités
Elelmiszer, ital gyartasa 92,6 90,7 97,0
Husfeldolgozas és -tartdsitas 86,0 83,5 89,4
Baromfihus feldolgozasa, tartdsitdsa 89,8 93,4 79,8
Hus-, baromfihts-készitmény gyartasa 92,9 949 87,7
Gyuimolcs-, zoldségfeldolgozas 99,2 86,0 96,4
Tejfeldolgozas 935 94,2 82,7
Malomipari termék gyartasa 85,5 82,5 1142
Takarmany gyartdsa 90,6 86,1 99,4
Kenyér, friss tésztaféle gyartasa 95,7 95,3 106,7
Cukorgyartas 42,4 65,6 1285
Edesség gyartasa 92,1 90,0 89,5
Bortermelés 799 81,3 95,6
Sérgyartas 8323 83,4 109,9
Uditéital-gyartas 95,4 989 99,7
Dohanytermék gyartasa 98,2 95,0 108,0

Ekozben megromlottak a hagyomanyos
beszallitéi kapcsolatok, a korabban élta-
lanos éves felvasarlasi szerz6dések helyett
csak egy-két honapra dllapodnak meg.
A korabbi években a tej értékesitésére
a legjovedelmez6bb lehetdséget kinald
olasz export alaposan visszaesett, mert a
tejhianyos Olaszorszag nem évi 1-1 sza-
zalékkal, hanem egyszerre 5 szazalékkal
novelhette nemzeti kvotajat. Igaz, a fo-
rint gyengiilése mérsékli a kivitel visz-
szaesését.

A tejipar folyamatosan veszit hazai pi-
aci részesedésébdl: 2007-ben az import
aranya a fogyasztoi tejnél 22, a sajtok-
nal 57 szazalékos volt. A hazai feldolgo-
z6k nem birjék a versenyt a puffer-ter-
mékként érkezé kiilfoldi UHT-tejjel és
sajttal, amelyeket a gyartok onkoltség
alatti aron kinalnak, ezzel nyerve visz-

Forrds: KSH

sza a szerzGdott tobblettej értékének leg-
alabb egy részét.

Az FVM altal a kozelmultban 6sszealli-
tott ,,segélycsomag” 2,5 milliard forin-
tot juttat az agazatnak, 4m egy liter tej-
re legfeljebb 1,50 forint jut beldle, mi-
kozben a Mezdgazdasagi Szovetkezdk és
Termel6k Orszagos Szovetsége (MOSZ)
kalkuldcidja szerint a termel6k a jelen-
legi atvételi arakon, atlagosan 20 forin-
tot veszitenek minden liter tejen.

A ,segélycsomag” a termelGket mentesi-
ti az egyes hatdsagi dijak megfizetésétél,
az allatbetegségek lekiizdésének koltsége-
it6l, tovabba az iskolatej-programba be-
kapcsolja az UHT-tejet is, a tejtermékeket
bevonja az élelmiszersegély-programok-
ba, valamint a fogyasztast élénkit6 mar-
ketingprogramot finansziroz. s

Czauner Péter

B Cheap food after a good harvest

According to a forecast by Kopint-Tarki Konjunktdrakutaté Intézet Zrt. and Agrér Eurépa Tandcsado Kft., food
prices will only rise moderately this year, increasing at a slower rate than inflation. The market share of cheap
products is expected to grow and consumers will get increasingly price-conscious. The number of food process-
ing enterprises will probably drop, but co-operation between market players is expected to increase. Agricultur-
al production was up by almost 30 percent last year compared to 2007. Profits generated by the sector totalled
HUF 150-160 billion. Production has showed intensive fluctuation in recent years, owing to its dependence
on weather. The profitability of wheat, maize, sunflower production dropped, while that of animal husbandry,
vegetable and fruit production improved somewhat. Extreme changes took place in grain prices and even the
price of unprocessed milk dropped by more than 2o percent. The shrinking of the domestic market continued in
2008, but at a slower rate. Sales generated by the domestic food industry were down by 9.3 percent in the first
11 months on 2008. Agricultural import was up by 4.6 percent in the same period. Production of the domestic
food industry shrunk at an accelerating rate last year. The sugar industry accounted for the biggest part of the
7.4 percent average decrease. Production of meat, poultry, mill products, beer and wine also dropped by more
than 10 percent. Domestic sales also dropped. Last year, the value of food import equalled that of export. Food
prices are expected to rise slower than inflation this year. This is bad news for the food sector, because costs
will continue to rise, while demand will drop. Demand for low price foods will increase, resulting in the growth of
private labels and no-name products. However, demand for products in the premium segment is not expected
to drop. Mid-category brands, including most Hungarian brands will face shrinking demand and employment
will also be adversely effected. The situation is made even more difficult by the change in the financing policies
followed by banks. The shortage and/or slowness of financing can result in a critical situation for the sector.
This is why new financing solutions discussed by the Ministry of Agriculture and Rural Development and MFB
and intended for the food sector are important. As a result of the weakness of the HUF, export revenues can
grow, while import is expected to slow down. Though 2008 was a good year for animal husbandry in general,
milk producers have found themselves in a very difficult situation recently. As a result of a decision about milk
quotas made by the EU in 2007, import has soared, putting domestic processing enterprises in a very difficult
situation. In 2008, an excess of supply appeared in the EU market, leading to a drop in price and sales. 12 month
supply contracts with farmers have been replaced by 1-2 month contracts. Exports to Italy have dropped sub-
stantially. The domestic dairy industry is continuously losing ground. =
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Aki kérdez:

Eder Tamas
glnt')k
EFOSZ

z intézet kutatasai alapjan

milyen intézkedéseket, 6sz-

tonzd 1épéseket tartana sziik-
ségesnek ahhoz, hogy az élelmiszer-
termékpalya mentén a hosszua tavu,
bizalmi alapu partneri kapcsola-
tok szerepe jelent6sen er6sodjon ha-
zankban?

ajnos, tényként kezelhetjiik,

hogy a hazai agrareréforrasokat

(munkaer®6, fold, viz) unids 6sz-
szevetésben alacsony szinten hasznosit-
juk. Az eldrelépést akadalyozza, hogy
ezért az élelmiszer-gazdasag szerepl6i —
az egytittmiikodés helyett — egymast hi-
baztatjak. A nyersanyagtermel6k a fel-
dolgozokat, a feldolgozdk a mezdgazda-
sagi termeléket, s mindketten a kereske-
déket. Ez utdbbiak pedig természetesen
a beszallitokra mutogatnak. Pedig — sza-
mos kutatasi eredményiink bizonyitja —
egy-egy termékpalya versenyképessége,
vagyis piacainak sikeres megvédése és/
vagy bovitése a termékpalya minden fa-
zisaban, minden szerepl6t6l megkovete-
li a versenytarsakénal jobb teljesitménye-
ket. Nincs versenyképes mezdgazdasag
versenyképes élelmiszeripar nélkiil, de
forditva se! Nincs versenyképes tej- vagy
husszektor példaul tavlatokban gondol-
kodd, versenyképes élelmiszer-kereske-
delem nélkiil se! A bizalomra és a kolcso-
nos elényokre épiild hosszu tavu egyiitt-
miikodés tehat a hazai élelmiszer-gazda-
sag jovoje szempontjabol kulcskérdés.
Szintén sajat kutatasainkbdl (t6bb mint
80 termeld, feldolgozo, kereskedé cég ,,at-
vilagitasabdl”) tudjuk, hogy az egyiitt-
miikodési hajlandosagot, illetve onszer-
vezbdést — a negativ torténelmi tapasz-
talatok mellett — a rendszervéltas utan
el6tort rovid tava gazdasagi egoizmus,
valamint a makrogazdasagi feltételek-
ben kimutathaté stilyos versenyhatra-
nyok szoritjak hattérbe. Unids (szomszé-
dos) versenytdrsainkhoz képest kimutat-

Aki valaszol:

Parbeszéd rovatunk f6 célja,
hogy aktudlis eseményekrol
kérdezzék a szakma neves
képviseldi egymast. A kovet-
kez6 széamban dr. Udovecz
Gabor teszi fel kérdését.

Dr. Udovecz Gabor
féigazgatd
Agrérgazdasagi Kutaté
Intézet

A bizalomra épiil6 tavlatos egyiittmu-
kodés eldémozditasahoz elsé feltétel te-
hat az iménti versenyhatrdnyok enyhité-
se! Emellett ajanlhatok kozvetlenebb 1é-
pések is. Hosszadalmas, ,,strapas” dolog
a meggy06zés, a kolcsonos informalds, a
torz hiedelmek eloszlatasa. Ezen a téren
nagy feladata van a kiilonb6z6 szakmai
érdekképviseleteknek, az élelmiszerlan-
coknak, a terméktanacsoknak, a Magyar
Agrarkamardnak, s az EFOSZ-nak is. Ide-
sorolom a szerzddéses fegyelem erdsité-
sétis (szerz6désmintdk ajanlasa, szerz6-
désszegések megtorlasa, ,,E-szégyenpad-
ra” juttatas stb.). A térvényi szigoritas-
nak, kiillongsen a személyi konzekvenciak
sulyosbitasanak szintén mar régen eljott
az ideje!

Léteznek lehet6ségek az egytittmiko-
dés anyagi 0sztonzésére is. Egyrészt, a

hatéan magasabb nalunk a jovedelmek
centralizdcidja, f6leg az él6munka terhe-
lése. Makrogazdasagi okok miatt magas
a kolcsontdke koltsége, sot az arfolyam-
politika sem hazai vallalkozasbarat. Ma-
gasak a kiilonb6z6 hatdsagi dijak, a ha-
tosagi szervek engedélyezési és ellen6rzé-
si munkdajaban még mindig tal sok a ko-
vetkezetlenség, a felesleges, biirokratikus
elem. Mindez kedvez a sziirke- és a feke-
tegazdasagnak. Sokaknak inkabb meg-
éri a sziirke zondban megbujni, mintsem
transzparens egyiittmtkodés szerepléje-
ként felfedni magat.

kiilonb6z6 unids fejlesztési forrasok le-
kotési céljai kozott még inkabb prefe-
ralni érdemes az integrativ szervez8dé-
sek miikodését megalapozo6 beruhaza-
sokat (raktarbazisok, feldolgozas, 6nto-
zési rendszerek, logisztikai rendszerek
stb.). Mdsrészt a nemzeti és a briissze-
li pénzek elnyerési feltételei kozott na-
gyobb nyomatékot indokolt adni a szer-
vezettségnek, az egytuttmikodésben va-
16 nem formalis részvételnek! De adoked-
vezmény nyujtdsaval is eldsegithetjitk az
onszervezddést.

Ha egyszer spontan médon nem megy! =

E= Question:

What measures do you think are necessary in order to bring about a significant increase in the role of long term
partnership relations based on mutual trust in the food sector?

Answer:

Unfortunately, our agricultural resources are being utilised only with low efficiency by EU standards. Farmers
and processing enterprises blame each other, rather than co-operate. Both farmers and processing enter-
prises also blame retailers, who in turn blame their suppliers. However, competitiveness is required of all mar-
ket players in order to build a competitive sector. Long term co-operation based on trust and mutual benefits
is the key to the future of the Hungarian food sector. A high proportion of income is centralised, especially in
connection with labour, financing is expensive and the exchange rate policy does not support competitive-
ness either. Bureaucratic fees are high and authorities are still often inconsistent in their practices. All these
factors facilitate grey and black market activities. These obstacles should be removed. Professional associa-
tions, retail chains, the Hungarian Chamber of Agriculture and EFOSZ should all participate in fighting false
beliefs and promoting positive practices, like compliance with contractual obligations. Relevant legislation
should also be tightened. Financial incentives can also be offered for co-operation, for example in the shape
of EU sources or tax allowances. =
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Bovilt a piac

Barta Ménika
piackutatdsi elemz6
Nielsen

kesitése mintegy 2,7 milliard

nugatot a tejcsokolddé mennyi-
‘ \ ségben elGszor két éve eldzte
meg a huisvéti szezondlis édes-
ségek bolti forgalmaban, és tavaly to-
vabb erdsitette vezetd pozicidjat a kis-
kereskedelmi forgalmdban. A figurak
kozt keresettebb lett a nyul, mig a cso-
magok részaranya tovabb csokkent.
A tejcsokoladé el6retorésének 6 oka,
hogy a kisebb, elsésorban a nugat szeg-
mensre koncentralo kisebb gyartok egy
része kevesebbet értékesitett 2007-ben,
Husvéti szezonalis édességek - értékben mért -

kiskereskedelmi forgalmabdl a figurék és
ajdndékcsomagok piaci részesedése, szazalékban
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Nydl Tojés Egyéb Hagyo-  Fdesség

(kacsa, barany, manyos
csibe) csomag

csomag
gjandékkal

Forrds: Niclsen

, tovabb

erosodott a tejcsokoladé

A husveéti édességek kiskereskedelmi forgal-
ma megtorpanas utan Ujra emelkedett tavaly:
a mennyiségi eladasok 7 szazalékkal, érték-
ben pedig 22-vel ndttek a hisvéti szezonban,
az el6z6 évi tinnepi periédushoz képest. gy a
csokoladébol készUlt tojas, nydl, barany, csibe,
valamint az ajandékcsomagok goo tonnat meghaladd érté-

forint bevételt hozott.

Husvéti szezonalis édességek - mennyiségben
mért - kiskereskedelmi forgalmabél a
csokoladé fajték piaci részesedése, szazalékban
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Tej Nugat Et

Tej+fehér  Fehér
Forras: Nielsen

mint egy évvel korabban. Ugyanakkor
erdsodni tudott tobb nagy gyartd, ame-
lyek elsGsorban mindségi tejcsokola-
dékkal céloztak meg a vasarlokat.

A szezondlis édességek mennyiségben
mért kiskereskedelmébol 42-42 széza-
1ék jutott a nydlra és a tojasra tavaly. A
hagyomanyos csomagok részardnya
az utébbi években csokken, és hason-
16 a helyzet az ajandékkal kiegészitett
édességcsomagoknal is. Mennyiség-
ben mar csak 4, értékben 9 szazalék a
tavalyi mutatdjuk. =

Husvéti szezondlis édességek - mennyiségi eladasokkal sulyozott - atlagos fogyasztdi

arénak alakuldsa az ut6bbi szezonokban, forint/kilogramm

Szegmens  2006.marc. 2006.apr. 2007.marc. 2007.apr. 2008.febr. 2008. marc.
Tej 3213 3324 3486 3400 3820 3719
Nugét 1490 1495 1407 1563 1483 1448
Et 1504 1854 1736 1791 3738 3033
Tej+fehér 3757 3901 2899 3924 2665 4273

in 2008. The market share of packages which come

Forrés: niclsen

E= Market expanding, growth for milk chocolate

Retail sales of Easter sweets rose again last year. Sales were up by 7 percent in terms of quantity, and by
22 percent in terms of value. Total sales were HUF 2.7 billion in 2008. Milk chocolate retained its market
lead in front of nougat, further increasing its market share as a result of smaller manufacturers which focus
on nougat recording a drop in sales. Rabbits and eggs accounted for 42 percent of sales respectively in
2008. The market share of traditional Easter packages has been shrinking for years, dropping to 7 percent

with gifts was also down to 4 percent in terms of quan-

tity. Sales are increasingly concentrated in hyper markets, which accounted for 59 percent of total sales in
terms of quantity last year, with discounts and supermarkets accounting for another 26 percent. m

FOszerepb

avaly djabb latvanyos sikereket
I ért el a valddi tejcsokoladé a hus-

véti édességek piacan: négy forint-
bol harmat erre adtak ki a vasarlok.
— Evek 6ta probdljuk tudatositani a va-
sarlokban, hogy jobban nézzék meg, mit
vasarolnak. Ennek eredményeképpen no-
vekszik a markazott termékek aranya a
szezonalis édességek kozott — allapitja
meg Harsanyi Kamilla, Senior Brand Ma-
nager a Nestlé Hungdria részérél. — A fo-
gyaszto bizhat a termék minéségében, és
nem varja az tinnepek utan csalédas. Ez
legszembetiindbben a valodi csokoladé-
bol késziilt termékek fokozatos térnyeré-
sében mutatkozik meg. A fogyaszto biz-
tos lehet abban, hogy amit megvésérol, az
val6ban izleni fog a csaladnak.
Maguk a cégek is raerdsitenek erre a ten-
dencidra, hiszen - legalabbis az er6s mar-
kakkal versenyz6, meghatdrozé gyartok
- csak igazi csokoladét hasznalnak alap-
anyagnak. Ilyen példaul a Bonbonetti is,
amelynek kereskedelmi igazgatoja, Se-
regi Gyorgy bizik a kedvezé trend foly-
tatédasaban.
— Bar ezt azért varhat6an lelassitja a mos-
tani vasarloer6-gyengiilés — jegyzi meg.
- Viszont idén taldn az olcsdbb, tejcsoko-
ladés importaruk sem jelentenek akkora
konkurenciat a hazai gyartéknak, mint
a korabbi években, tekintettel a jelenlegi
forint-eur¢ atvaltasi aranyokra.

Kisebb értékii ajandékok
tobbeknek

Bar a kardcsonyi szezonban a pesszimis-
tabb fogyasztdi hangulat ellenére tovabb
novekedett a csokoladébol késziilt figu-
rak részardnya a bevonomasszabol késziilt
termékekkel szemben, ez 6nmagaban nem
garantalja, hogy a nyulak és tojasok lema-
soljak a mikulasokat. Figyelembe kell ven-
ni ugyanis a htisvéti szezon kiilonb6z8sé-
gét. Ennek 1ényegét Harsanyi Kamil-
la igy vilagitja meg:

Husvétkor tobb szempont is motivél-
hatja a vasarlét. Mikuldsra, karacsony-
ra leginkdbb a kozeli csalddtagok, ba-
ratok lepik meg egymast ajandékkal,
ezért fontos az ajandékozottnak 6romet
szerezni egy finom termékkel. Husvét-
kor azonban a kozeli csaladtagok és
baratok mellett megajandékozzuk a
vendégségbe, locsolkodni érkez6 ta-
volabbi ismerdsoket, a gyermekeket




polctikor mmm

en a markas nyulak és tojasok

A mindség megallithatatlanul tor utat a szezonalis édességek kozott. A valddi tejcsokoladébol
készult markazott figurdknak most hisvétkor sincs okuk a tllzott aggodalomra, bar a takaré-
kosabb fogyasztdi szemlélet lelassithatja a piac mindségi atalakuldsat. A kategoria két

meghatarozd gyartdja idén is szamos Ujdonsaggal jelenik meg a szezonra.

is az utcabol vagy a kornyékrol. Azt, hogy a
locsoloknak kinalt hisvéti kosarba milyen
termékek keriilnek, leginkabb a vendégla-
t6 pénztarcaja hatdrozza meg. Itt leglénye-
gesebb szempont, hogy dekorativ, szép ki-
viteli legyen.

Lényeges eltérés még a karacsony és a hus-
vét kozott, hogy tavasszal az ajandékcso-
magok jelent6sége sokkal kisebb, mint de-
cemberben, s6t részaranyuk is csokken.
Enneklegféképpen az a magyarazata, hogy
a husvét a karacsonyhoz képest inkabb a
tobb, aprdébb és személytelenebb ajandék
szezonja. De azt nem mondhatjuk, teszi
hozza Harsanyi Kamilla, hogy nem érde-
mes beruhdzni ezekbe.

— Az elmult évek azt mutattak, hogy az ajan-
dékcsomagok egy adott forgalmi szint folé
nem tudnak menni, mert a vasarlok tul nagy
Osszeget nem kivannak kiadni. Az ajandé-
kot pedig a gyartok nem tudjak ingyen adni,
hiszen akkor veszteséget termelne szamuk-
ra ez a termék — jelzi Seregi Gyorgy.

Boviilo paletta a Nestlénél

A Nestlé, mint az iireges figurak piacve-
zetbje, nagy gondot fordit arra, hogy min-
den évben a fogyasztoi trendekre épitve
alakitsa ki aktudlis termékvélasztékat.
— A fogyasztok egészségtudatossag anak
novekedésével el6térbe keriil az édesség-
adagok kont-

L e

rollalasa (az adagolhatdsdg). Ennek jegyé-
ben fejlesztettiik ki a népszerti SMARTIES
és KitKat termékeink kisebb
valtozatait: a 48 grammos
SMARTIES nyuszit, a 17,5 gram-
mos SMARTIES tojast, a 20
grammos KitKat nyuszit és a

15 grammos KitKat tojast. Uj-

donsagunk tovabba a malna-
darabokkal dusitott NESTLE tej-
csokoladé tojas, valamint a ked-
ves BOCI figura, amelyet nemcsak
husvétra, de az egész tavaszi szezonra
kinalunk - sorolja fel a legfrissebb in-
novéciokat Harsanyi Kamilla.

A Nestlé a teljes szezonalis portfdlidjat jol
ismert markak alatt értékesiti. A NESTLE
és BOCI valddi tej-, fehér- és étcsokoladébol
késziilt toltott és dusitott figurdit az egész
csalad szamara kinalja. Féleg a fiataloknak
szolnak a finom tejcsokoladéba kevert ropo-
g0s gabonapehellyel dusitott KitKat termé-
kek. SMARTIES és NESQUIK markaju iire-
ges termékeit, valamint hisvéti zsakjait pe-
dig — amelyekben a kiilonleges csokifigura
mellett mindig valami viddm jaték is talal-
hat6 - természetesen mindenekel6tt a gye-
rekeknek szanja.

El a kiszélesedett lehetdségeivel
a Bonbonetti
A Bonbonetti ebben az év-
ben jelentésen béviti husvéti
portfolidjat. Egy 4j gyartd allitja
el ugyanis bérmunkaban a cég
szezon termékeit, amellyl jelent6-
sen szélesednek a lehet§ségeik.
— T6bb olyan termékkel is megjele-
niink idén, amivel eddig legfeljebb a
konkurencia rendelkezett, de mi saj-
nos nem - ujsagolja Seregi Gyorgy. —
Az tjdonsagok kozott vannak tasa-
kos tojas és tireges figurds termé-
kek. Sét, piacra dobunk egy
franciadrazséval toltott tibi
husvéti nyulat is.
A Bonbonetti tovabbra is a tibi

5 _ : h. markanév alatt forgalmazza a hus-

véti szezon termékeit. Ezenkiviil

folytatjak a Disney-vel most mar tobb éve
tart6 sikeres egyiittmiikodésiiket, igy
most husvétkor is lesznek ilyen markanév
alatt futé termékeik. Csatornaspecifikus
aktivitast nem terveznek, csupan a kap-
hato vélaszték szélességében lesznek el-
térések az egyes kereskedelmi lancok ko-
z0tt.

Nyulak szigete

raklapoktal a kartonokig

Miutdn a szezonalis termékek forgalma-
nak zomét a hipermarketek adjak, ezért
a bolti kihelyezés kialakitasa, taimogata-
sa dontd momentum a vasarlokért foly-
tatott versenyben.

A Nestlé a siker érdekében széles marka-
kinalatat felvonultat6 husvéti termékska-
lajanak gytijtékartonjait grafikailag egy-
ségesitette, a latvanyosabb bolti megjele-
nés és a konnyebb kezelhet§ség érdeké-
ben. A szezon idején pedig polcszervizes
kollégdkat alkalmaznak a termékeik fo-
lyamatos kihelyezésére, a szezondlis szi-
getek Gjratoltésére.

— Természetesen nem feledkezhetiink el
a forgalom 40 szazalékat add kisebb bol-
tokrol sem — teszi hozza Harsanyi Kamil-
la. — Széles termékkinalatunkban meg-
taldlhatok a kinalokartonok is, amelyek
éppugy megférhetnek egy szupermarket
polcén, mint egy 50 négyzetméteres bolt
pultjan, a kassza mellett.
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— Az eladasokat a mult évben mar jol
bevalt display kartonos megjelenités-
sel, negyed raklapokkal és tibi egész
raklapos kihelyezésekkel tdmogatjuk,
mindenhol az adott kereskedelmi egy-
ségek lehetdségeihez igazodva — beszél
a Bonbonetti varhat6 eladdshelyi akti-
vitasairol Seregi Gyorgy. — A polcszer-
vizes kollégak is megnovelt 6raszdm-
ban segitik a szezon alatt az {izletekben
torténd megfelel6 kihelyezést. A tavaszi
szezonban jol eladhaté desszertjeinket
(Cherry Queen, Bonbonetti Momenst,
Bonbonetti ostyak, Bonbonita) pedig in-
tenziv sajtomegjelenéssel is tdimogatjuk

a display-kihelyezés mellett. m
Sz. L.

E= Branded rabbits and eggs in leading role

Quality Is the trend among seasonal sweets. Manufacturers of branded milk chocolate figures won't have much
to worry about this Easter. Last year, real milk chocolate accounted for three out of four HUF spent on Easter
sweets. - As a result of our efforts to persuade people to take a better look at what they are buying, the propor-
tion of brand products is growing among seasonal sweets - says Kamilla Harsanyi, Senior Brand Manager from
Nestlé Hungdria. Brands serve as a guarantee of quality, as strong brands use only milk chocolate for making
Easter figures. Gydrgy Seregi, sales director of Bonbonetti is confident that the positive trend will continue in
the future, though growth might be slowed down by a drop in purchasing power. However, import will be less of a
concern this year, owing to the weak HUF. The market share of chocolate figures continued to grow in the 2008
Christmas season. However, the Easter season has its peculiarities, like having to give gifts to a wider range of
acquaintances. Another significant difference between the Christmas and Easter seasons is that gift packages
play a less important role during Easter, because this period is characterised by a larger number of less personal
gifts. Nestlé, as the market leader in hollow figures takes care to conform to current consumer trends in working
out its seasonal assortment. As a result of increasing health consciousness, portions have become more impor-
tant than before. This is why smaller size versions of Smarties and KitKat products have been developed, like the
48 gram Smarties rabbit, the 17.5 gram Smarties egg, the 20 gram KitKat rabbit and 15 gram KitKat egg. The
entire seasonal portfolio of Nestlé is branded, including Nestlé and Boci figures. Bonbonetti is to expand it Easter
portfolio substantially this year. A number of new products will appear which have been the monopoly of competi-
tors till now, including rabbits and eggs in pouches, mixed Easter packages and a rabbit figure filled with dragee.
The Easter products of Bonbonetti will continue to be sold under the Tibi brand. As hyper markets account for 60
per cent of seasonal sales, in store placement and activities play a key role in successful sales. Both Nestlé and
Bonbonetti use a wide range of POS tools, adopted to channel specific requirements. =

Jellemzoen a fiatalok vasaroljak a szezonalis édességet

Egyre kevesebbet vasérolunk a hlsvéti szezon
kedvelt csokoladéfiguraibdl A legnagyobb mennyi-
séget ebbdl a kategdriabdl tovabbra is a hiper-
marketekben szerezzUk be, igy a kis boltok és a 8

Kovacs
Krisztina
szektormenedzser
GfK Hungéria,
Consumer Tracking

okozatosan csokkent a husvé-
Fti csokifigurat vasarlo haztartasok

aranya az elmult néhany évben. A
2008-as husvéti szezonban, vagyis a mar-
ciusi és aprilisi id6szakban 6 szdzalék-
kal kevesebb haztartas vasarolt a finom-
sagokbol, mint egy évvel kordbban — de-
riill ki a GfK Hungdria Piackutaté Intézet
ConsumerScan adatbazisanak adataibdl.
A csokkené vasarldi bazis mellett a ka-
tegoriat az atlagos vasarlasi mennyisé-
gek csokkenése is sujtja (7 szazalékkal
kisebb mennyiséget tett egy atlagos va-

A héztartdsok altal vasarolt husvéti szezondlis
csokoléddé mennyiségének alakuldsa
korcsoportok szerint, szzalékban
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diszkontok részesedése csokkent az elmult év 6%
soran - derul ki a GfK Hungéria ConsumerScan
adataibol.

A haztartasok altal vasarolt husvéti szezonalis
csokoladé mennyiségének alakuldsa
a kereskedelmi csatorndk szerint, szazalékban
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sarlo a kosaraba egy vasarlas alkalma-
val, mint az el6z6 évi hisvéti szezon-
ban). Ebbdl eredéen a hdztartdsok altal
megvasarolt mennyiség 16 szazalékkal
csokkent az el6z6 évhez képest.

A kereslet csokkenésére magyaraza-
tul szolgalhat a viszonylag nagyaranyu
dremelkedés. Atlagosan 16 szazalék-

kal magasabb aron vasarolhattak meg

2006. lI-IV. negyedév  2008. lI-IV. negyedév
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a haztartasok a hdsvéti tojasokat, nyu-
lakat és egyéb figurakat 2008 februar—
marciusdban, mint az el6z6 év hasonl6
két hénapjaban. Ugyancsak 15 szdzalé-
kos aremelkedés volt a kategdria tilnyo-
mo részét — mennyiségi alapon mintegy
93 szazalékat — kitevd gyartéi markas
szegmensben. Az dremelés kovetkezté-
ben a termékkategdria forintban kife-
jezett forgalma a haztarasok vasdarlasai
alapjan mindossze 3 szazalékkal zsugo-
rodott a vizsgalt idgszakban.

A husvéti szezonalis édességek vasarlo-
kozonsége a fiatalabb korcsoportok ird-
nyaba tolédott el az elmult évben. A fiata-
labb, 40 év alatti haziasszonnyal rendel-
kez6 héaztartasok altal megvasarolt cso-
koladémennyiség aranyaiban novekedett
2008. marcius—aprilis honapjaban.

A husvéti csokoladéfigurak piacan a hi-
permarketek szerepe évrél évre novek-
szik, 2008-ban mar a haztartasok altal
megvasarolt mennyiség 45 szazaléka
szarmazott ebbdl a csatornabol.

B2 Typical consumers of seasonal sweets are young

Sales of Easter chocolate figures continue to drop. Hyper markets remain the primary distribution channel,
while the market share of small stores continues to shrink, according to data from GfK Hungéria Consum-
erScan. The number of households purchasing seasonal sweets for Easter was down by 6 percent in 2008,
compared to 2007. Average purchases were also down by 7 percent, resulting in a 16 percent drop in the
quantity sold. Average price was up by 16 percent, with brands producing a 15 percent price rise. Brands ac-
count for 93 percent of total sales in terms of quantity. As a result of higher price, sales were down by only
3 percent in terms of value. In recent years, a shift towards younger age groups has taken place in demand,
with sales generated by households lead by housewives under 40 actually rising. =
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Stabil a fott sonkak 12 milliard
forintos szezonalis piaca

-
Izrael Tiinde
piackutatési elemz6
Nielsen

A hiskészitmények értékben mért forgalma-
nak 4 szazalékos tavalyl novekedésén belul a
fott sonkdk eladasa a hdsvéti idoszakban val-
tozatlan maradt az eloz6 évi szezonnal 6sz-
szehasonlitva. Mennyiségben megallt a csok-
kenés, és az eladasok egyik évrél a masikra

stabilak maradtak egész évben mind a hiské-
szitményeknél, mind a hisvéti fott sonkaknal. Tobbek ko-
z0tt ezt allapitja meg a Nielsen Kiskereskedelmi Indexe.

legutdbbi két husvéti idgszak-
Aban valtozatlanul mintegy 12

millidrd forintért adtak el fétt
sonkat a kiskereskedelemben az {inne-
pet megel6z6 és kovetd, osszesen hat
hoénap sordn. A mennyiségi forgalom
mindkét alkalommal stabilan megha-
ladta a 7 ezer tonnat.
Tavaly nem dragult a hisvéti f6tt sonka.
Kimérve a boltokban egy kilogramm
atlagosan 1408 forintba keriilt mult év
marcius—aprilisdban, mig az egy évvel
F6tt sonkék 6nkiszolgalé - mennyiségben

mért - kiskereskedelmi forgalmabdl a bolt-
tipusok piaci részesedése, szazalékban
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Fott sonkak kimért - mennyiségben szadmitott -
kiskereskedelmi forgalméabél a bolttipusok
piaci részesedése, szazalékban
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azel6tti hasonlo szezonalis periédus-
ban 1398 forintba. Ebben a termékcso-
portban is kezdenek el6térbe keriilni a
kereskedelmi markak. Mennyiségben a
forgalom 29 szdzalékat vitték el tavaly
marcius—aprilisban, mig két évvel ko-
rabban még csak 20 szazalékat.
Ertékben az 6nkiszolgéldsra elére cso-
magolt f6tt sonkabol adtak el 56 szaza-
1ékot a legutdbbi harom évben, meny-
nyiségben viszont a kimért termékek
mutatoja magasabb. =

Fo6tt sonkak atlagos fogyasztéi aranak alakulasa a legutébbi harom év hasvéti

id6szakaban, forint/kilogramm

Szegmens 2006. III-1V. 2007. III-IV. 2008. ITI-IV. Trend 2008/2007
Onkiszolgélasra

eldre csomagoltan 1637 1964 1984 +
Kimérten 1256 1398 1408 -

Forrds: niclsen

E= Seasonal market of cooked ham stable at HUF 12 billion

According to the Nielsen Retail Index, sales of processed meat were up by 4 percent in terms of value,
while cooked ham produced stagnation in 2008. Sales of cooked ham totalled HUF 12 billion in the 2008
season. Average price remained around HUF 1,400. Private labels accounted for 2g percent of total
sales in terms of quantity last year. Pre-portioned products accounted for 56 percent of sales in terms
of value. The 401-2,500 square meter distribution channel accounted for 45 percent of sales in the pre-
portioned segment, while hyper markets held another 33 percent. Traditional stores had a 43 percent

market share in over the counter sales. =

emcsak a fogyasztok, hanem a
N keresked6k lelkében is hagytak

nyomot az élelmiszerbotranyok
és a szigorodé hatdsagi ellen6rzések. A
gyartdk tapasztalatai szerint kevesebb
volt a kereskedelemben a kétes mingsé-
gl importsonka (vagy, ahogy mondani
szoktak, annak latszo targy), és tobb fo-
gyott a mindségi termékekbdl.

Tovabb polarizalodik a kereslet
Az idei szezon kilatasai ezzel egyiitt bi-
zonytalanok. Nem tudni példaul, milyen
lesz a forint-eurd arfolyam tavaszra. A
mostani gyenge forint nem kedvez az im-
portnak. Bar ezzel egyiitt minden bizony-
nyal idén is nagy tételben és nyomott dra-
kon tesznek latogatast a kiilhoni htisvéti
husaruk a magyar kereskedelemben.

A csokkend import ,helyzetbe hozhat-
ja” a magyar gyartokat, de Szanté Zol-
tan, a Pick Szeged Zrt. termékmenedzse-
re hozzafuzi:

— A jelenlegi elhtiz6d6 gazdasagi valsag és
pénziigyi krizis a husipari feldolgozo cégek
egy részének napi tevékenységére is jelentés
mértékben kihat. Kiilonosen nehéz hely-
zetet teremthet a huisvéti szezonra torténd
felkésziilés. Ennek oka, hogy a hisvéti ter-
mékek a legdragabb alapanyagokbol (son-
ka, lapocka, tarja) késziilnek, hosszu, nem
ritkdn hathetes gyartasi idével. Egy husipa-
rivallalat részér6l a htisvéti szezonra torté-
n6 felkésziilés rendkiviili nagy eléfinanszi-
rozast igényel, hiszen akar tobb szdz tonna
termék legyartashoz sziikséges alapanyagot
kell id6ben el6allitani vagy megvasarolni.
Bar a PICK-Szegednek ilyen jellegii prob-
1émai nem lesznek, mas gyartok altalanos
likviditashidnya akdr kinalatcsokkenést is
okozhat a husvéti termékek korében.

A gazdasagi valsag hatdsai természetesen
vasarloi oldalrdl is érzékelhetok. A vasar-
l6er6 csokkenése erre a kategoridra is ra-
nyomja a bélyegét, polarizalva a fogyasz-
tok taborat. Varhatdan jelentdsen né az
olyan csalddok szdma, amelyek nem en-
gedhetik meg maguknak a jobb mingsé-
get. Ezért valészintileg driasilesz a legol-
csébb termékek irdnti kereslet.

Beszédes adat, hogy a Nielsen mérése sze-
rint a kereskedelmi marka ardnya évrél
évre nd. Tavaly, marcius és dprilis hona-
pokban a f6tt sonkdk szegmensében mar
csaknem elérte a 30 szazalékot.
Ugyanakkor tovabbra is lesznek olyan va-
sarlok, akik a minéséget fogjak valaszta-
ni, legalabb az tinnepek idejére.

A husvét iinnepi szertartasaihoz az is
hozzétartozik, hogy mi kertil az asztal-
ra. Ezért ebben az id6szakban a hagyo-
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Kevesebb lehet az importsonka
- de birja-e a hazai ipar?
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,van egy |6, meg egy rossz hirem” - mondhatnd a gazdasagi és
pénzugyi valsag a hlsvétra készulodd hazai hisiparnak. A jo hir,
hogy ha ilyen gyenge marad a forint, az élelmiszerbiztonsag-

ra amigy is jobban figyel® kereskedelem az import helyett még
Inkabb a megbizhatd, hazal partnerekre tdmaszkodhat. A rossz
pedig az, hogy ez a tamaszték ingatag: a hlsvéti termékkor le-
gyartasa komoly el6finanszirozast igényel, viszont a hlsipar
egy része napi likviditasi problémakkal kiizd.

manyos magyaros sonkatermé-
kek a keresettebbek.

— Mivel magas mingségii és draga
termékrél van sz6, a fogyaszto el-
sésorban szemmel vasarol — hang-
stlyozza Szantd Zoltan. — A legfon-
tosabb vasarldsi preferencia ezért
ebben az esetben az esztétikus és
szép kiils6 megjelenés. A fiistolt
arunak, jellegéb6l adodoan, meg-
feleléen fiistolt szintnek és illatunak, to-
vabba a termékre jellemz6 megmunkalasd-
nak kell lennie. Ha termék mindsége a va-
sarlo elvarasaink megfelel, akkor a dontést
ezutan sorrendben az ar, a marka és a cso-
magolds alapjan fogja meghozni.

A diszkonttal egyiitt erosodhet
az onkiszolgalo kiszerelés

— A csemegepultos és elérecsomagolt ter-
mékek értékesitésének aranya kiegyenli-
tett, a piac alig-alig érzékelhetéen tolddik

Baodi Krisztina
marketingvezetd
Kométa g9

az elérecsomagolt termékek felé.
A Kométa 99 értékesitésében is
hasonl6 a helyzet. Erre természe-
tesen hatassal van az értékesitési
csatornak sulyanak valtozasais —
mondja Bédi Krisztina, a Kométa
99 Zrt. marketingvezetdje.

A kétkiszerelési tipus valoban csak
néhany tizednyi aranyvaltozast
mutat a Nielsen adatai szerint is a
f6tt sonkak szegmensében. (A kimért 6rzi
minimalis elényét az eladott mennyiségbdl
2007 és 2008 elsé félévének dsszevetésében,
értékben viszont pont forditott a helyzet.) Az
elére csomagolt sonkak hiaba tlinhetnek biz-
tonsagosabbnak a vasarlok szemében, ha a
piackutaté adatai szerint a kimért az elmult
két évben meg tudta tartani a kilogrammra
vetitett mintegy 600 forintos arel6nyét.

- Ugyanakkor ma mar a hdsipari termé-
kek esetében nincs akkora jelentésége,
hogy csemegepultos vagy 6nkiszolgalo,

hiszen pont a minéség meglrzése és a
technoldgiai folyamatok miatt legtobb-
jiik csomagolt formdban keriil a boltokba
- mondja Sebestyén Erzsébet, a Debrece-
ni Hus Zrt., Szole-Meat Kft. és Csabahus
Kft. kereskedelmi igazgatoja.

Sebestyén Erzsébet szerint, ha a fogyasz-
tok preferencidiban kevés is a valtozas, a
kereskedelemben megfigyelhet6 egyfajta
polarizalodas: egyre inkabb elvalik egy-
mastol a hiper- és szupermarketek, illet-
ve a diszkontok értékesitési technikaja.
Az értékesitési csatornak aranyaiban is
van atrendez8dés: a diszkontok értékesi-
tése novekedik. Ez a termékeknél is visz-
szatiikr6z6dik, s mivel a diszkontokban
nincs csemegepult, valoszintileg az onki-
szolgalo kiszerelést szezondlis termékek
fognak egyre jobban fogyni a jov6ben.

Nagy siker lett

a Pick Békebeli csaladja

A PICK-Szeged az idei év husvéti szezon-
jaban valtozatlanul a mar jol ismert két
markacsalad, a Délhus és a PICK-Békebeli
termékeit kindlja a vasarloknak.

A minéség és a tradicionalis izek tabora-
nak er§sodésére jo példa a Békebeli mar-
kacsaldd sikere. Tavaly a termékcsalad
forgalma tobb mint két és félszeresére no-
vekedett a 2007-es évhez képest.

A husvéti szezon két alappillére a Béke-
beli kotozott sonka és Békebeli tarja. Si-
kereik nyoman a tavalyi évben a termék-
csaladot tovabb bovittették Békebeli fiis-
tolt lapockaval, amely idén husvétkor is
megvasarolhato lesz.

A Délhuis markan beliil a Délhus Fiistolt
Bajai Lapocka félbevagott kiszerelése és
a Délhus Frikand6 sonka kivankozik ki-
emelésre, utobbi egy combbol formazott
fiistolt sonka. Az e termékek iranti ke-
reslet éppen egyediségiiknek és kivald
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A diszkont csatorna er6s6dése magéval hoz-
hatja az dnkiszolgélé kiszerelés ardnyndveke-
dését is az értékesitésbol

ti szezonban halmozottan talalkozhatnak
a vevok jelolés nélkiili, beazonosithatatlan
eredetti, ,noname” termékekkel.

A kiszerelések tekintetében nincs valtozas.
A cég — terméktdl fiigg6en — tovabbra is a
bevalt 0,6-1,3 kilogramm kozotti 6nki-
szolgald fogyasztoi kiszerelésekben kinalja
termékeit. A 45 napos mindségmegorzési
id6 lehet6vé teszi, hogy a keresked6k id6-
ben leadhassak megrendeléseiket, és fel-
késziilhessenek a hisvétra.

— A vevOk bizalmat tovabbra is a termékek
egyenletes minéségével és haldzatspecifikus
marketingaktivitassal kivdnjuk megnyerni
— arulja el Szantd Zoltan. — Ez ut6bbi f6-
ként a kihelyezésekre és az akcids Gjsagok-
ban torténd megjelenésre fokuszal. Termé-
keinkre a Délhus nyuszis 6ntapadds cimké-
vel hivjuk fel a figyelmet.

Uj kontosben a Kométa-portfolio
A Kométa 99 sonkai gondosan véloga-
tott alapanyagokbdl, nagy odafigyelés-
sel, szakértelemmel késziilnek, hangsi-
lyozza Bédi Krisztina:

— Csak a munkafolyamatok allando ellen-
Orzése mellett tudjuk garantalni fogyasz-
téinknak a Kométatol méltan elvarhato
mindséget. Nem tudunk, és nem is szeret-
nénk kifejezetten csak olcsé termékekkel
jelen lenni a piacon. Sonka-portfélionk in-
kabb a prémium szegmensben jelentds.
A tavalyi év a csomagolds szempontjabol ki-
emelkedd volt a Kométa 99 torténetében. Fo-
gyasztoi kutatasok és hosszas tervezés utan
4j kontosbe bujtattak termékeiket. A csoma-
golas szine egységesen zold lett, 6 kommu-
nikacios elemként pedig a Kométa név sze-
repel rajta. A log6 és a szlogen is megvalto-
zott: ,,Az iz a kozos szenvedélyiink!”
Mindezek mellett bevezették a Rustico son-
kat a prémium szegmensben, amelytdl a
Kométa-imazs tovabbi er6sodését varjak.
— Mivel a hiit6lancot nem lehet megsza-
kitani, igy sajnos az eladashelyi kommu-
nikdcid lehetdségei szlikebbek, behatarol-
tabbak, mint mas FMCG-termékek eseté-
ben - jelzi Bédi Krisztina. — Mdasodlagos
kihelyezés esetén szinte csak gondolavé-

ges kihelyezésrél beszélhetiink. Ennek el-
lenére toreksziink arra, hogy megmutas-
suk magunkat: reklamanyagokon, kos-
toltatékon és természetesen termékeink
kihelyezésével, amely a megujult csoma-
golas jovoltabol onmagaban is latvanyos
kommunikéciot biztosit.

Elore szeletelt sonka

és tarja a Debreceni Hustol

A Debreceni Hus Csoportot, amelyhez
a névadd cégen kiviil a Szole-Meat és a
Csabahus is tartozik, tavaly nyaron va-

tarsasag, amelynek tavlati célja egy ko-
zép-eurdpai husipari holding létrehoza-
sa. A magyar cégek kereskedelmi igazga-
tdja, Sebestyén Erzsébet elmondta: a hus-
véti portfolidjukban igyekeznek minden
igényre megfelel$ terméket kindlni:

— Azoknak az egészségtudatosabb fo-
gyasztoknak, akik nem szeretnének sza-
lonnat latni a husvéti sonkajukon, bor- és
szalonnamentes kotozott sonkakat csi-
nalunk. Ezenkiviil nagy kiszerelési, el6-
re szeletelt termékekkel prébalkozunk.
Szeletelt kotozott sonkat és fiistolt-fott
tarjat nagy kiszerelésti csomagoldsban
készitiink, hogy megkonnyitsiik a hazi-
asszonyok munkajat. Csupan raforditja
a sonkat a tdlra, és a locsolévendég mar
neki is allhat a fogyasztasanak.

A cég nem latja értelmét, hogy a husvé-
ti szezont markaépitésre is hasznalja. Hi-
szen, mint az igazgatd asszony nyilatkoz-
ta, tilsagosan nagy a reklamzaj, s elvesz-
ne az {izenete. De, tette hozza, mindségi
termékeik korében a markaépitési folya-
mat 2009-ben sem all le. m

sarolta meg a szlovak Penta befektetési sz.L.

!! ' y _ A husvét sztartermékei évek 6ta ugyanazok -
) . de idén a megszokottndl tobb a bizonytalan-
sagi tényez6 a piacon

B Less imported ham - can domestic industry benefit from this?
I have some good news and some bad” - one could say. The good news is that if the HUF will stay as weak as
it is now, then domestic products are to prevail in the retail sector. The bad news is that there is not sufficient
liquidity to increase domestic production. Increasingly frequent and strict inspection by food safety authorities
has lead to a reduction in the quantity of low or suspicious quality imported hams. There is lot of uncertainty in
the market, owing to the instability of the HUF. Zoltan Szanté, a brand manager from Pick Szeged Zrt., is wor-
ried: - The financial crisis has made it difficult for the meat processing sector to prepare for the Easter season,
as insufficient liquidity might lead to insufficient supply- he says. The financial crisis also has an adverse effect
on purchasing power. According to Nielsen data, the market share of private labels in the cooked ham segment
almost reached 30 percent last season. However, demand will continue to exist for traditional products. The
number one consideration for consumers is attractive appearance. - There is an almost undetectable shift tak-
ing place in demand from deli counter ham to packaged ham - says Krisztina Bédi, marketing director of Kométa
99 Zrt. The difference between the market share of the two types is less than one percent in the cooked ham
segment.. Deli counter ham is still slightly more popular, mainly as a result of being HUF 6oo cheaper. - As most
hams are delivered in packaged from, this is not a primary consideration in terms of hygiene - says Erzsébet
Sebestyén, sales director of Debreceni HUs Zrt., Szole-Meat Kft. and Csabahus Kft. In her opinion, the market
is getting polarised regarding sales techniques and the market share of discounts is growing, resulting in the
growth of the packaged segment. The Easter assortment of Pick Szeged will continue to be composed of Dél-
hds and Pick Békebeli products. Owing to increased demand for quality and traditional flavours, sales of Béke-
beli were up by more than 150 percent last year. Attractive labelling is a key priority for Délhds, as the market is
flooded by “no-name” hams in the Easter season. Kométa g9 focuses on the premium ham segment. Last year,
Kométa g9 products received new packaging following a consumer survey and lengthy research. The logo and
the slogan have also changed: “Flavour is our common passion!”. They have also launched the Rustico brand in
the premium segment. As the refrigeration chain cannot be interrupted, possibilities for POS communication
are more limited, compared together FMCG products. The Debreceni Htis Group (including Szole Meat and Csa-
bahtis) was acquired by Slovakian investors last year, who intend to establish a Central European meat holding.
They offer fat-free hams for health conscious consumers and are also experimenting with sliced products in
large package sizes. They see no point in using the Easter season for brand building, but will continue to do this
throughout the year in 2009. =
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Friss adatbazisuink részletes informécidkat ad 83 ezer hazai kereskedelmi
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- Ertékesitdk, szolgaltatok, gyartok iigyfelek kivalasztasahoz,
disztriblcié optimalizalasahoz, kapacitasok tervezéséhez.
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az aktualis helyzetet tiikrozik.

* Meg lehet vasarolni az adatok egy részét is, céliranyos sztiréssel.
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A szénsavas UditGitalok - mennyiségben mért -
kiskereskedelmi forgalmabdl néhany iz
részesedése, szazalékban
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legkedveltebb kolaiz népsze-
Arﬁse’ge valtozatlan, és értékben

a bolti eladas t6bb mint fele,
mennyiségben 49 szdzaléka jutott rd a
mult évben. Utdna a narancsiz kovet-
kezik, 17 szazalékos mutatokkal, mig a
harmadik helyen szerepl sz616iz nép-
szerlisége valamelyest cs6kkent.
A light termékek irdnti kereslet las-
san novekszik. Ertékben 21, mennyi-
ségben 29 szazalékot vittek el a 2008-
asforgalombol.
A mult decemberi adatok szerint egy li-
ter szénsavas tidit6ital atlagos fogyasztoi
ara 116 forint, szemben az egy évvel ko-
rabbi 114, és a tavalyel6tti 101 forinttal.
Az alacsony atlagaron adott két literes,
nem visszavalthaté miianyag palackos
kiszerelésben adjak el az 6sszes szénsa-

Alig valtozott a szénsavas uditditalok 56 milli-
ard forint koruli kiskereskedelmi forgalma ta-
valy, az el6z0 évhez képest. Mennyiségben a 4
szazalékos csokkenés azt jelenti, hogy a bol-
ti eladas 500 millio liternél kevesebb lett. Tob-
bek kozott ezt dllapitja meg a Nielsen piacku-
tatd vallalat Kiskereskedelmi Indexe.

vas iiditéital tobb mint kétharmadat,
és a tendencia novekszik.

Az arversenyt diktalé modern boltti-
pusokban adjak el a szénsavas idit6-
italok mind nagyobb részét. Bar meny-
nyiségben a hipermarket részesedése
tél szdzalékponttal csokkent, a 401-
2500 négyzetméter kozotti csatorna
mutatdja 2 szazalékponttal nagyobb
lett 2008-ban, az el6z6 évhez viszo-
nyitva. A hipermarkettel egyiitt a két
modern csatorna immar elviszi az 6sz-
szes eladott mennyiség felét.

A kereskedelmi markak részaranya a
mennyiségi értékesitésbol ugyanugy
23 szazalék tavaly decemberben, mint
a tavalyel6tti tizenkettedik hdnapban.
Mig a mult év decemberben 19 szaza-
lékot regisztralt a Nielsen. =

A szénsavas iditditalok - mennyiségben mért -
kiskereskedelmi forgalmabdl a bolttipusok
részesedése, szdzalékban
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A szénsavas UditGitalok kiskereskedelmi forgalmabdl a light termékek részesedése, szézalékban

Szegmens Mennyiségben

2007.

2008.

Ertékben
2007. 2008.

Light 28 29

20 21
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B Market share of light products growing

According to the Nielsen Retail Index, sales of carbonated soft drinks were down by 4 percent in terms of
quantity last year, with total sales stagnating around HUF 56 billion. The cola flavour remained the most
popular, accounting for over 50 percent of sales in terms of value. Orange was the second most popular
flavour with a market share of 17 percent, with grape in third place. Demand for light products has been
growing slowly, with these reaching a 21 percent market share in terms of value last year. Average price
was up from HUF 114 per litre in 2007 to HUF 116 in 2008. Modern stores accounted for over 50 percent
of the total quantity sold. Though the market share of hyper markets was down by 0.5 percent in 2008,
the 401-2,500 square meter channel produced growth of 2 percent. The market share of private labels

was 23 percent in terms of quantity last December. =

Nielsen piackutat6 legfrissebb,
‘ \ 2008-as adatai a szénsavas iidit6k
hazai piacanak mennyiségi visz-
szaesésérdl taniskodnak. Ugyanakkor
ez a visszaesés a szomjolto piac egészére
is all (bar a kedvezétlen trendhez a leg-
nagyobb mértékben kétségteleniil a ,,na-
gyok”, tehdt a szénsavas tuiditék és az as-
vanyvizek piacai jarultak hozza). Legke-
vésbé a jeges tedak piaca csokkent, a sport-
és energiaital kategoridja pedig mintegy
50 szazalékkal novekedett.
— Az altaldnos trendek-
nek ellentmondva a Co-
ca-Cola Magyarorszag
markainak sikeriilt no-
velniiik piaci részesedé-
siiket az 0sszes kategd-
ridban, mind volumen-

Pogany Eda ben, mind értékben —

kommunikéciés X , , .

igazgato informal Poginy Eda, a

I(\:'loca-COla ) szénsavas lidit6k kozott
agyarorszag

mar hosszu ideje piac-
vezetd Coca-Cola Magyarorszag kommu-
nikacids igazgatoja.

Valtozatosabb kiszerelések

A piackutatasi adatok szerint az {zek és a
kiszerelési formak ardnya az elmalt két
évet 6sszehasonlitva viszonylag keveset
modosult. Ugyanakkor a nem visszavalt-
hato, fél literes PET-palack kicsit vissza-
szorult, a két literes kiszerelés viszont te-
ret nyert. Ugy tiinik, mintha a termékkor
impulzivitasa kissé vesztett volna a jelen-
t6ségébdl, és lassan a csaladi fogyasztas
keriil az el6térbe. Am Pogany Eda szerint
nem feltétlen errdl van sz6:

— Az azonnali fogyasztdsra szant kiszere-
lések valasztéka a szénsavas tiditSitalok pi-
acan az elmult években folyamatosan b6-
viilt a 0,25-6s és 0,33 literes alu fémdobo-
zokkal (CAN). Ennek hatdsdra kismérték-
ben csokkent a hagyomdnyos 0,5 literes
PET-kiszerelés volumene és aranya. A csa-
ladi (2, valamint 2,5 literes) kiszerelések
vonatkozdsaban a 2008-as évben 9sszessé-
gében a szénsavas iidit6k piaca csokkenést
mutat. Ugyanakkor a cégiink éltal forgal-
mazott 2 literes szénsavas tiditéitalok vo-
lumene ennek ellenére is novekedett.
Szembet(ind, hogy mig 2007 folyaman a ke-
reskedelmi markak ardnya a Nielsen szerint
nem nétt, s6t talan némi ,,lejtmenet” is fel-
fedezhet6 volt, addig tavaly djra er§s6dott.
Minden bizonnyal a nehezed§ életkoriilmé-
nyek allitottak ujra névekve palyara a PL-t
(bar a novekedést egy csokkend piacon ér-
ték el). Ezt a feltételezést erdsiti, hogy ez a
fordulat a 2,5 literes PET sajatmarkas ter-
mékkor boviilésével magyarazhato.
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Plszt zott a zero

a light szegmensnek

A legtobb mutatd tekintetében csak néhany tizednyi valtozast je-
leznek egyik évrol a masikra a Nielsen piackutatasi adatai a szénsa-
vas Uditok tekintetében. Nehéz tehat a fogyasztokat meglepni. De a
Coca-Cola zero tavalyi sikere, amely Ujabb lenduletet adott az egész
light szegmensnek is, azt mutatja, hogy mégsem reménytelen. A

* 7

célcsoport tovabbi szegmentacidja, a jol eltaldlt termék és kommu-
nikacio Ujabb, eddig kiaknazatlan piaci potencialokat tarhat fel.

A piac talan leglényegesebb valtozasa a
light szegmens térnyerése. Nem csoda,
hiszen ma mar Magyarorszagon is egy-
re markansabban érezhet6 az egészség-
meg0Orzés szerepének felértékelddése.

— Erre a fogyasztdi igényre valaszul bovi-
tettiik light szénsavas portfélionkat 2008-

ban a cukor-és kal6riamentes, férfiaknak
szant Coca-Cola zero-val - mondja Po-
gany Eda.

Az eredeti Coke izl zero hatasara a teljes
light kéla piaci szegmens el6z6 évben ta-
pasztalt csokkenése megallt. Mig ugyanis
2007-ben (2006-hoz képest) 6 szazalékos

Egy logikus termékkapcsolas: a csaladi kiszerelésii Giditdk polcainél a veviket energiaital

cséabitja nem tervezett vasarlasra
. e e

minuszt konyvelhettek el a light kéldk,
addig 2008-ban csaknem 3 szazalékos
pluszt, informalt minket a kommunika-
cids igazgatd. A Coca-Cola zero hatasa-
ra a cég light kdla termékvonala (tehat a
Coke light + Coke zero egyiitt) volumen-
ben 23 szazalékkal boviilt tavaly 2007-
hez képest.

Osszehoz idén a Coca-Cola

A sikeres termékbevezetés jol mutatja,
hogy érdemes az egyes célcsoportokat el-
térd, minél inkdbb rajuk szabott termé-
kekkel és tizenetekkel megszdlitani. Ezért
a Coca-Cola 2008-ban is ennek szellemé-
ben tervezi aktivitdsait.

— Az idei évben is megkiilonboztetjiik
a fogyasztdinknak sz6l6 méarkakom-
munikaciot és a vasarldink felé ira-
nyulé eladashelyi POP-anyagok iize-
netét, kiillon megszolitva ezzel els6d-
leges célcsoportunkat, a tinédzsereket,
valamint az Gditéitalt vasarlé anyuka-
kat és fiatal feln6tteket — kiiloniti el a
legfontosabb fogyasztdi csoportokat
Pogéany Eda.

Idén is folytatjaka 0,5-6s PET-kiszerelésre
épitett hiiségpromocidjukat, amely ma-
ra Magyarorszag egyik legnépszertibb
internetalapu fogyasztdéi promdcioja lett.
Emellett tovabbra is szerveznek hozza-
adott értéken alapuld promociokat.

— Mas kategdriakkal k6zos marketing-
tevékenységeink koziil kiemelném az al-
talunk forgalmazott Brown Forman és
a Bacardi Martini portféli6 termékei-
vel koz6s HORECA aktivitasokat, va-
lamint az Gjonnan kifejlesztett mixing
POP eszkozoket — mondja a kommuni-
kacids igazgatd.

A szénsavas uditéital kategoridn beliil a
Coca-Cola tjj kommunikaciés platform-
mal jelentkezik februartdl. Ennek 6 iize-
nete, hogy a Coca-Cola egyedi pillanato-
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kon keresztiil 6sszehozza az embereket,
a csalddtagokat, és ezaltal erésiti a sze-
mélyes kotédést. A light kola szegmen-
sén beliil ebben az évben a hangsulyt a
Coca-Cola lightra helyezik, a Hello You
kampdny keretében.

— Fogyasztéink 4j izek és altaldban az

ujdonsagok iranti igényének megfelelve

E= Zero producing a plus for the light segment

Nielsen data only shows minor changes in sales of carbonated soft drinks from one year to another. It is hard to surprise
consumers, but as the success achieved by Coca-Cola zero last year, it is not impossible. Recent data from Nielsen
reveals that sales dropped in terms of quantity in 2008, except for sports and energy drinks, which produced growth
of 50 percent. - In spite of the general trend, the brands of Coca-Cola Magyarorszag increased their market share in all
categories both in terms of value and quantity - says Eda Pogany, communications director of Coca-Cola Magyarorszag.
Regarding packaging, 0.5 litre, non-returnable PET bottles are slowly losing their popularity, while demand for 2 litre bot-
tles is growing. Small aluminium cans are mainly responsible for the drop in the popularity of 0.5 litre bottles. While the
growth of private labels had stopped in 2007, it started again in 2008, probably as a result of the economic environment.
Probably, the most significant development in 2008 was the growth produced by the light segment, owing to increasing
1 - health awareness. This trend has resulted in the introduction of Coca-Cola zero, which reversed the negative trend seen
2009-ben a Fanta mérkdnkon beliil a ha- in the light segment in 2007. While sales of light colas had dropped by 6 percent in 2007, they were fp by 3 percent in
gyomanyos izeken tul jabb izgalmas, ta- 2008. Coca-Cola zero brought a 23 percent increase in sales of light products for Coca Cola in 2008. This year, Coca Cola
: 4 Al & o PPy : will differentiate between the message conveyed to consumers in brand communication and the message targeted at
voli orszagokb 6l érkez6 fzvaridcidkkal is customers at the POS, who are primarily teenagers and young adults. The loyalty campaign based on the 0.5 litre PET
products is to be continued this year and added value promotions will also continue. The joint brand promotions pursued
in the HoReCa sector with Brown Forman and Bacardi Martini products deserve special mention, similarly to the recently
developed mixing POP tools. The main message of Coca Cola in 2009 will be that it brings people together. =

bemutatkozunk- zarja az Gjdonsagok at-
tekintését Pogany Eda. =

Sz.L.

Tizbol nyolc haztartas vasarol
szénsavas Uditoitalokat

Valtozatlan maradt a hideg italok piacan a szénsavas Uditoitalok
mennyiségi és ertékbeli részesedése a 2007. december-2008. 6o
november kozotti idoszakban az ezt megeldzd évhez képest. A
light termékek mennyiségi forgalma a 2007-es évhez hasonlo-
an 2008-ban tovabb csokkent - ezt mutatjdk a GIK Hungaria Pi-
ackutato Intézet haztartasok privat fogyasztasat monitorozo
ConsumerScan adatai.

A szénsavas Udit6italok penetrécidja az egyes
régiokban, 2007. december - 2008. november,
szazalékban

100 -

80

40

Eszak-  Dél-
nyugat nyugat

Budapest Fszak-  Dél-
kelet  kelet

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan

z asvanyviz altal uralt hideg ita-
Alok piacan a szénsavas uditéita-

lok mennyiségi és értékbeli ré-
szesedése a 2007. december—2008. no-
vemberi iddszakban a megel6z6 12 ho-
naphoz képest lényegében véltozatlan
maradt. A fogyasztok tovabbra is min-
den hideg italra koltott 100 forintbdl 30-
at forditanak szénsavas tiditdre, a fenn-
marad6 6sszegbdl 37 forintot asvany-
vizre, 28 forintot gytimolcslére és 5-6t
jeges teara koltenek. A szénsavas tidit6-
italok mennyiségalapu piaci részesedé-
se természetesen ennél az aranynal ki-
sebb (23 szazalék).
Szénsavas 1iditdt a haztartasok 78 sza-
zaléka vasdrolt, azaz a kategdria penet-
racidja az el6z6 id6szak 80 szazalékaval
osszevetve némiképpen csokkent. Csok-
kenést mutat a vasarl6 haztartasok in-

tenzitasa is: mig a vizsgalt id6szakban
egy atlagos vasarlo haztartas otthoni fo-
gyasztasra 107 liter idit6t vett, addig a
megelz6 12 hénapban 112 litert.

A kategéria mennyiségi visszaesése
az egyes szegmensek esetében eltérd-
en mutatkozik meg. A light termékek
mennyiségi forgalma 2005-r61 2006-
ra ugyan jelentdsen emelkedett (+24
szdzalék), am 2007-re ez a novekedés
megtorpant, és 3 szazalékkal csok-
kent. 2008-ban tovabbi visszaesés ta-
pasztalhatd. Ezzel szemben a ,,regular”
szegmens a 2007-es novekedés utdn, a
2007. december-2008. novemberi id§-
szakban nagyjabol visszaallt a 2006-
0s szintre.

Mind a markazott termékek, mind pe-
dig a kereskedelmi markak csokkenést
mutatnak. A kereskedelmi markak

&= Eight out of ten households buying carbonated soft drinks

Rl

The market share of carbonated soft drinks remained stable in the market of cold beverages last year. Ac-
cording to data from GfK Hungédria ConsumerScan, sales of light products were down to the level seen in
2006. Out of HUF 100 spent on cold beverages, HUF 30 is spent on carbonated soft drinks, while of 37 of the
remainder is spent on mineral water. Fruit juice and ice tea account for 28 and 5 percent respectively. The
percentage of households buying carbonated soft drinks was down somewhat, dropping to 78 percent in
2008, from 8o percent measured in 2007. The average quantity purchased by households was down to 107
litres from 112 a year before. Both brands and private labels showed a decrease in sales. The market share of
private labels was around 25.6 percent. The cola flavour continued to account for over 50 percent of total
sales. The average price of a litre of carbonated soft drink was up from HUF 86 in 2007 to HUF g4 in 2008. =

bl 2000 marcius

mennyiségi részesedése 2005-ben ér-
te el a csucsat (29,3 szdzalék), de 2006-
ban mar csak 27,5 szazalék, mig 2007-
ben 25,6 szazalék volt, és a 2007. decem-
ber-2008. november kozotti id6szakban
sem valtozott szamottevéen.

A kiilonbo6z6 izvariansok koziil tovabb-
ra is a kola a legnépszertibb, a katego-
ria mennyiségi forgalmanak kozel felét
adja. Ezt koveti a narancs- és a sz616-
izesités, ezeken kiviil a citrom/lime izt
szénsavas iiditditalok is kedveltek.

A szénsavas iidit6ital kategorianal is ar-
novekedés tapasztalhat6 az elmalt id6-
szakban, hasonl6an tobb mas kategori-
ahoz a hideg italok piacan. Mig a 2006.
december—2007. novemberi idészakban
86 forintot fizettiink 1 liter szénsavas
udit6ért, addig a kovetkez6 12 honapos
idészakban ugyanez a mennyiség mar
94 forintba kertilt.

A szociodemografiai jellemzdket vizs-
galva a tobb mint 3 {8s, 49 évnél fiata-
labb haziasszony vezette, gyermekes,
az orszag keleti felén, 50 000 f6nél ke-
vesebb lakossal rendelkezé telepiilésen
¢16 és a legalabb kozepes jovedelmt haz-
tartasok fogyasztanak az atlagnal tobb
szénsavas tiditditalt.
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ELENKITSD AZ ANYAGCSEREDET!
HASZNALJ FEL TOBB KALORIAT!

Az Enviga egy olyan innovativ termék, amely nem csak finom és frissitd, hanem a zdld teaban
talalhatd EGCG nev( antioxidans és a koffein egyedi kombinaci¢janak koszénhetéen élénkiti az
anyagcserét, és ezzel gyengéden noveli a szervezet kaldria-felhasznalasat. [zvaltozatai kozott mindenki
megtalalja az izlésének megfelel6t, hiszen erdeigylimdlcs és citrus izekben Kkeriil forgalomba.
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MERIEGYTES- Ha nz Erwiga holll kemmuniicheldhor wivln svyegoual faihasmdin|
hirbetlag & The Coca Cols Comparny Altal birios/ich POS-anyagoial Fesrndd e

Az Enviga hatekony bevezetésere a Coca-Cola Magyarorszag egyedillalld nemzetkdzi termekbevezetési tapaszialata
a biztositék. A 2009, januar elejétdl fuld erdteljes PR kampanyl, kiltén reklamok, reklamfilm, nyomtatotl sajtdban
megjelend hirdetések, POS anyagok, kostoltatas és erfis piaci jelenlét fogja kisérni. A termék polci elhelyezése a
jegestea szekcioban a premium kategoriajd termekek mellé javasolt.

www.enviga.hu @

A vizsgalatok szerint napi 3 palack Enviga elfogyasztasa dtlagosan 106 keal-val noveli a szervezet energia-felhasnaldsat egészséges, p
normalis teststlyl 18-35 éves felndiiek esetében. Az eredmények eqyénenként valtozhatnak, Az Enviga nem helyetiesiti a test- e nv l Q
mozgast és az egeszsénes taplalkozast. A fogyashoz cstkkentett kalddatartalmd digtdra és rendszeres testmozgasra van szikség.


http://enviga.hu
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Turcsan Tiinde
ligyfélszolgalati
igazgat6

Nielsen

Taplalékkiegészitok
leginkdbb drogériakbol

Dinamikusan novekszik a Nielsen altal mért vi-
taminok és taplalékkiegészitok piaca. A ha-
rom kategdria éves kiskereskedelmi forgalma

meghaladta a 4 millidrd forintot.

taplalékkiegésziték bolti el-
Aadésa értékben 26 szdzalékkal

emelkedett egyik évrél a ma-
sikra, és mintegy 3,3 milliard forin-
tot ért el a szoban forgd idészakban.
Mennyiségben a 26 szazalék plusz ko-
vetkeztében 2 millié csomag {61¢é ke-
riilt az éves forgalom. Ertékben a
komplex kivonatok piaci részesedése a
legnagyobb. Bar egyik évrdl a masikra
3 szazalékponttal lett kisebb a mutato,
amely igy 62 szdzalékra alakult.
A gy6gynovények aranya 19-r6l 20, az
egyéb kivonatoké 15-r6l 17 szazalék-
ra emelkedett.
A nem oldhaté vitaminok és asvanyi
anyagok kiskereskedelmi forgalma ér-
tékben 33 szdzalékkal, 600 millié forint
folé emelkedett. A 28 szdzalékos meny-
nyiségi névekedés kovetkeztében kozel
1,2 millié csomag az éves forgalom.
Ertékben az eladdsokbdl legnagyobb
aranyban, 35 szdzalékkal részesednek
az egyfajta vitaminok. Ez 5 szazalék-

"o

ponttal tobb az el6z6 évinél.

Az értékesitési csatorndk kozott a do-
minans drogéria értékben 75 szdzalék-
rol 80-ra novelte részesedését, ugyan-
akkor a hipermarketé 21-rél 17-re,
a szupermarketé 4-r6l 3 szazalékra
csokkent.

Az oldhat¢ vitaminok és dsvanyi anya-
gok kiskereskedelmi eladasai értékben
11 szazalékkal béviiltek, és meghalad-
jak az évi 500 millié forintot.
Mennyiségben plusz 13 szazalékot mér-
tiink, és ezzel az egy év alatt eladott cso-
magok szama 1,6 millié f6l¢é keriilt.

Itt legnagyobb szegmens értékben a
mix, 54 szazalékos részarannyal. Ez
minusz 14 szazalékpontot jelent az el6-
26 idészakhoz képest. Az egyfajta as-
vanyi anyag mutatoja 8 szazalékrol
19-re médosult, mig a multivitaminé
stabilan 15 szazalék. Az egyfajta vi-
taminok mutatoja 8 szazalékrdl 12-re
emelkedett, mig a tobbfajta asvanyi
anyagot tartalmazo étrend-kiegészi-
ték ardanya 1 szazalékrdl még jelentd-
sen csokkent.m

Téplalékkiegészitdk kiskereskedelmi forgalmabdl az egyes szegmensek részaranya

a kereskedelmi csatornakban, szazalékban

Komplex klvog’at Egyéb (nem ndvényi) kivonat Gydgynovény Karnitin
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&= Dietary supplements mainly from drugstores

The market of vitamins and dietary supplements has been growing dynamically, according to Nielsen
data. Double digit growth took place in 2008, with total sales exceeding HUF 4 billion. Sales of dietary
supplements were up by 26 percent, reaching HF 3.3 billion in the first nine months of 2008. Complex
extracts account for the largest part of sales in terms of value (62 percent). The market shares of herbs
and other extracts were up, reaching 2o and 17 percent respectively. Sales of non-dissolvable vitamins
and minerals were up by 33 percent in terms of value, exceeding HUF 600 million. Mono vitamins ac-
counted for 35 percent of sales in terms of value, while the market share of vitamin-mineral mixes was
up from 31 to 32 percent. Drugstores were the dominant distribution channel, increasing their market
share from 75 to 8o percent, with that of hyper markets and supermarkets dropping to 17 and 3 percent
respectively. Sales of dissolvable vitamins and minerals were up by 11 percent in terms of value, exceed-
ing HUF 500 million. Mixes are the largest segment, accounting for 54 percent of total sales. =

anapsag mindenhol azt olvas-
M suk, azt latjuk, hogy a megval-
tozott, felgyorsult életformaval
egyltt jar a nem megfelel6 taplalkozas.
JellemzGen feldolgozott élelmiszereket
fogyasztunk, friss z6ldséget, gyiimolcsot
viszont keveset vagy semennyit — mond-
ja Kiss Andrea, a Maspex-Olympos Kft.
marketingigazgat6ja. — Mindekozben
rengeteg energia kell ahhoz, hogy min-
denhol megalljuk a helyiinket: tanulds-
ban, munkavégzésben, csalddban, par-
kapcsolatban, jusson id6 baratainkra, t6-
rédjiink a testiink karbantartasaval, és
tajékozodjunk a rank zddul6 informa-
ci66z6n kozepette.
— Masrészrdl a kornyezeti valtozasok miatt
jobban oda kell figyelniink, hogy mit fo-
gyasztunk, hogyan tudjuk megérizni élet-
energidinkat — flizi hozza dr. Wang Fan, az
Oriental Herbs Kft. igyvezetd igazgatdja.

Magyar sajatossag az eros MLM
Az étrend-kiegészit6k elénye, hogy miu-
tan nem torzskonyvezett készitmények,
nem csupan patikdkban forgalmazhatjak
6ket, hanem a kiskereskedelem mas csa-
tornain is: gyégynovényiizletekben, dro-
gériakban, bevasarlokozpontokban, élel-
miszeriizletekben. gy az egészségtudatos
fogyaszté konnyebben épitheti bele eze-
ket a taplalkozasdba.

— Ha a mindennapi életiink részévé valik
az egészségtudatos gondolkodas, akkor a
nagyobb bevasarlasainkhoz is hozza fog
kapcsolddni, s keresni fogjuk a tartds élel-
miszerekkel egyiitt. Ugyanis nem csupdn
abetegségek esetén sze-
diink vitaminokat, as-
vanyi anyagokat, ha-
nem megel6zésre is —
josolja Asvanyi Tibor,
a Naturland Kft. cégve-

: .

zetbje. Asvanvi Tib

B R I svanyi Tibor
Az tigynoki értékesités cégvezets
ardnya nagyon magas, Naturland

a modern kereskedelmi

csatornak térnyerése még varat magdara. Ré-
vész Laszld, a Naturprodukt Kft. tigyveze-
t6 igazgatoja szerint ez egy magyar saja-
tossag, amely gatolja az étrend-kiegésziték
kiskereskedelmi forgalmanak fejl6dési di-
namikajat.

— A magyarok a masodik legsikeresebb
Multi Level Marketing (MLM) értékesiték
az USA mogott a vilagon. Sajnos, a szaba-
lyozatlan koriilmények nagyban segitik a
halozati értékesités népszeriiségét, ame-
lyen beliil a legnagyobb aranyt éppen a vi-
taminok, az étrend-kiegészit6k és a speci-
alis élelmiszerek képviselik. A tobbnyire
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Helyet kérnek az étrend-kiegészitok

a kiskereskedelemben is

A tapldlkozas szerepének felismerése az egészség megorzésében nem () keletl. Mégis, aho-

gyan egyre tobb kornyezeti artalom, stressz éri a fogyasztdkat, és egyre kevesebb id6t tudnak
szanni a nyugodt és valtozatos taplalkozasra, illetve egészséglik megdrzésére, Ugy értékelddik
fel tobbek kozott az étrend-kiegészitok fontossagalis.

T
pBERES,

teljesen szabalytalanul és ellendrizetleniil,
szinte az érvényben 1év6 torvényi szabalyo-
z4s keretein kiviil miik6dé MLM és fran-
chise halézatok rendkiviili vasarléi potenci-
alt vonnak el ettdl a piaci szegmenstol.

Szélesedo valaszték

a kiskereskedelemben

Az étrend-kiegésziték elsddleges célcso-
portjat az aktiv fiatal felnéttek alkotjak,
hiszen az 6 életviteliik (és étrendjiik) szo-
rulleginkabb ,kiegészitésre”. Kiilonosen
igaz ez, ha a kiskereskedelmi csatornak-
ra fokuszalunk. Az idésebbek ugyanis jel-
lemz6en a patikdkban szerzik be ezeket a
készitményeket — a gyogyszereik kivalta-
sahoz kapcsolva —, gyakran a gyogysze-
rész tandcsait kikérve. Vasarlderejiik is
elmarad az aktiv korban lévékétdl.

A fiatal feln6ttek csoportja is tovabb szeg-
mentalhato, hiszen az egyes rétegeknek
eltéréek az igényeik.

- Az egyetemista korcsoportban nyilvan-
valdan a vizsgakon val6 helytallas az el-
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sGdleges prioritas — mond egy példat Kiss
Andrea. — A Plusssz éppen ezért fejlesz-
tette ki a Plusssz extractive pezsg6tablet-
tat, amely olyan kombinaciéban tartal-
maz asvanyi anyagokat, vitaminokat és
egyéb étrend-kiegészit6 anyagokat, amely
segiti a fokozott szellemi tevékenységet,
a koncentralast.

— Az els6 szamu véasarloréteg természete-
sen a holgyek kore, f6ként, akik egy csa-
ladért tartoznak felelésséggel — szamol be
a Dr. Chen Patika termékeket forgalmazo
Oriental Herbs tapasztalatairdl dr. Wang
Fan. - Orommel vessziik ugyanakkor tudo-
masul, hogy egyre tobb uriember is érdek-
16dik a termékeink irant, bar egyelére kozel
sem tekinthetd kiegyenlitettnek az arany.
Ahogy az idéseknél, ugy a gyerekek-
nélis vannak gatl6 tényezdi a kiskeres-
kedelmi értékesités fejlédésének. Min-
denekel6tt étrend-kiegészitét nem is
ajanlott haroméves kor alatt adni. A
sziil6k rendkiviil 6vatosak, a készitmé-
nyek tekintetében legtobbszor a gye-

MATURLANIY | saTiRd AND
Reergin+ B-vitamin
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rekorvos véleményét kérik ki, aki pe-
dig sokszor inkdbb gyégyszerként re-
gisztralt vitaminokat ir fel. Mégis egyre
tobb ilyen étrend-kiegészit6ként funk-
cional6 termék jelenik meg a kiskeres-
kedelemben.

A Plusssz kinalataban ilyen példdul a
multivitamin ragotabletta.

— A csomagolds mint marketingeszkoz
még fontosabb szerephez jut a gyerekter-
mékek esetében, mint a hagyomanyosan
felndtt készitményeknél — emeli ki Kiss
Andrea. - A szines, kedves mesefigurdk-
kal a gyerekek szamara szerethet6vé tesz-
sziik a termék kiilsejét, ugyanakkor na-
gyon pontosan informaljuk a sziiléket a
benne 1év6 anyagok sszetételérdl.

Komplexebb dsszetételek,
specialisabb igényekre

Az étrend-kiegészitGk élelmiszerként van-
nak nyilvantartva, ezért a termékek jel6lé-
se és hirdetése nem allithatja vagy sugall-
hatja, hogy konkrét betegségek megel6-
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zésére és kezelésére alkalmasak. Ennek
megfelel6en a f6 vasarl6i motivacié az al-
talanos kozérzetjavitas és a prevencio.

- Az OETI-be tortént bejelentések alapjan
az antioxidans készitmények, valamint a
vitamin- és dsvanyianyag-tartalmu ké-
szitmények mennyisége csokken, viszont
nd a novényi hatdéanyagokat tartalmazo
termékek szama. Ez 9sszefiiggésben lehet
a ,természetes gondolkodas” terjedésével
- 4llapitja meg Asvanyi Tibor.
Hasonloképpen érzékeli a piaci trendet
dr. Wang Fan is:

— Az Oriental Herbs Kft. termékei koziil
a fogyokuras diétat kiegészité készitmé-
nyek népszertiségén kiviil egyes névényi
hatéanyagok irdnt is megnétt a kereslet.
Id6rol idére egyre tjabb novényi haté-
anyagok keriilnek el6térbe.

Az étrend-kiegészitok fejlodésének lehet-
séges iranya az egyre inkabb egyedi, spe-
cialis igényeknek megfelelé készitmények
kifejlesztése lehet.

— Ennek hatterét részben az adja, hogy
szerencsére egyre tobben ismerik fel a
rendszeres orvosi sztirévizsgalatok sziik-
ségességét, aminek soran informaciot ka-
punk altalanos allapotunkrdl, javaslatot
kapunk az esetleges vitaminpotlds sziik-
ségességérol, amely fedezésére az étrend-
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kiegésziték remekiil megfelelnek — vila-
git ra Kiss Andrea. — S dltalanossagban
véve lassan-lassan egyre tajékozottabba
valnak az emberek a sajat életvitelitkhoz
passzol6 étrendi sziikségletekrdl, ami az
egyedi igények jobb megfogalmazasahoz,
felismeréséhez vezet.

A piackutatdsi adatok szerint a vitaminok
értékesitése joval dinamikusabban béviil,
mint az dsvanyi anyagoké. A vitaminok
egyeldre kozismertebbek, reklamozottab-
bak, élettani hatasaik jobban beépiiltek

Vitamint patikustol és tigynoktol

Tovébbra is az egészségmegérzés egyik
fontos eszkozének tartjak a fogyasztok
a vitaminok szedését, habar keveseb-
bet vasaroltak bel6le az elmult 2 évben
— deriil ki a GfK LHS Healthcare gyégy-
szerészek, patikai vasarlok és lakossag
korében végzett kutatasaibdl, valamint
a haztartasok privat fogyasztasat mér6
Consumer Tracking adataibol.

Az elmult két évben 28 szazalékrol 21
szdzalékra csokkent a vitamint vasarlo
haztartdsok aranya a lakossagon beliil,
azonban az 6sszes megvasarolt vitamin
forgalma kismértékben novekedett.

A haztartasok jellemz&en tovabbra is
a gyogyszertarakban vasaroljak a ka-
tegoriat, azonban az értékesités soran
egyre jobban el6térbe keriilnek az tigy-
noki halézatok. A személyes konzulta-
ciénak kiemelt szerepe van, hiszen a

gyogyszertarakban a vasarlok gyakran
kérik ki a patikusok véleményét a vita-
minokkal kapcsolatban. A modern kis-
kereskedelmi csatornak részaranya né-
hany szazalékos.

A Consumer Tracking adatai szerint a
gyogyszerészek a Supradynt ajanljak a
leggyakrabban (az ajanlasok 34 szaza-
lékaban), ezt koveti a Centrum (27) és
az Actival (18). Ezzel szemben a vasar-
1ok az Activalt keresik a leggyakrabban
(27 szazalék), ezt koveti a Centrum (9)
és a Supradyn (8).

A szakemberek elsésorban a vitamin-
Osszetétel alapjan allitjak fel a rangsort,
a vasarlok viszont sokkal inkabb a rek-
lamok és kornyezetiik szokdsai alapjan
dontenek. Amellett voksolnak, ame-
lyikrél azt gondoljak, hogy leginkabb
szolgdlja az egészségiiket.

&= Vitamins from pharmacists and agents

According to a survey conducted by GfK LHS Healthcare and data from Consumer Tracking, consumers
still regard vitamins as an important means of maintaining health, though sales have dropped in the last
two years. The proportion of households buying vitamins has dropped from 28 percent two years ago to
21 percent. Pharmacies remain the primary distribution channel for vitamins but direct sale networks play
an increasing role. Supradyn is the product most frequently recommended by pharmacists (34 percent),
followed by Centrum (27 percent) and Actival (18 percent). =
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Az étrend-kiegészittk vasarldi kozott egyelbre

= anok vannak nagy félényben, ami a valasztékra

is nagy befolyast gyakorol

a koztudatba. Azonban egyre nagyobb
nyilvdnossagot kap — sokszor épp az élel-
miszerreklamokon keresztiil — az dsvanyi
anyag fontossdga is, ezért hosszabb tavon
ez a szegmens is sokat fejlddhet.
Asvényi Tibor szerint a komplexebb 8sz-
szetételeké lehet a jovo:

- Nagyon sok multivitamin készitmény-
ben 4svanyi anyagok is vannak, igy az
egyes komponensek segithetik egymas
felszivodasat, jobb beépiilését a szerve-
zetbe. Ilyen példdul a kalcium és a D, -
vitamin.

A vasarlok igénylik

az informaciot

A modern kereskedelmi csatorndk mar
csak azért sem erdsdodhetnek latvanyo-
san a kategoria eladdsait tekintve, mivel
a bekertilési koltségek igen magasak, és
készletezési problémak is felmeriilhet-
nek. A forgalmazoék tobbsége kis cég, és
a termékkor sem generdl egyeldre nagy
volument. Révész Laszl6 a Naturprodukt
részérdl ugyanakkor kedvez6 valtozaso-
kat érzékel. Az elmult években a szuper-
és hipermarketek 4j polcokat nyitottak
ezeknek a készitményeknek, és a kihe-
lyezések ,,polcméterben” folyamatosan
néttek.

— Nyugat-eurépai partnereink szamara
éppen az alegmeglep6bb, hogy nalunk az
egyes gyartok gond nélkiil vitték be leg-
népszerlibb készitményeiket ebbe a csator-
naba anélkiil, hogy a patikusok rosszalld-
sat megtapasztaltdk volna — jegyzi meg Ré-
vész Laszl6. — A németeknél példaul ilyen
esetben a patika azonnal megsziinteti an-
nak az étrend-kiegészitének a forgalma-
z4sat, amely nem ,,nur in Apotheken” elv
alapjan kertiil forgalomba.

Ha mar bent van a termék, sokszor a rossz
kihelyezés is gatolja a felfutast. Hiba, ha



periférialis helyen vannak az étrend-Kki-
egészitdk, mivel ezek a hagyomanyos ke-
reskedelmi csatornakon tipikusan impul-
ziv terméknek szdmitanak.

— AKki bevasarldlistaval vasarol, még az
sem irja fel maganak, hiszen nem alap-
élelmiszer, s ha nem ,,iitkozik bele” a bolt-
ban, nem jut eszébe keresgélni — mond-
ja Kiss Andrea. — Nagyobb forgalmat
bonyolitandnak bel6le a kereskeddk, ha
példaul kassza-, vagy ahhoz kozeli z6-
nakban adnanak neki helyet, s ennek 4l-
taluk megszabott csillagdszati dijait nem
igyekeznének teljes mértékben a beszal-
litokra haritani.

Egy mdsik j6 hely lehet az étrend-kiegé-
szitbknek az egészség megdrzéséhez, az
egészséges életmodhoz kapcsolodd ter-
mékek (gyogyteak, gyogynovények,
miizlik, biotermékek) szomszédsdga.
Kiilonosen példaul a drogériakban, te-
szi hozz4 Asvanyi Tibor, ahol a hangulat
nem olyan ,,rohanés”, és a vasarlok tobb
figyelmet tudnak szentelni a valaszték-
ra, van idejiik elolvasni a fontos infor-
maciokat a termék csomagoldsan.

S ha madr az informacidknal tartunk: bar
az étrend-kiegészit6k nem gyogyszerek
(és az eladok sem patikusok), az értéke-
sitést gatolhatja az alkalmazottak isme-
rethidnya is.

— Fontosnak tartom figyelembe venni,
hogy e termékcsoport esetén a vasarlo-
nak sziiksége van szakmai megerésités-
re — hizza ald dr. Wang Fan. — A modern
csatornatipusok egyel6re nem kinalnak
elegendé segitséget a vasarloknak, akik
kérdéseikkel esetenként nem tudnak ki-
hez fordulni.

Lehet valogatni

a széles kinalatbol

A vitaminok, pezsgbtablettak, étrend-
kiegészit6k piacan az egyik legrégebbi,
legismertebb marka a Plusssz, amelynek
forgalmazasat a Maspex-Olympos idén
januartol vette at. A cég els6dleges fel-
adata a marka piaci pozicidjanak meg-
szilarditasa, az 6t megilletd polci jelen-
1ét biztositdsa.

A Plusssz kinalataban az alapvetd, altalano-
san hasznalt 4svanyi anyagokat (vas, mag-
nézium, kalcium stb.) és vitaminokat tar-
talmazé pezsg6tablettdk mind megtalalha-
toak. Ezek kiilonb6z6 kiszerelésben kapha-
toak a patikakban és a kiskereskedelemben,
a vasarloi szokasokhoz igazodva.

A Naturland termékpalettdja hasonldéan
széles: szerepel rajta tobbféle komplex vi-
tamin, monokomponensii d4svanyi anyag,
novényi hatéanyagok, élénkitd készitmé-

nyek, a sziv- és érrendszerre hato, allati
eredet(i olajok. A cég hamarosan gyerme-
kek szamdra kifejlesztett készitmények-
kel 1ép piacra.

A Dr. Theiss kapszuldk és a Dr. Munzinger
gyiimolcslevek, gytimolcsszeletek forgal-
mazoja, a NaturproduktKft. ma még el-
s@sorban a gydgyszertari és a szak-kis-
kereskedelmi szegmensben értékesiti ter-
méKkeit.

polctikor mmm

gondot fordit a folyamatos fejlesztés-
re. Igyekszik 1épést tartani a tudoma-
nyos fejlédéssel, ugyanakkor a hagyo-
manyos kinai orvoslds évezredes tuda-
sat is felhasznalja

— Legujabb termékeink a holgyek szdmara
kifejlesztettszdjakapszulaizoflavonoiddal
és novényi kivonatokkal, illetve a sav-ba-
zis egyensuly fenntartdsahoz kifejlesztett
italpor és kapszula — drulja el befejezésiil

Az Oriental Herbs Kft., a Dr. Chen Pa-
tika termékek forgalmazdja, kiillonos

dr. Wang Fan. =
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A gyogyhatasu készitmények, V|tam|nok etrendklegesmtok rendklvul széles és szines vélasztekanak |
egyik lehetséges kihelyezési médja a szervezetre kifejtett hatas szerinti csoportositas

E= Dietary supplements demanding a place in retail

As a result of increased stress in our lives and our increasingly polluted environment, dietary supplements are
becoming more important for consumers than ever before. - Nowadays, what we read and hear everywhere
is that our accelerated lifestyle results in unhealthy diet, with little or no fresh fruits and vegetables - says
Andrea Kiss, marketing director of Maspex-Olympos Kft. - We also need to remember that the pollution of our
environment is having an adverse effect on the ingredients of our food - adds Dr. Wang Fan, managing director
of Oriental Herbs Kft. Dietary supplements can be sold through all distribution channels, which means these
are quite easy for health conscious consumers to find. - With increasing health consciousness, dietary supple-
ments will become another item on our shopping lists, which will be used for prevention as well as a cure - says
Attila Korfanti, sales director from the food division of Naturland Kft. According to Laszl6 Révész, managing
director of Naturprodukt Kft, MLM schemes are very successful in Hungary, which is a major obstacle for the
development of retail sales. The primary target group for dietary supplements is composed of young adults,
owing to their lifestyle. For university students, being able to cope with exams is the number one priority. This
is why Plusssz extractive tablets have been developed with a combination of minerals and vitamins and other
supplements which enhance mental activity. In the opinion of Dr. Wang Fan, the majority of their customers are
ladies. Dietary supplements are not recommended for children under 3, but the number of products intended
for children like the Plusssz multivitamin chewing tablet is growing. Dietary supplements are classified as food
which means their labels should not suggest that they have a therapeutic effect. For consumers, prevention
of diseases Is the primary motivation. The market share of anti-oxidants, vitamins and minerals is declining,
while that of herbal agents is growing. Dietary supplements are also getting increasingly specialised. Sales
of vitamins show more dynamic increase than minerals, but the latter segment also has potential for growth.
More complex products are expected to dominate the market in the future. Modern distribution channels are
not ideal for dietary supplements as distributors are generally small enterprises which cannot afford the costs
related to doing business with large retail chains. Even if such products get listed by these, sales are often
hindered by bad shelf placement, because dietary supplements are impulse products. It would boost sales sub-
stantially, if these were placed near cash registers, without the astronomical charges which usually accompany
such placement. Another good location for dietary supplements would be the shelves used for bio and health
related products. A further difficulty is that modern retail channels are not providing enough help for custom-
ers in terms of information yet. Plussz is one of the oldest and best known brands in the market of dietary
supplements. The Plussz product line contains all basic vitamins and minerals. Naturland offers a similarly wide
assortment and a new product line intended for children is also to be launched soon. Naturpodukt, distributor
of Dr. Theiss capsules and Dr. Munzinger fruit juices is trying to find non-pharmacy distribution channels as well,
but still focuses on pharmacies. Oriental Herbs Kft, distributor of Dr. Chen Patika products, focuses both on
constant development and on traditional Chinese medicine. =
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Nielsen

Fejlddésben
a toalett-tisztitok

o g A tisztitoszerek 12 milliard forin-
tot meghalado kiskereskedelm
forgalma 5 szazalékkal bovilt

mUlt évben, tavalyel6tthoz vi-
szonyitva. Jobban, mint a Nielsen altal mért ve-
gyl aruk és kozmetikumok 3 szazalékos atlaga.

kategorian beliil leg-
Anagyobb termékcso-

port a toalett-tiszti-
to, amelynek piaca tavaly 10
szazalékkal boviilt, és atlépte
az 5 milliard forintos kiiszo-
bot. Forgalmébdl tobb mint
kétharmadot visz el a WC-be
helyezhetd, kozel egynegye-
det pedig a folyékony. A to-
alett-tisztitok értékben mért
eladdsabdl a kereskedelmi
markak 18 szazalékkal része-
sedtek november—december-
ben, mig az egy évvel korabbi
hasonl6 periédusban 17-tel.
Masodik legnagyobb ter-
mékesoport a fiird6szobai és
konyhai tisztitoké. Bolti el-
addsaalig véltozott, és 3 milli-
ard forint folott alakul. A sz6-
réfejes szegmens kimagaslo
népszertiségét 85 szazalékos
részesedése igazolja az érték-
ben mért forgalombol.

Harmadik legnagyobb for-
galmu termékcsoport a su-
roldszer, amelynek kiskeres-
kedelmi forgalma 1,5 milli-
ard forint koriil stagnal. A
sdroldépor atlagos fogyasz-
toi ara 478-rél 525 forint-
ra emelkedett, mig a stro-
lokrémé csokkent. Sturold-
szereknél a kereskedelmi
markak részaranya 11-r6l
12 szazalékra nétt.

Az ablaktisztitdk 1 millidrd
forintot meghalado piaca
szintén alig mutat valtozast.
A padlotisztitdk viszonylag
kis piacan sem tapasztaltunk
nagy mozgast. A félmillidrd
forint feletti kiskereskedelmi
forgalom 5 szazalékkal emel-
kedett az el6z6 évhez képest.
A tisztitékendék bolti eladdsa
12 szazalékkal lett nagyobb,
de még mindig csak kozelita
félmilliard forinthoz.

A toalett-tisztitd - értékben mért - kiskereskedelmi forgalmabal
az egyes szegmensek részesedése, szazalékban

80 71 69
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40 2008.
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helyzehet6 Forras: 111(,]%(,]1

B2 Toilet cleaners showing growth

According to Nielsen data, retail sales of detergents expanded by 5 percent
last year, exceeding HUF 12 billion. Toilet cleaners, the largest segment in
the category produced growth of 10 percent last year, with sales surpass-
ing HUF 5 billion. Private labels held a market share of 18 percent in terms
of value. Average price per quantity unit was up from HUF 350 in 2007 to
HUF 386 in 2008. Sales of bathroom and kitchen detergents showed stag-
nation, with total sales around HUF 3 billion. The market share of private
labels increased to 12 percent from 5 percent in 2007, in terms of value.
Scrubbing powder is the third largest segment with total sales of HUF 1.5
billion. The market share of private labels rose from 11 to 12 percent in this
segment. The HUF 1 billion market of window cleaners also showed stag-
nation, while that of floor cleaners produced 5 percent growth. =

legtobb haziasszony
Apérhuzamosan hasz-

nal specialis terméke-
ket és univerzalis tisztitdsze-
reket. Leginkabb a mosogato-
szer, a surolépor vagy -krém
és a fert6tlenitészer dominal,
rendszerint ezeket egészitik
ki az 1j specidlis tisztitosze-
rek, igény szerint.
Az ,4j” feliiletek (rozsdamen-
tes acél mosogatdk, grillsiit6k)
tisztitasa 4j kihivasok elé al-
litja a haziasszonyokat, mi-
vel ezek a feliiletek a legtobb
esetben specialis igényeket
tdmasztanak a tisztitdszerek-
kel szemben is. A gyartoknak
folyamatosan figyelniiik kell
ezeket a trendvaltozasokat,
hogy ki tudjak elégiteni a fel-
meriil6 fogyaszto6i igényeket.
- A folyamatos fejlesztések-
nek koszonhetéen egy szeg-
mens arculata az Uj piaci belé-
pok, valamint az 4j termékbe-
vezetések miatt harom-négy
év alatt szinte teljesen kicseré-
16dhet — mondja Aranyi Lasz-
16, az Unilever iizletdgi mar-
ketingmenedzsere .

Folyamatos innovacio
Szakért6ink szerint a haztarta-
si tisztitoszerek piacén a spray-
szegmens fejlodik a legdinami-
kusabban, de nehéz altalanos
trendet felallitani, hiszen vala-
mennyi alkategéridban megfi-
gyelhet6ek innovaciok.

Az Unilever 4ltal gyartott Cif
markanak két 4j termékbe-
vezetése is volt 2008-ban. Ta-
vasszal a Cif Actifizz termé-
kek (Lemon és Ocean illatva-
ridnsokkal) keriiltek a boltok
polcaira. A termékcsalad a fo-
lyamatosan keletkez6 hétkoz-
napi szennyez6dések eltavoli-
tdsdban segiti a haziasszony-
ok munkajat.

Nyaron pedig a Cif Siité &
Grill tisztité spray-t ismerhet-
ték meg a fogyasztok, amely
a (grill)siité6kben el6fordulé
makacs, zsiros (leégett) szeny-
nyezddéseket tavolitja el.

A Domestos markan beliil ma-
jusban egy kisfeliilet( tisztito-
szert, a Domestos Koszmes-
tert vezette be a cég, a ter-

mék egy szuper stirti fert6tle-
nit6 gél, amely a konyhai és a
furdészobai szennyezddések
mellett konnyedén bénik el a
penészfoltokkal is.

A Spotless Hungary Kft. sza-
mos innovativ fejlesztést do-
bott piacra az elmult egy év-
ben, tavalyi sldgertermékiitk
a spray kiszerelésben kapha-
té Vim mikroszemcsés siro-
lokrém volt.

— Az inox feliilet specidlis

kezelést kivan, ezért fejlesz-
tettiik ki a Vim Inox krémet,
amely szdréfejes valtozatban
is kaphato. Vizleperget6 for-
mulajanak koszonhet6en az
inox feliiletek szép fényesek és
foltmentesek maradnak - sza-
mol be egy masik djdonsagok-
rol Tremmel Nora, a Spotless
Hungary marketingvezetdje.
- Gyartdi oldalrdl egyre éleseb-
ben érzddik a baktériummen-
tes kornyezetre valo igény fé-
lig-meddig tudatos 1étrehozasa
avasarlok gondolataiban — vé-
li Jek6 Péter, a Well Done Kft.
értékesitési vezetdje. A szak-
ember gy latja, a kdrnyezet-
védelem elGsegitését biztosi-
tani hivatott koncentratumok
és okotermékek irant viszont
egyenlére halvany a piac ér-
deklédése.
A Well Done Kft. szamara a
tavaszi szezon a kiillonb6z6
specidlis feliiletekre kifejlesz-
tett Elegant padlotisztito, il-
letve az uj fert6tlenit6 hatdsa
termékcsaladjaik bevezetésé-
r6l szo6l. Marcius-aprilisban
4j batorapolé és folttisztitd
spray-t is piacra dob a cég.

Markahiiség kontra
arérzékenység

A haztartasi tisztitdszerek pia-
can viszonylag alacsony a mar-
kahtiség. A bevasarlolistara al-
talaban csak a termékkor (pél-
daul: mosogatdszer; felmoso)
keriil fel, a marka és a termék
az adott boltban, az ar/érték
alapjan keriil kivalasztasra. Az
arérzékenység persze kategori-
anként eltéré lehet; és viszony-
lag nagy az atjarasi lehetGség
az egyes alszegmensek kozott
(példaul a dragabb spray-ki-
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Foltmentes tisztasag,
specialis termékkel

A tisztitdszerek szinte valamennyi lakasban megtalalhatdak; a magyar haztartasok atlagosan
6-8 kilonbozb terméket hasznalnak. Hala az egyre korszer(ibb szereknek, a hdziasszonyok ma
kevesebb id6t forditanak a takarftasra, mint harom-négy évvel ezelott.

szerelés helyettesithet6 suro-
l6krémekXkel stb.).

Vannak persze olyan termék-
kategoriak, ahol sokkal hi-
ségesebbek a fogyasztok. Az
Unilever esetében a Domestos
fert6tlenité hatasu tisztitdsze-
rek, valamint a Cif surolékré-
mek esetében elmondhato,
hogy a vasarlok ragaszkodnak
amegszokott magas min$ség-
hez. Ezt taimasztja ald az, hogy
majdnem minden haziasszony
ismeri, haszndlja és vasarol-
ja a nagy multtal rendelkezd
Domestos termékeit.

- Jellemz6 a markahtség, de
megfelel6 marketing- és sales
tevékenységgel felhivhato a fi-
gyelem az uj, innovativ termé-
kekre is — véli Tremmel Nora.
A Spotless Hungarynek ez si-
keriilt. A Vim mikroszemcsés
strolokrémekkel a beveze-
tést koveté masodik honap-
ban mar 13 szazalékos piac-
részt szerzett a cég.

Az értékesitésben

no a drogériak silya

A tavaszi nagytakaritds id6-
szakdban ugrasszeriien meg-

A folyamatos fejlesztéseknek koszonhetden egy szegmens arculata az
Uj piaci belépdk, valamint az Gj termékbevezetések miatt hdrom-négy év

alatt szinte teljesen kicserélédhet
=
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emelkedik a tisztitdszerek for-
galma. Minden lanc rendki-
viili energidkat koncentral a
tavaszi takaritasi promdci-
okra: a hirdetési ujsagokban
tobb oldallal, az druhdazak-
ban massziv kihelyezések-
kel és ajanlatokkal veszik fel
aversenyt egymassal. Megal-
lapithatd, hogy a vegyi kate-
goriak forgalmi novekedésé-
ben minden csatorna szerepet
jatszik, igaz egyes alkategori-
akban eltéré mértékben. Pél-
daul a konyhai és fiird6szo-
bai spray-k kategoridjaban a
hipermarketek mellett a dro-
gériak, a diszkontlancok és a
tradicionalis kisboltok tud-
jak jelentékeny mértékben no-
velni stlyukat a tavaszi hona-
pokban.

A majusi-jiniusi hénapokban
egy kisebb visszaesés tapasz-
talhatd, am julius-augusztus-
ban ismét egy cstics kovetke-
zik, amely mar a nyar végi, 6szi
nagytakaritdsi szezonnak szol

(az augusztusi szabadsagok
utan, még iskolakezdés el6tt).
A csatornak kozotti eltérés
alapvetéen az egyes lancok
vésarloi profiljabdl, illetve az
ezt megalapozé vasarldi jove-
delembdl és statuszbol ado-
dik. A csatornak erdsorrend-
je termékkategdrianként is
valtozhat, példaul a prémium
kategdriaja konyhai és fiird6-
szobali, illetve folyékony WC-
tisztitoszerek piacan dinami-
kus novekedést a drogériak és
a hiperek értek el. A teljes ve-
gyi aru-piacot megvizsgalva
Osszességében megallapitha-
t6, hogy a drogéridk egyre na-
gyobb szerepet kapnak.

— Sajnos a korlatozott szam-
ban rendelkezésre all6 polci
kapacitdsuk miatt itt a koze-
pes nagysagu hazai gyartok
is hattérbe szorulnak a mul-
tinacionalis vallalatok rekla-
mozott termékeivel szemben
- osztja meg tapasztalatait
Jekd Péter.
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Kevesebb haztartas vasarol

altalanos tisztitészert és padlotisztitét

A haztartési tisztitoszerek szegmenseinek va-
sarloi hatokore tobb esetben is mddosult. Az
egyes szegmensek forgalma eltéré médon val-
tozott, igy slyuk valamelyest atrendezodott

Ikvai-Szabo
Emese

elemz6

GfK Hungéria,
Consumer Tracking

008 elsé kilenc hénapjaban a

haztartasok tobb mint haromne-

gyede vasarolt valamilyen héaz-
tartdsi tisztitoszert, azaz altalanos tisz-
titot, ablaktisztitot, padldtisztitot, kony-
hait, fiirdészoba-tisztitot, WC-tisztitot,
lefolyotisztitot, vizks- és rozsdaoldét,
suroloszert vagy tizhelytisztitot.
A haztartasi tisztitoszerek 2008. janu-
ar-szeptemberi penetracidja az egy év-
vel korabbi idészakéval megegyezd,
azonban az egyes szegmensek vasarldi
hatékore tobb esetben is valtozott. A ko-

a tisztitdszer piacon belul - derdl ki a GFK Hun-
garia haztartasok privat fogyasztasat vizsgalo
ConsumerScan adataibol.

rabbi idészakhoz képest tobb haztartas
vasarol konyhai, ill. fiird6szobai tiszti-
toszert és WC-tisztit6t, de csokkent pél-
daul a januar-szeptemberi idészakban
az altalanos tisztitdszert, siroldszert, a
vizkd- és rozsdaoldot, valamint a pad-
lotisztitot vasarlok aranya.

Egy atlagos haztartas 2 szazalékkal
kevesebb haztartasi tisztitdszert va-
sarolt 2008. januar-szeptemberben,
mint egy évvel korabban, mivel vala-
melyest ritkdbban vasdroltdk ezeket
a termékeket.

Haztartasi tisztitészerek kilenc havi penetraciéja, szazalékban

Haztartasi tisztitdszer total
Altalanos tisztitd
Konyhai-furdgszobai tisztitd
Surolészer

Vizk6- és rozsdaoldd
Tlzhelytisztitd
Lefolyétisztitd
Ablaktisztitéd

Padl6tisztité

WC-tisztitd

. 2008. januar-szeptember

. 2007. januar-szeptember

I I J
60 70 80

Forrés: GfK Hungéria, ConsumerScan

&= Fewer households buying general detergents

and floor cleaners

According to data from the ConsumerScan of GfK Hungaria, different changes have taken place in various
segments of households detergents, which has resulted in some shifts in their respective market shares.
Over three-quarters of households purchased some kind of detergent in the first nine months of 2009. Over-
all penetration in the above period was the same as it had been a year earlier. However, more households
purchased kitchen, toilet and bathroom detergents, while fewer households bought general detergents for
example. The quantity of detergents purchased by an average household was down by 2 percent, compared
to 2007, but sales were up by 3 percent as a result of a 6 percent rise in average price. The market share of
private labels increased from g to 12 percent in terms of value. Private labels hold the highest market shares
in the toilet and oven cleaner segments, with an increase from 14 to 22 percent for toilet cleaners and from
8to 17 percent for oven cleaners. =

bl 2000 marcius
Vil

Az egyes tisztitészer-szegmensek értékbeli
részesedése a haztartasi tisztitoszerek piacan,
szézalékban

100~

80

2007. januér-szeptember = 2008. janudr-szeptember
P Attatanos tisztito M Lefolyctisztito

| | Konyhai-firdsszobai tisztits [ Ablaktisztito

B Padiotisztits

B we-tisztito

I | Sarolészer
Vizk8- és rozsdaoldd
| | Ttizhelytisztito
Forrds: GfK Hungéria, ConsumerScan

A stabil penetracid és az enyhén csok-
kend vasarlasi gyakorisag mellett a haz-
tartasi tisztitészerek piaca kismérték-
ben csokkend, de a 6 szazalék koriili at-
lagos aremelkedéssel a forgalom 3 sza-
zalékkal novekedett.

Az egyes szegmensek forgalma azonban
eltér6 mddon valtozott, igy a szegmen-
sek sulya valamelyest atrendez8dott a
tisztitdszerpiacon beliil. Megnétt a tisz-
titészerek forgalmabol vald részesedé-
se a WC-tisztitoknak és a lefolyotiszti-
toknak, ugyanakkor csokkent a silya a
legnagyobb szegmensnek, az altaldnos
tisztitoknak és az olyan hagyoményo-
sabb tisztitészereknek, mint a surol6-
szer vagy a vizk6oldo.

N6tt a kereskedelmi markak szerepe a
haztartasi tisztitdszerek piacan: érték-
beli részesedésiik 9 szazalékrol 12 sza-
zalékra novekedett. A szegmensek ko-
ziil a WC-tisztitok és a tlizhelytisztitok
esetében alegmagasabb a PL-ek piacré-
sze, és részesedésiik ebben a két szeg-
mensben nétt a legintenzivebben 2007
januar-szeptembere 6ta. (A PL-ek ér-
tékbeli részesedése a WC-tisztitok ese-
tén: 14 szdzalékrol 22 szazalékra nétt, a
tlizhelytisztitok esetén: 8 szazalékrol 17
szazalékra.)




Allandé proméciok,
akereskedelmi

markak erésodése

A tavalyi évben a redljovedel-
mek csokkenése miatt a vasar-
16k szdmara kiilonosen nagy
szerepet jatszott az ar, illetve
egy-egy hozzaadott értékkel
biré ajanlat, kedveltek voltak
a fizikai termék-6sszecsoma-
golasok vagy ajandékot tartal-
maz6 ajanlatok.

— Az idei évre is varhato gaz-
dasdagi visszaesés miatt a nagy
kiszerelésti termékek; kedvez-
ményes aru/ingyenes tultol-
tések térnyerésére lehet sza-
mitani. Ami ugyan nagyobb
egyszeri kiaddst eredményez a
haztartasnak, viszont egység-
arszinten kedvezményeseb-
ben jutnak az adott termék-
hez - prognosztizalja a var-
hato piaci folyamatokat Ara-
nyi Laszlo.

Az elmult években a tisztito-
szerpiacon is folyamatosan
nott a kereskedelmi markak
sulya. Ezek a termékek kedve-
20 arfekvésiiknek koszonhe-
téen keresettek, a mennyiségi

eladast novelik. Ertékben ter-
mészetesen a markazott ter-
mékek jelentdsége tovabbra is
joval nagyobb.

— A Vim olyan tradicionalis
marka, amely folyamatos meg-
tjuldsra, innovativ megoldd-
sokra képes, s nem gondoljuk,
hogy barmi félnivalénk lenne
a kereskedelmi markaktol — te-
szi hozza Tremmel Nora.

Legtobbszor
atévénézot

célozzak meg

A tisztitészerek ATL-kom-
munikacidjanak legnagyobb
hényada tovabbra is a televizi6-
ban torténik, a modern értéke-
sitést segitd eszkozok, a boltban
elhelyezett kivetitok, az interne-
tes kozosségi oldalak haszna-
lata ebben a szegmensben még
nem tdlzottan terjedt el.
Aranyi Laszl6tél megtudtuk,
az Unilever a bevezetést kovetd
periédusban mindig intenziv
TV-kampannyal tdmogatja a
termékeket. S versenytarsaitol
eltérden azt is fontosnak tartja,
hogy mas ATL-feliileteken (ra-
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Az idei évre is varhat6 gazdasagi visszaesés miatt a nagy kiszerelésti |§
termékek, valamint a kedvezményes ard/ingyenes tultoltések térnye-

résére lehet szamitani

didban, printben, online for-
maban) is jelen legyenek.

A Spotless Hungary marketing-
vezetbje ugy tapasztalja, az el-
adashelyi 6sztonzés és a ma-
sodlagos kihelyezések egyre na-
gyobb szerepet kapnak a héaz-
tartas-vegyipar kategoriaban:
— A vésarloéi dontés megkony-
nyitése érdekében fontosnak

tartjuk a termékeinken va-
16 kommunikéciot is, ezért
minden termékiinket ma-
gyar cimkével latunk el. Ta-
valy probaltuk el6szor a plaz-
matévés kivetitést a Vim rak-
lapsziget mellett, s ez az esz-
koz a polcmegallit6 tablakkal
egylitt jol bevalt. »

E-H.Sz.

E= Stain-free cleanness
with specialised products

6-8 different types of detergents are used by average Hungarian households.
Most housewives use specialised products and universal detergents at the same
time. Dish washers, scrubbing powders and creams, germ killers are used most fre-
quently. Cleaning stainless steel surfaces poses a new challenge for housewives,
because these require special substances. - As a result of constant product de-
velopment, the assortment seen in this segment might be completely replaced
with new products every three or four years - says Ldszlé Aranyi, trade marketing
manager of Unilever. The spray segment is producing the most dynamic growth
in the market of detergents, but innovations are frequent in all segments. Two
new products were added to the Cif product line in 2008. Cif Actifizz products
(in Lemon and Ocean fragrances) are intended to fight recurring stains while Cif
St & Grill cleaner spray is for removing greasy burns and stains. Domestos Kosz-
mester, a super dense germ killer gel was launched by Unilever in May 2008. Vim
micro powder scrubbing cream in a spray version was a great success for Spot-
less Hungary Kft last year. The water repelling formula of Vim Inox cream allows
stainless surfaces to stay spot-free. In the opinion of Péter Jeko, sales director
of Well Done Kft, manufacturers are working on creating demand for a germ-free
environment among consumers. However, demand for environment-friendly and
“green” products remains limited. In the spring, Well Done Kft is going to focus on
the launch of the Elegant floor cleaner for special surfaces and their new furni-
ture cleaner and stain remover spary. Brand loyalty is low in this market. Products
are generally chosen on the basis of price/value ratio. Price sensitivity is different
in various segments. There are exceptions however, like Domestos detergents
and Cif scrubbing creams which command brand loyalty. Spotless Hungary Kft.
has also succeeded in achieving a 13 percent market share within two months of
the launch of Vim scrubbing creams. Sales show dynamic increase in the spring
season. All retail chains devote substantial resources to promotional campaigns.
Differences between distribution channels are mainly due to differences in the
status of typical customers. Regarding the overall market of chemical products,
the weight of drugstores is increasing. As a result of a drop in real income last
year, price and added value were exceptionally important considerations for
consumers. Owing to continuing recession, larger sizes and overfills representing
good price/value are expected to produce growth this year. Private labels have
been increasing their market share in recent years. The ATL communication of
detergents is still dominated by television. All product launches by Unilever are
supported by intensive TV campaigns. For Spotless Hungary, POS tools and dis-
plays are becoming increasingly important. =
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Erosodott a drogéria pozicidja
a 19 milliardos piacon

[ = i

e iy &
Melisek Eszter
tigyfélkapcsolati

osztélyvezetd
Nielsen

Indexe szerint.

A hajapolé szerek mennyiségben mért
kiskereskedelmi fogalméabal a bolttipusok
piaci részesedése, szazalékban

40 4°39

35
30
25
20
15
10

5

0
2500NM  401- 201- 51-

sonm  Vegyidru-
felett 2500nm 400nm  200nm éskisebb szakiizlet

F12007. [ 2008

Forrds: Nielsen

sampon kozel 11 millidrd fo-
Arintos piaca stabil maradt ta-

valy az el6z6 évihez képest,
mennyiségben viszont 4 szazalékkal
csokkentek az eladasok.
A hajformazok j6 5 millidrd forintos
piacéan a trend mutatdja értékben mi-
nusz 3, mennyiségben minusz 6 sza-

Fgyeltre megallt a kilonbozo hajapold sze-
rek kiskereskedelmi forgalmanak novekedé-
se. Az eladasok meghaladtak a 19 milliard fo-
rintot 2008-ban a Nielsen Kiskereskedelmi

20k, hajkondiciondldk és hajéapold krémek
mennyiségi eladasaibdl sorrendben 21, 37
és 41 szazalékot vitt el a drogéria.
Samponnal szembet{inik, hogy nétt a
21in 1, és még inkdbb a szaraz, igénybe
vett hajra val6 szegmens részaranya.
Hajformazé sprayekre jut az eladasok
tobb mint fele, értékben és mennyiség-
ben is, piaci részesedésiik tovabb no-
vekedett tavaly. A masodik legnagyobb
forgalmu zselé viszont valamelyest ve-
szitett népszerliségébdl.

A hajkondicionalok kategéridjaban a leg-
nagyobb, szaraz, igénybe vett hajra va-
16 szegmens részaranya értékben 6, mig
mennyiségben 4 szazalékkal emelkedett. m

A hajapolé szerek értékben mért
kiskereskedelmi forgalmabol az egyes
szegmensek piaci részesedése, szdzalékban

zalékot jelez. 60 56 56

A hajkondicionalok és hajapolo kré- | 5o

mek bolti eladdsa 4 szdzalékkal emel- | 40

kedett, és megkozeliti a 3 millidrd fo- = z0 30 29
rintot, volumenben azonban 3 szdza- | 20 2 13

lékkal kevesebbet adtak el. 10 5 2
Mindharom kategéridban szembetlinik, Sampon  Balzsam  Pakolds  Hafformazds
hogy er6s6dott a drogéria pozicitja, 1-3 M=o 200 .
szdzalékponttal. gy a sampon, hajforma- Forrds: Niclsen
Hajapolé szerek atlagos fogyasztéi ara, forint/liter

Szegmens 2006. IX-X. 2007. IX-X. 2008. IX-X.

Sampon 1293 1335 1455

Balzsam 2141 2281 2509

Pakolas 3671 3847 3613

B Drugstores strengthening their position

in HUF 19 billion market

According to the Nielsen Retail Index, retail sales of hair care products stagnated at slightly over HUF
19 billion last year. The nearly HUF 11 billion market of shampoos remained stable in terms of value, but
shrunk by 4 percent in terms of quantity. Sales of conditioners were up by 4 percent in terms of value,
approaching HUF 3 billion, but dropped by 3 percent in terms of quantity. Drugstores strengthened their
position in all segments by 1-3 percent. Private labels continued to account for 22 percent of sales in the
shampoo segment in 2008, while their market share dropped by 1 percent in the other two segments.
The market share of 2 in 1 shampoos and those intended for dry hair both increased. =

Forrds:niclsen

agyarorszagon is kialakul6-
M ban van egy olyan fogyasztoi

réteg, amely mar nem csupan
a hajmosasban latja a hajapolas lénye-
gét, hanem valéban torédik a haja ,,mi-
néségével”, és idot, valamint pénzt fordit
arra, hogy a legjobb min6ségi hajapo-
16 készitményekkel kezelje hajat. A ha-
zankban aktiv nemzetkozi cégek, mint a
Beiersdorf, a Henkel, a 'Oreal, a Procter
& Gamble és az Unilever hajapolasi ter-
mékei mellett a korabban magyar mar-
kaként szamon tartott WU2-is szamos
ujdonsaggal bdvitette a kategdriat az el-
mult években.

Jol teljesitenek

a specialis variansok

— A legtdbb gyarto igyekszik minden
hajproblémara megolddst talalni, de ter-
mészetesen tovabbra is a zsirosodds, a
korpasodas és a festett haj dpoldsa hata-
rozza meg a fejlesztések irdnyat. Ugyan-
akkor a specialisabb varidnsok is sok ra-
jongodt szereztek az elmult esztendében
— allitja Sipos Zsuzsa, a Schwarzkopf &
Henkel Senior Brand Managere. J6l tel-
jesitett az egyenes hajat biztosito Gliss
Kur Asia Straight ,,hajkiegyenesit6” ter-
mékcsalad, illetve a Schauma 4j termék-
csaladja, az Egyenes & Fényes. Ezek a ter-
mékek a divatos hajforma kialakitasa-
ban segitenek, hiszen jelenleg az egyenes
és fényes haj a trendi. A Schauma marka
tavaly kib6viilt az Intenziv Olaj hajapo-
16 csaldddal, melyet a téredezett, igény-
be vett hajra ajanlott a Schwarzkopf. A
Gliss Kur marka tavaszi ujdonsaga volt
a Nutri Protect termékcsalad, valamint
a Gliss Intenziv azonnali hajregeneralo
pakolas.

A szdaraz hajjal kiizdékre gondolt a
L'Oreal, amikor kifejlesztette az Elséve
Ujratapldlé termékcsalddot, amely ta-
valy szeptemberben jelent meg az iizle-
tek polcain, tudtuk meg Csepeli Anikotdl,
aL'Oréal Magyarorszag Kft. Junior Trade
Marketing Kategériamenedzserétol:

— Ez a termékiink egyediili 6sszetevdjé-
vel, a méhpempdvel igazi innovacié a pi-
acon, mely dltal olyan nélkiilozhetetlen
tapanyagok keriiltek a termékbe, mint a
szénhidratok, a lipidek, a fehérjék, a vi-
taminok és az aminosavak.

A szakember elmondta, a specialis dssze-
tevékon tul a fogyasztok keresik a minél
extravagansabb, specialis kiszerelési ter-
meékeket is. Az Ujratdplald termékcsalad
ennek tiikrében madr tartalmaz hajapo-
16 tejet, illetve a piacon elsének beveze-
tett éjszakai elixirt, mely kiilonleges ha-
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A hajmosas mar nem elég

Az dtalakuldban évo hajdpoldsi piacot tovabbra is a samponok uraljék, de a balzsamok sokéves
dinamikus novekedését kovetten tavaly a kilonboz6 pakoldsok értékesftése is megugrott. Az
Innovacio nemcsak a termék belst tartalmaban jelent meg, a hajapold anyagok klasszikus tége-
lyel is l&tvanyos atalakuldson estek at.

téanyaganak koszonhetben éjszaka nyujt
intenziv apoldst a hajnak.

Szintén a L’Oreal tavalyi fejlesztéseihez
tartozik a Garnier Fructis Eletteli Széke

termékcsalad bevezetése, amely kifejezet-
ten sz6ke hajra nyujt megoldast. A piaci
trendet kovetve a két samponon és bal-
zsamon tul apold termékekkel is béviilt
a portfolio, azonnali regeneraldé krémpa-
kolas és kontrasztaktivald szérum is be-
kertilt az ajanlatba.

2009-ben az Elséve és a Fructis marka is
tovabbi ujdonsagokkal 1ép a piacra.

A tavalyi esztend6 a Nivea Hair Care
termékeinél a csillogds jegyében telt. A
gyémantfényu ragyogast igéré6 Diamond
Gloss a természetes hatéanyagok és a
modern hajépoldsi technoldgia tokéletes
egyensulydt nydjtja. A sampont, balzsa-
mot és hajapolot is felvonultatd termék-
csalad értékes gyémantszemcsék és fe-
hér kalakivonat tartalma révén képraza-
tos gyémantfényt biztosit. A Beiersdorf
kifejezetten sz6kék szamara fejlesztett ki
egy szikrazo hajkoronajat igér6 hajapo-

-------
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napszakhoz ajanlott dpoldk is megjelentek

A hajépolasi mérkak altalaban speaallsabb varidnsokkal szélesednek: kifejezetten hajszinhez vagy

N yifia | TONC
|1;‘-"' | =
KL || ;
= |I |
i
: =R =
LU L CRT PN E :
|\l e g™ D
UL IR T T -
= @ j

16t. A Brilliant Blonde — Sz6ke Aranyfény
Hajapold értékes buzacsira- és naprafor-
go-kivonatot tartalmaz. A marka hisé-
ges barna haju vasarléinak a gesztenye-
és kakaokivonatot tartalmaz6 Brilliant
Brown sampont kindlja a cég.

Korpasodast gatlok utan

hajhullas elleni szerek a férfiaknak
A férfiaknak szant termékek éveken ke-
resztill els6sorban a korpasodas megaka-
dalyozasara koncentraltak. A hajhullas
elleni harcot meghagytak a gyégynovény-
kivonatok gyartdinak. A trend nemrég

megfordult, most mar tobb készitmény
tartalmaz segitséget hajhullas ellen is.
A Schauma tavaly bévitette portfélidjat
korpasodast és hajhullast megakadalyo-
z6 termékkel.

A Beiersdorf férfiknak szant Hair Recharge
hajépoldsi rendszere stimulalja a hajgyo-
kereket, és csokkenti a hajszalak termé-
szetes elvékonyodasat is. A Nivea for Men
termékesaladba tartoz6 Hair Recharge ne-
vii sampon és tonik karnitint és a kreatint
tartalmaz. A karnitin fokozza az energia-
termelést a hajgyokerek sejtjeiben, mig a
kreatin elésegiti az energia raktarozdasat.

Téli apolas Head&Shoulders médra

Decemberben kizoldult a budapesti Erzsébet tér egyik faja. A jarékeldk csak kozelebb
menve lehettek biztosak benne, hogy nem a természet zott tréfat veluk, hanem a
Procter&Gamble egyik 6tletes outdoor hirdetésének szemtani. A zold levelekkel pompa-
26 fat koruloleld henger a Head&Shoulders Winter Care termékét rekldmozta. m

&= Winter care Head&Shoulders style

In December a tree in Erzsébet tér turned green as a result of a creative idea by Procter&Gamble to pro-

mote Head&Shoulders Winter Care. =
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A Procter&Gamble altal
gyartott Pantene Pro-V
Full & Strong a vékony
szalu és ritkuld hajnak ki-
nal kiilénleges kondicio-
nalé apolast, mely megvé-
di a hajat a kdrosoddsok-
kal szemben, helyreallit-
ja annak simasagat, igy a
haj megjelenése dusabb és
egészségesebb lesz. A kol-
lekcié a férfiak altal szi-
vesen hasznalt ,kett6 az
egyben” sampont és bal-
zsamot is tartalmaz.

Az 1j Head&sShoulders
Hairfall Defense hajto-
redezés elleni sampont

tes kihelyezését egy markan
beliil, ezért mi altalaban t6-
reksziink arra, hogy ahol
megoldhato, a fogyaszto-
nak ne kelljen kiilon helyen
keresnie a kedvenc sampon-
jahoz tartozd balzsamot, il-
letve hajapolot.

Promadcioban

nincs hiany

A Schwarzkopf évente két-
harom multibrand promo-
ciot is szervez, és ezzel to-
megeket tud megmozgatni
— akar a termék mennyisé-
gérél, akar a kihelyezések-
rél, akar a fogyasztokrdl

nemcsak az er6sebb nem
képvisel6i hasznaljak szi-
vesen. A kifejezetten a
stresszt6l megfaradt haj
és fejbor apolasara kifej-

van sz6. A hajapolasi ter-
mékek esetén szinte min-
den marka szervez nyere-
ményjatékot. Tavaly Gsszel
a Pantene szdraz és torede-

lesztett termék tokélete-
sen korpamentes hajat
biztosit, rdadasul E-vita-
mint tartalmazé formula-
ja segit csokkenteni a haj-
toredezés kovetkeztében
fellép6 hajhullast.

A spemalls 0sszetevokon tal a fogyasztok kere5|k a mmel extravagansabb,
speciélis kiszerelésli termékeket is

zett hajra ajanlott intenziv
regeneral6 hajbalzsamaval
promociozott. Az egy ho-
napig tart6 akcid sordn az
érdeklé6dék termékmin-
tat kérhettek, és a 100 leg-
szerencsésebb meg is nyer-

NG a drogériak szerepe

— A samponok esetében a fogyasztok nem
tulzottan markahtiek. Hatékony rekla-
mokkal konnyen ravehetdk az 1j termé-
kek kiprobalasara — allitja Sipos Zsuzsa.
Hajpakolast és egyéb specialis hajapo-
16 termékeket elsésorban a drogériak-
ban vasarolnak a holgyek, samponbol
és balzsambdl azonban tobb fogy a hi-
permarketekben. Szakértéink megerd-
sitették, hogy a tavalyi esztend6ben nétt
a diszkontok sulya az értékesitésben, s
hasonlé tendencidra szdmitanak idén is.
Az Elséve és Fructis termékek ugyanis
2009-t61 tobb diszkontlancnal is allando
szortimentbe kertiltek.

A hajapolasi termékek népszertsitésének
legfontosabb és leghatékonyabb eszkoze
tovabbra is a TV, de a marketingbiidzsé-
bél egyre nagyobb szelet jut az interne-
tes megjelenésekre is. A gyartok a hagyo-
manyos eszkozokon (TV, outdoor, PR) til
latvanyos masodkihelyezésekkel, polci
POS-eszkozokkel probaljak felhivni ma-
gukra a fogyasztok figyelmét. A L'Oreal
szivesen hasznalja a hipermarketekben
kihelyezett plazmateleviziékon futé hir-
detési lehetGségeket is.

A Schwarzkopf évente tobbszor szakta-
nacsado fiizetecskékben oktatja fogyasz-

hette az egy évre elegend6

toit, ezeket a boltokban, masodkihelyezé-
seken, esetleg a sajto utjan juttatjdk el a
potencidlis vasarlokhoz.

— Nagy hangsulyt helyeziink a megfelel6
polcképre, igy probaljuk fejleszteni a ka-
tegdériat minden csatornaban — avat be
értékesitési praktikdikba Csepeli Anikd.
— A kutatasok egyértelmiien bizonyitjak,
hogy a fogyaszték logikusnak talaljak a
samponok, balzsamok és apolok egyiit-

hajbalzsam-mennyiséget. A L’Oreal al-
tal szervezett nyereményjatékokban és
keresztpromdcidkban egyértelmten ki-
hasznaljak a hajfestékek, a hajformazok
és a hajapolok kozotti szinergiakat. Ma-
sodkihelyezésen gyakran egyditt jelenitik
meg a harom kategoridt, illetve egy-egy
nyereményjatékban mind a harom kate-
goria termékei részt vesznek. m

Er6s-Hajdu Szilvia

E= Washing hair no longer enough

The hair care market is still dominated by shampoos but balsams have also been producing dynamic growth
for years and sales of conditioners also began to soar last year. Demand for complex hair care is gradually
developing in Hungary, which means demand for top quality hair care products. Apart from multinationals like
Beiersdorf, Henkel, L'Oreal, Procter & Gamble and Unilever the Hungarian WUz has also launched a number
of innovations in recent years. Grease, dandruff and care for dyed hair remain the central problems that manu-
facturers are offering solutions for. According to Zsuzsa Sipos, senior brand manager of Schwarzkopf & Henkel,
specialised products like Gliss Kur Asia Straight or Egyenes & Fényes by Schauma have also become successful.
The Intenziv Olaj conditioner product line was added to the Scauma range last year. Nutri Protect and Gliss
Intenziv were innovations by Gliss Kur last year. - The Elséve Ujratdplalé product line has been developed for dry
hair by L'Oreal - says Aniké Csepeli, from L'Oréal Magyarorszag Kft. Consumers are also looking for special and
extravagant packages, like those which contain conditioning milk or a night elixir. The Garnier Fructis Eletteli
Sz6ke product line offers a solution for blonde hair and includes conditioners in addition to two shampoos and
a balsam. In 2009, Elséve and Fructis are also planning to launch innovations. 2008 was a good year for Nivea
Hair Care products like Diamond Gloss. Brilliant Blonde and Brilliant Brown have been developed specifically
for these hair colours by Beiersdorf. Innovations for men had been focusing on fighting dandruff for years, but
the latest products also offer help against the loss of hair. The Hair Recharge hair care system by Beiersdorf
stimulates growth and reduces the thinning process. Pantene Pro-V Full & Strong by Procter&Gamble offers
special conditioning for thin hair and gives it a healthier look. The new Head&sShoulders Hairfall Defense sham-
poo can be used by both sexes. Brand loyalty is not very strong in the market of shampoos. Consumers can
be persuaded to try new products easily by advertising. Ladies prefer to buy specialised hair care products in
drugstores, but hyper markets are the main distribution channel for shampoos and balsams. TV remains the
most effective promotional tool for hair care products but Internet is playing an increasing role as well. Prize
games are organised regularly by practically all brands. Synergies between different products are also taken
advantage of in the form of cross-promotions. =
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m Egyre népszerlibb a bio

.
I I l a g a Z I n m Egészséges termékek

(%2}
=)
O
P
@
£
fo)
o
o
q
£
©
N
»
o
£
@
)
L
>
)
=

vidam csomagolasban

m Millios a tabora
. a taplalkozasi érzékeny-
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A Trade magazin részpiacokkal foglalkozo melléeklete
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Uj terméknél kulcsszerepben

a kiprobaldk aranya

Az () termékek bevezetését bizonytalan gazda-
sagi helyzetben négy 6 korilmény befolyasol-
Ja: a fogyasztok bizalma, a diszkontok, és veluk
egyUtt a kereskedelmi kortlmény befolyasolja: a
fogyasztok bizalma, a diszkontok és veltk a ke-
reskedelmi méarkak terjedése, valamint az, hogy
valdban (j legyen a termék. Igy foglalta tssze az
INNovaciok jelenlegi esélyeit Jonathan Banks, a Nielsen angol
vallalatanak kutatasi igazgatdja egy londoni prezentacidjaban.

fogyasztok tobbet kény-
Atelenek lakésuk fenntar-

Turcsan Tiinde
tgyfélkapcsolati
igazgat6

Nielsen

1épcsét jelentettek a specidlis
almarkak, példaul az egészsé-

tasara kolteni, mint ko- <= ges étkezés szolgalataban.
rabban. Ezért kevesebb pén- Ezutan a termékfejlesztés ré-
ziik jut élelmiszerre — allapitot- vén egyes kereskedelmi mar-
ta meg Jonathan Banks. kak kategoriajuk vezetdi lettek.
Jonathan S még magasabb fokozat, ami-
Innovativ Banks ~ kor egy-egy kategéridban az in-
kereskedelmi markak Kutatésilgazgatd ) ovaciok vezetéi kozé keriil a

— A kereskedelmi markak va- kereskedelmi marka.
lasztéka egyre inkabb alkalmas a fo-
gyasztok minden sziikségletének kielé-

gitésére — mutatott ra az angol kutato.

Kategoria valsagban -
elotte és utana

Kezdetben voltak a ,,me-too” termékek,
amelyeket olcsdbban adtak, mint az 4l-
taluk masolt eredeti drucikket. Rogton
kovetkezett az alacsony arak politikdja,
hogy megnyerjék a fogyasztdkat a sajat
markdknak.

Utana jott, el6szor Nyugat-Eurdpdban
ajo, még jobb és legjobb mindségii sa-
jat markas termék, amely minden 4r-
szegmensben megjelenhetett. Tovabbi

Recesszi6 idején akkor nagyobb a termék-
fejleszt6 nyerési esélye, ha megvizsgal ha-
rom szempontot.

Els6: mennyire sebezhet6 egy kategoria
valsagban, és mennyire képes majd no-
vekedni a fellendiilés idején? Kiilonb6z6
kategoriakban hogyan alakulnak az el-
adasok recesszio el6tt, illetve recesszio
alatt? Melyiknél nagyobb a visszaesés,
melyiknél kisebb vagy tapasztalhato ép-

Key factor for new products: proportion of people who try it

According to Jonathan Banks, research director of Nielsen UK; there are three factors influencing the develop-
ment of new products at present: consumer confidence, the expansion of private labels and the requirement
that the product should be a true innovation. Consumer have less money to spend on food than in the past. They
are also worried about their jobs and financial position. Private labels are becoming an increasingly attractive op-
tion for consumers to satisfy their needs. This process has started with ,me-too” products, later followed by the
policy of low price. Then came good quality private labels in Western Europe, including specialised sub-brands de-
voted to specific trends, like health. S In times of recession, three factors need to be examined. First: how vulner-
able is a category and what growth can be expected after the recession? How are sales in different categories
influenced by recession? In which categories is recession the smallest and where is it the biggest? Second: what
effect do macroeconomic changes have on consumption of a category? Third: factors like pricing, promotions,
segmentation should be looked at carefully in order to implement changes which minimise the effects of reces-
sion. Four international consumption trends should be taken into consideration by product developers: health and
wellness, fun and entertainment, convenience and practicality, ethicality. The key factor in influencing the sales
of a new product is the proportion of people who try it. m

pen novekedés? Ezekbdl a szamokbdl ki-
szamithatd, hogy mely kategoridk vésze-
lik 4t legjobban a nehéz idészakot.
Masodik: a makrogazdasagi valtoza-
sok mennyire befolyasoljak adott ka-
tegoria fogyasztasat? A makrogazda-
sagi hatdsok nyoman ugyanis eltéréen
alakulhat a kiilonféle non-food termé-
kek forgalma.

Harmadik: ajanlatos mérlegelni egy
kategorianal olyan tényezdket, mint
az drazas, promdciodzas, szegmentalas.
Ezeket hogyan lehet optimdlisan meg-
valtoztatni igy, hogy minimalizdljuk a
recesszio hatdsat, ugyanakkor viszont
optimalisan kihasznaljuk a lehetésége-
ket eladdsra és nyereség elérésére.

Fontos a disztribicio

A termékfejleszték figyelmébe négy
nemzetkozi fogyasztasi megatrendet
ajanl az angol kutato. Egyik az egészség
és wellness, masik az élvezet és szorako-
zas, harmadik a kényelem és praktikus-
sag, negyedik pedig az etikai, példaul a
biotermékek elényben részesitése.
Osszeallitotta a XX. szdzad top 20 élel-
miszer-innovacidjanak listdjat. Mély-
hiitott druk allnak a rangsor élén, majd
a pasztorizalt tej, higiéniai termék,
mikrdzhato élelmiszer, tasakos tea, ins-
tant kavé kovetkezik. De odasorolja az
eldre szeletelt kenyeret, a PET-palackba
toltott italokat, tejport a csecsemoéknek,
hiitott élelmiszert, készételt, vakuum-
csomagolt élelmiszert és a Tetra Pak
kartonba toltott italokat.

— A legtobb jelentds djitas legtobbszor a
csomagolast jelenti — jegyezte meg a lis-
ta kapcsan.

Uj termék bevezetésénél fontosnak tart-
ja Jonathan Banks a disztribuciot. Sze-
rinte a zérd reklamozds nem jelenti a
termék zér¢ észlelését. Ugy véli, a diszt-
ribucidval aranyosan novekszik az vj-
donsagot kiprobalok ardnya:

- Uj termék eladasdnak befolyésoldsa-
ban kulcsszerepet jatszik a kiprobalok
ardnya.ms
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Marciusban
fogyaszt6i promocio:

Altalanos iskolakat keresiink fel,
és az a tanul6, aki margarinnal
megkent szendvicsét felmutatja,

Rama uzsonnisdobozt
kap ajandékba!

Létfontossagl
ﬂﬂﬂﬂﬂ telitetetlen zsirsavak™

. 1

L vitamin™

Kérjiik, toltse fel
készleteit!

Példa egy kiegyensilyozott tizbraira.

* Legyen a Rama a kiegyensdlyozott, viltozatos étrend
¢s a7 egészséges életmdd része, hisz |étfontossig,
telitetlen zsirsavakat és vitaminokat tartalmaz.

www.rama.hu

Forgalmazza:
Unilever Magyarorszig Kereskedelmi Kit.
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rendek tartds érvé-
nyesiilésére akkor le-
het szdmitani, amikor

a fogyasztékat, vasarldkat
tobb, egymastol fiiggetlen,
vagy egymassal 9sszefiiggd
tényez6 is motivalja az adott
iranyzat kovetésére.

Kommunikacio

kontra tradicio

A hazai fogyasztok étkezési
és élelmiszer-vasarlasi szoka-
sainak alakulasara legeréseb-
ben hat6 megatrend az egész-
séges taplalkozas. A 1ényegé-
ben gyujtéfogalomként is ér-
telmezhet6 életmddszemlélet
minden Osszetevéjében — na-
pi étkezések szama, az egyes
étkezések fontossaga, az étke-
zésen belill fogyasztott tapla-
lékok, adagok mennyisége és
valtozatossaga, a napi optima-
lis kaloria-, dsvanyianyag- és
vitaminbevitel — a kiegyen-
sulyozott taplalkozas, a tdl-
stlyossag megel6zése és ez-
zel az egészségmegOrzés ira-
nyaba igyekszik befolyasolni
a fogyasztokat.

Az er6teljes egészségiigyi-kor-
manyzati kommunikacié és
a piaci szerepl6k marketing-
aktivitasa ellenére az egész-
ségtudatosan étkezdk tabora
csak lassan béviil a magyar
fogyasztok korében. Ennek
legfébb oka a fogyasztok ra-
gaszkodasa a tradicionalisan
elkészitett, hagyomanyos ma-
gyar ételekhez, amelyek nagy
része — az egészségiigyi szak-
emberek szerint — éppenség-
gel fontos rizikéfaktorai a ha-
zai statisztikdkat vezetd be-
tegségeknek.

Konyhak és kaloriak

A végs6 vasarloi dontéseket
tovabb finomitjak azok a tren-
dek és divatiranyzatok, ame-
lyek kapcsolédnak ugyan a
megatrendhez, de a fogyasz-
téi rétegek differencidlt izlés-
vilaganak is megfelelnek.

Az egyik ilyen fontos trend
éppen a hagyomanyos ma-
gyar élelmiszerek, ételek 4j

Elelmiszerek divatban

Az élelmiszerek vasarlasakor a fogyasztol dontést befolyasold szem-
pontok kozott is fontos szerepet jatszanak a divatirdnyzatok, ame-
lyek kozUl tobb is - a mogottik meghtzodd tényezk okan - tartds pi-
aci trendként érvényesul. Ezek a trendek - a modern életvitel és a
globalizacio velejardjaként - képesek véglegesen vagy idélegesen meg-
valtoztatni a fogyasztoi szokasokat, és ezzel a vasarloi keresletet.

S

g

és kdnnyen elkészithetGek

Az elre csomagoltslatak tobb szempol

= . g
ntbél is megfelelnek a megatrendeknek: egészségesek, valtozatosak

— -

felfogdsban, az egészséges tap-
lalkozas kritériumainak meg-
felel§ alapanyagokbol, 6ssze-
tevékbdl valo elkészitése.

Jelent6sen érvényesiilé trend
a gytjténévvel mediterran ét-
kezésként illetett, elsésorban
olasz és francia, illetve kis-
mértékben a gorog és a spa-
nyol stilus népszertiségének
novekedése. E konyhdk leg-
f6bb jellemz6i — amelyek
egyuttal az egészséges taplal-
kozas kritériumaihoz is kap-
csolddnak — a valtozatossag,
az étkezések tapanyag-ossze-
tételének kiegyensulyozott-
saga, illetve az egészségmeg-
6rzés szempontjabdl hasznos
fehérjéket, szénhidratokat

és zsirokat, tovabba asvanyi
anyagokat és vitaminokat tar-
talmazd élelmiszerek kedvelt-
sége.

A trendekkel parhuzamosan
az étkezés és az egészség Osz-
szefiiggésében még tovab-
bi fontos tényez6k is szere-
pet jatszanak a vasarléi don-
tésekben.

Igen széles a vélt vagy valds
sulyproblémakkal kiizdék,
illetve az elért idedlis salyu-
kat megtartani kivanok fo-
gyasztoi rétege, akik szdmara
az élelmiszerek kal6riaértéke
gyakran minden mds szem-
pontot hattérbe szorit.
Erételjesen né a kereslet az
olyan Osszetevékkel dusitott

élelmiszerek, élelmiszercso-
portok irant, amelyek oly mé-
don is segitik az egészségmeg-
Orzést, hogy ellensulyozzak
az emberi szervezetet kdrosi-
té — akar a taplalkozas, akar
a stressz, akar mas kornyeze-
ti artalom miatt bekovetkezd
- hatasokat, illetve erésitik az
immunrendszert.

Egyre szélesedik azok tabora
is, akik gondosan megvizs-
galjak az élelmiszerek cimké-
in az alkalmazott adalékanya-
gok listajat, és vasarloi don-
tésiikben fontos szempont az
»E” szamok mennyisége.
Végiil, de nem utolsésorban
a legjelent&sebb vasarloi ke-
resletet jelent6 dolgozoi réteg
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szamara — a trendek kovetése
mellett — dont6 fontossagi az
ételek otthoni gyors elkészit-
het6ésége. Ez az igény az el6ké-
szitett friss és fagyasztott élel-
miszerek, a kiilonb6z6 tech-
noldgiaval elkészitett félkész
vagy a készételek népszeri-
ségének novekedését indu-
kalja.

Széles Nestlé-valaszték
trendi termékekbol
Természetesen az élelmiszer-
gyartok is figyelik a piaci tren-
deket, igy kifejezetten széles
azoknak az élelmiszereknek
a vélasztéka, amelyek akar a
trendeknek, akar a kiilonbo-
z6 addiciondlis szempontok-
nak megfelelnek.

Mitél lesz tehat egy-egy élel-
miszer igazdn népszert, az-
az ,trendi”? A vélasz nem is
olyan bonyolult, mint ami-
lyen nehéznek tlinik a kérdés.
Els6sorban az, amelyik minél

Montice

6/12

tobb trend kritériumainak és
addicionalis dontési szem-
pontnak megfelel, igy nem
csupan egy-egy, hanem tobb
vasarléi kor, illetve a parhu-
zamosan érvényesiild és 9sz-
szead6do igényeket is képes
kielégiteni. Masrészt a tren-
divé valas zaloga a kozérthe-
t6, am szakszer( és hiteles
kommunikacié mind a meg-
célzott fogyasztokorhoz és a
kereskedelmi partnereknek
sz016 promdcids eszkozokkel,
mind a termékek csomagola-
san az 0ssztevoket tartalma-
26 cimkéken.

A Nestlé termékei tobb szeg-
mensben is el6kel helyen
allnak a népszertiségi lista-
kon. Az egészséges taplal-
kozas megatrendjéhez kap-
csolédo termékek (a bébi-
ételektdl a tdpszereken at a
reggelizépelyhekig és az as-
vanyvizekig), és a kiegészité
trendeknek és addicionalis va-

Logisztikai adatok:

Megnevezés

Montice Probiotikus iv6 joghurt epres
Montice Probiotikus ivo joghurt észibarack-maracuja
EAN kod
9019100865106

db/vegyeskarton

db/raklap
1200/2 400

Forgalmazza: MONA Hungary Kft., 1037 Budapest, Csillaghegyi ut 32-34.
Telefon: +36 1 430 1368, Fax: +36 1 430 1369, infimonahungary.hu, www.montice.hu
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9019100865205
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sarléi szempontoknak
megfelel6 Maggi ter-
mékcsalad tagjai tar-
tds kedveltségnek or-
vendenek a vasarlok
korében. Méltan nép-

can, és ez id6 alatt di-
namikus fejlodés jel-
lemezte a fogyasztast
- nyilatkozta lapunk-
nak Hetyei Lajos, az
Eisberg Marketing Kft.

szerli az édességkate- Hetyei Lajos iigyvezetdje. — Igyek-
goridba tartoz6, amaz  Ugyvezets = sziink a legszélesebb
Eisberg Marketing

egészséges taplalko-
zas kritériuménak is
megfelel6 Nesquik kakad, hi-
szen a novekedéshez sziikséges
kétféle asvanyi anyagot és hét-
féle vitamint tartalmaz.

Salatak konyhakészen
az Eisbergtol

A trendi élelmiszerek korében
vezetd helyet foglalnak el a sa-
latak, amelyek mind az egész-
séges, kiegyensulyozott tap-
lalkozas hiveinek, mind a me-
diterran izlésvildgot kedveldk,
mind a fogyokarazok étrend-
jébe jol beilleszthetodk.

— Cégiink tobb mint 10 éve van
jelen a konyhakész salatak pia-

korben kiszolgdlni a
fogyasztdi igényeket,
ezért jelenleg harom termék-
szegmensben kinaljuk termé-
keinket.

A Classic dontéen 160 és 300
grammos kiszerelésii termé-
keket olel fel, valtozatos 6sz-
szetételben. Az Eco termékek
nagyobb, 500 grammos kisze-
relésben érhetdk el. Ezek jel-
lemzG@en a csaldadok igényeit
szolgaljak, sok zoldséggel és
kedvez6 arral. A kiilonlegessé-
geket kedvel6knek a Prémium
termékek allnak rendelkezés-
re, olyan salatakat tartalmaz-
va, mint példaul a multileaf
salatak. Ezek kis, 80 gram-
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EGESZSEGES ES FINOM
PROBIOTIKUS IVO JOGHURT!

Az egészséges bélflora segiti az emésztést, szerepet jatszik a szervezet
méregtelenitésében, itt termelédik azimmunanyagok kozel 70 %-a.

A probiotikumok olyan humanbarat
bélbaktériumok, amelyek hozzéjarulnak
a bélfléra egyensulyanak fenntartasahoz,
igy egészséglink megdrzéséhez.
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Mas light trendek a tejnél és uditonél

A GfK Hungaria ConsumerScan adatainak ta-
nusaga szerint mig 2008 elso kilenc hdnapja-
ban ndvekvo tendencia figyelhetd meg mind az
alacsony, mind pedig a magas zsirtartalmu te-

Bihari Brigitta
junior elemzd
GfK Hungéria

Jek esetében, addig a normal zsirtartalmu te-
Jek népszerlisége tovabb csokkent. A szénsavas

Udftoitalok esetében a light variansok jelentik je-
lenleg a trendi irdnyt.

A tej mennyiség alapi megoszlasa zsirtartalom
alapjan (2008. januar-szeptember),
szézalékban
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. 2,9% vagy magasabb - 1,6-2,8%

- 1,5% vagy alacsonyabb

Forrds: GfK Hungéria, ConsumerScan

GfK Hungaria haztartasok pri-
Avét fogyasztasit monitorozd

ConsumerScan adatai alapjan el-
mondhatd, hogy 2008 januarjatol szep-
temberéig hazankban az alacsonyabb
(1,5 szazaléknal alacsonyabb) zsirtartal-
mu light tejek aranya mennyiség és érték
alapjan stabil maradt 2007. ugyanezen
id6szakahoz képest. A 2,9 szdazaléknal
magasabb zsirtartalmu tejek — gyakor-
latilag a kimért tejek — ardnya 2 szaza-
lékpontos névekedést mutatott 2007-hez
képest a megvasarolt mennyiség alapjan.
Az alacsony (1,5 szazalék vagy az alat-
ti) zsirtartalmu és a magas (2,9% vagy
afeletti) zsirtartalmu tejek mas-mas fo-
gyasztoi igényeket elégitenek ki. Mig
az alacsony zsirtartalmu tejek inkabb a
light termékek koréhez sorolhatok, ad-
dig a magas zsirtartalmu tejeket elsGsor-
ban a ,természetes” fogyasztasra valo to-
rekvés alapjan valasztjak. A normal 1,6-
2,8 szazalék zsirtartalmu tejek részara-
nya fokozatosan visszaszorult az elmult
években. Amig 2005. janudr—szeptem-

berben 55 szazalékos részesedéssel a do-
minans szegmens volt a haztartasok altal
megvasarolt mennyiség alapjan, addig
2008-ra kicsit tobb mint a piac harma-
dat, 34 szazalékat teszi ki. Emellett pe-
dig mar a legnagyobb szegmensnek sem
tekinthet6, hiszen az alacsony zsirtartal-
mu tejek atvették ezt a poziciot.

Demografiai szempontbdl vizsgalva a tej-
vasarlasokat elmondhato, hogy az alacso-
nyabb zsirtartalmu tejek vasarl6i kozott
nagyobb a fiatalabb hdztartasok ardnya,
migakimért tejek vasarlasa f6ként az id6-

uditdital-piacnak, mind mennyiségben
mind értékben.
A light tidit6italok a vasarldk szamat
tekintve nem mutatnak éles kiillonbsé-
get korcsoport szerinti megoszlasban.
A 60 év feletti haziasszonnyal rendelke-
z6 haztartasok nagyobb aranyban vasa-
rolnak nem light termékeket, mig a light
termékeket beszerz haztartasok koré-
ben kicsit magasabb a fiatalabb korosz-
talyok ardnya.
Hasonléképpen a jovedelmi kategori-
ak sem determindljak a light-nem light
preferenciat. A light termékeknél mind a
nagyon alacsony, mind a nagyon magas
jovedelmi savba tartozok koltései alul
maradtak a nem light termékeknél mért
szintnél. Sokkal inkabb kothetd a light
szénsavas tiditditalok fogyasztasa a tele-
piilésmérethez. A kistelepiiléseken na-
gyobb aranyban vasarolnak nem light
uditéitalt, mig a light varidnsok vasar-
lasa jéval urbanusabb.

A kiilonb6z6 korcsoportba tartozd haztartasok

megoszlasa a megvasarolt szénsavas Uditdital
értéke alapjan (2008. I-IX.), szazalékban

sebb, 50 év feletti haztartasokra jellemzd. 100

Jovedelmi kategoriak szerint vizsgalva a
80

tejbol vasarolt mennyiség megoszlasat,
az latszik, hogy a light tejek esetében in-

‘ 8o . 60
kabb a magas jovedelmi rétegbe tartozok
vasdrldsai domindlnak, mig a magas zsir-
tartalmu tejekbdl az atlagos keresettiek és
a magasabb jovedelmi rétegbe tartozok
vesznek nagyobb mennyiséget.

40

A szénsavasoknal megallt a light e B

A szénsavas tidit6italok esetében a light
variansok részesedése is stagnalt 2008.
januartdl szeptemberig, megkozelit6leg
egynegyed részét adta a teljes szénsavas

&= Different trends for light milk and light soft drinks

According to data from the GfK Hungdria ConsumerScan, the popularity of both low and high fat content
milks increased in the first nine months of 2008, but that of normal milk continued to decline. The market
share of light soft drinks showed stagnation in the same period. The percentage of households buying milk
also stagnated at 94 percent, but the frequency of purchases dropped. Sales of milks with a higher fat con-
tent than 2.9 percent showed an increase of 2 percent in terms of quantity, compared to 2007. The market
share of the 1.6-2.8 percent fat content segment has been shrinking gradually in recent years (55 percent
in 2005, and 34 percent in 2008), with low fat milk becoming the largest segment. Younger households
are over-represented among consumers of low fat milk, while high fat content is preferred by the 50+ age
groups. Higher income consumers are also over represented in the consumption of low fat milk. Among car-
bonated soft drinks, light product versions showed stagnation in 2008, accounting for roughly one-quarter
of total sales both in terms of quantity and value. In terms of the number of consumers, there are no marked
differences between age groups, but younger age groups are slightly over-represented among consumers
of light products. Similarly, there is no strong correlation between income and preference for light products.
However, there is some correlation between the size of settlements and the popularity of light products,
with smaller settlements being under-represented in the consumption of light products. =

M 30-39év
- 29 év alatt

. 60 év vagy alatta
[ Is0-596v
B z0-496v

Forrds: GfK Hungdria, ConsumerScan
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mos kiszerelésben keriilnek
értékesitésre.

— Természetesen tovabbi ter-
mékek piaci bevezetését is ter-
vezziik az idei évben, ezzel is
biztositva az elvardsoknak
valo még jobb megfelelést —
mondta végiil Hetyei Lajos.
Egyre sikeresebbnek itélhet6
a nonprofit és az iizleti kom-
munikaci6 a reggeli étke-
zés fotossagara vonatkozdé-
an. Ez segitette a Cerbona Zrt.
reggelizépelyheit és miizlisze-
leteit,, amelyek — a tejjel egytitt
- biztositjak a legfontosabb, ér-
tékes tapanyagok bevitelét, és a
szervezet napi, induld energia-
sziikségletét.

Az igen kedvelt tradiciondlis
magyar ételek f6 alkotoele-
me a sertés- és a marhahus
mind a féételek, mind a hus-
készitmények vonatkozasa-
ban. Ennek izvilagardl nehe-
zen mondanak le a magyarok,
ezért egyre népszertibbek az
egészségesebb mangalica- és
szlirkemarha-termékek. A ki-
nalat szamos ponton sztk ke-
resztmetszetd, ami arfelhajto
tényezd, ezért ezek a termékek
egyeldre a prémium kategori-
aba tartoznak.

Divatba jott természet
Az egészségmegOrzésre gondot
forditok taboranak szélesedé-
se és az alternativ gyogymod-
ok népszertiségének noveke-
dése a vasarlok figyelmét egy-
re jobban azon termékek felé
forditotta, amelyeket az orvos-
tudomany altal igazolt termé-
szetes, gyogyitd hatdsa Gsszete-
vokkel gazdagitanak. A vitami-
nok és az asvanyi anyagok mel-
lett a probiotimukkal és az aloe
veraval dusitott termékek igen
gyorsan kedveltek lettek.

A Danone Kft. Activia jog-
hurtcsalddja népszeriiség-
ének dinamikus novekedé-
se egyuttal a jol megfogal-
mazott marketingkommu-
nikacié sikertorténe is. A
probiotikumok ugyanis ,,é16”
élelmiszer-alkoto részek, ame-
lyeket szamos élelmiszer ter-

mészetes modon tartalmaz.
E baktériumtorzsek jotékony
hatasat felismerve a francia
cég kutatdi kikisérletezték
azt a torzset, mellyel dusitjak
az Activia joghurtok termé-
szetes probiotikum-tartalmat.
A torzsnek sajat, jogilag vé-
dett nevet is adtak. (Kordb-
ban Bifidus essensis, jelen-
leg Bifidus ActiRegularis.)
A Danone Activia joghurtok
igy valéban garantalni tud-
jak a probiotikumok jétékony
hatasat (képesek a betegséget
okoz6 baktériumok elszapo-
rodasat, méreganyag-terme-
1ését megakadalyozni, az im-
munrendszert serkenteni, sze-
repiik van fertézések megeld-
zésében) a vasarlék szdmara.
Az aloe verat 6sid6k ota hasz-
naljak gydgyitasra. A legujabb
tudomanyos vizsgalatok sze-
rint tobb mint 400 olyan ha-
téanyagot tartalmaz, amelyek
serkentik a szervezet sejtmeg-
tjulasi folyamatait, igy amel-
lett, hogy az aloe vera erésiti
az immunrendszert, szamta-
lan betegség, bérelvaltozas és
emésztdszervi probléma or-
voslasara alkalmas.

A Sapanan Kft. aloe vera dara-
bokat tartalmazé Sappé iidi-
téinek 2006-0s megjelenése
nem csupan felttinést keltett,
hanem négyféle izben (alma,
fekete ribizli, sz616 és ana-
nasz) forgalmazott ital el8-
kel6 helyet foglalt el az egész-
ségtudatos vasarldk élelmi-
szer-kedveltségi listajan.

- Sajnos az utdnzatok és mas
hasonl6 termékek piacon valé
megjelenésének koszonhetden
a cégiink forgalma 2008-ban
az el6z6 évhez képest mintegy
30-40 szazalékkal visszaesett
- mondta el lapunknak Dara
Roébert, a Sapanan Kft. kép-
viseldje.

Valtozatlanul dolgoznak azon-
banaz értékesité partnerek ko-
rének bévitésén, és 2009-ben
mas, az egészségre jotékony
hatasu taplalékkiegészitok pi-
aci bevezetését is tervezik. m

Lovas Katalin

&= Trendy foods

Trends have a substantial influence on shopping decisions. Such trends also have
the power to change consumer habits and the structure of demand for good. The
effects of trends can be expected to remain permanent when a number of differ-
ent factors are present at the same time. The most powerful current mega-trend
prevailing in the food market is health. All aspects of a health conscious lifestyle
are intended to promote sustaining health. In spite of intensive communication by
government organisations and marketing departments, the number of health con-
scious consumers is only growing slowly. One of the important sub-trends arising
from health consciousness is a new interpretation of traditional Hungarian cuisine,
conforming to modern criteria and ingredients. Another important sub-trend is what
we generally refer to as “Mediterranean” cuisine, as Italian and French gastronomy is
largely compliant with the criteria defined for a healthy diet. The number of people
who suffer from obesity or regard themselves as overweight is very large. For them,
calorie values are practically the only consideration. Demand s also growing for food
products with ingredients which compensate the negative effects of our environ-
ment or strengthen our immune system. Another major consideration for consum-
ers is the presence or quantity of additives. Finally, the ease of preparation is also a
key consideration for the active part of the population. What makes a food product
trendy? The best answer is that compliance with the largest number of trends helps
in making products trendy, because the requirements of several target groups are
satisfied. Furthermore, authentic and straightforward communication is also need-
ed to make a product trendy. Nestlé products are popular in several segments, like
the Maggi product line and Nesquick, which are good examples of long term popu-
larity. Salads are also among leading “healthy” products, representing a balanced
diet. - We have been present in the market of salads for over 10 years, during which
we have seen a dynamic growth in demand - says Lajos Hetyei, managing director
of Eisberg Marketing Kft. Intensive communication of the importance of breakfasts
has been helpful in boosting the popularity of the cereals and cereal bars offered
by Cerbona Zrt. Apart from products containing added vitamins and minerals, those
containing pro-biotic flora and aloe vera have also become popular quickly. The dy-
namic increase in the popularity of the Activia product line from Danone is an exam-
ple of successful marketing communication, focused on their proprietary bacteria
(formerly called Bifidus essensis, currently Bifidus ActiRegularis). The introduction of
Sappé drinks in three flavours by Sapanan Kft., which contain slices of aloe vera has
also been a welcome development for health conscious consumers. =
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Kaloriak rendszerbe foglalva

gyre kevesebben van-
Enak Magyarorszagon,
akik megengedhetik
maguknak, hogy taplalkoza-
sukat csupan — és tartésan — a
hangulatuk, az {zlésiik vagy ép-
pen szokasaik hatarozzak meg.
Ez igaz azokra is, akiknek egy-
elére még nem kényszer az
»egészségtudatos” taplalkozas,
hanem egészségiik tartos meg-
6rzése érdekében valtoztatnak
tudatosan étkezésiik, étrendjiik
Osszeallitasan.
A tudatos valasztas és vasarlas
iranyaba igyekeznek befolyd-
solni a vasarlokat a hivatalos
egészségligyi intézmények és
a civil szervezetek is. Az élel-
miszergyartok és -keresked6k
természetesen jol ismerik eze-
ket a trendeket, azonban a fo-
gyasztok eligazodasaban, va-
sarlasi dontések meghozatala-
ban egyre fontosabb szerepet
jatszanak azok a taplalkozasi
rendszerek, amelyek szakmai-
tudomanyos alapokon, hosszu
tavra komplex megoldasokat
kindlnak szamukra.

Tudatosabb vasarloi
dontések az INBE-vel

Az Eurépai Uni6 tagallama-
iban egyre nagyobb szerepet
kapnak azok a szakmai kez-
deményezések, amelyek a ki-
egyensulyozott taplalkozas és
az egészséges életmad kialaki-
tasaban igyekeznek a fogyasz-
tok segitségére lenni.

Az egyik ilyen az INBE (Irany-
ad¢ Napi Beviteli Erték), angolul
GDA (Guideline Daily Amount),
melynek [ényege, hogy a csoma-
golason — az el6irt mennyisége-
ken tilmendn - lathaté a termék
egy adagra vetitett energia- (ki-
lokaldria-) tartalma, vagy hosz-
szabb véltozatban az energia, cu-
Kkor, zsir, telitett zsirsav és natri-
um mennyisége, illetve az, hogy
ezek a tapanyagok egy feln6tt na-
pi tapanyagsziikségletének hany
szazalékat teszik ki.

Szamos felmérés igazolja, hogy a hazai fo-
gyasztok egyre tudatosabban valasztanak a
termékkinalatbdl az egészséges életmad, és
ezen belll az egészseges taplalkozas iranyel-
velt figyelembe véve. Ezt a megéllapitast leg-
jobban a kulonbozd - az étrend és az étkezés
0sszedllitasaban irdnyt mutato - tdpanyag-je-
l6lési rendszerek és programok népszerisé-
gének novekedése igazolja.

Ezeket az értékeket a CIAA
(Confederation of Food and
Drink Industries of EU) 4l-
lapitja meg a kiilonboz6 EU-
tagallamokban érvényes alta-
lanos tudoményos egyetértés
és ajogszabalyi piaci gyakorla-
tok alapjan. A CIAA altal ajan-
lott értéktablazatot a felnét-
tek szdmadra ajanlott napi tap-
anyagbevitelhez az EURODIET
alapjan hataroztdk meg.

Az értékek kiszamitasanal a
nék napi 2000, a férfiak napi
2500 kaldriaszitkségletét vet-
ték alapul. A kalkulaciondl,
az egyes termékekre vonat-
kozé INBE jel6lés meghata-
rozasanal segitséget kaphat-
nak az érdekeltek egyrészt a
gda.ciaa.eu honlapon, mas-
részt a Tapldlkozas, Elet-
mod, Testmozgas Platform-
tol (TET).

Az INBE tehdt onkéntes jellé-
si rendszer, a fogyasztok a je-
161ések alapjan maguk dontik
el, hogy mely termékekbdl al-
litjak Gssze a napi étrendjiiket.
Egy tavaly, hat eurdpai orszag-
ban - koztitk Magyarorszagon
- végzett felmérés azonban ra-
vildgitott arra is, hogy az INBE
tudatosabb iranyba befolyédsol-
ja a vasarloi dontést és a napi
étrend-osszedllitast. (A felmé-
résrol késziilt részletes besza-
moloénkat lapunk el6z6 szdma-
ban olvashattéak.)

130 Update-termék

Akar az egészséges taplalko-
zas hiveinek tdborat, akar a
sulyfelesleggel, vagy annak
nyoman kialakult betegségek-
kel kiizd6k taborat tekintjik,
mindkét fogyasztoi korben a
Schobert Norbert altal kidol-

Norbi Update rendszere nem tiltja egyetlen élelmiszer fogyasztasat

sem, de csoportositj

és iddbeli korlatokat szab a fogyasztasnak

gozott Update-program egyre
tobb kovetére talal. Mar 2006-
ban mintegy 1 milliéra volt te-
het6 azok szama, akik a prog-
ram alapelvei szerint allitot-
tak ossze étrendjiiket.

E taplalkozasi rendszer népsze-
riségének egyik legfébb oka,
hogy - a kiegyensulyozott tap-
lalkozés alapelvének megfele-
16en — nem tiltja kifejezetten
egyetlen élelmiszer vagy élel-
miszercsoport fogyasztasat
sem, de csoportositja, és id6-
beli korlatokat szab egyes tap-
anyagok fogyasztdsanak.

Két fontos tovabbi eleme van a
programnak, amely kozrejat-
szik a kovet6k tabordnak szé-
lesedésében. A program nem
individualis, azaz nem abban
az értelemben ,,testre szabott”,
hogy a fogyasztoknak egyénen-
ként kelljen kiszamolnia, mi-
b6l mennyit fogyaszthat, csu-
pan a fogyaszthatdsag id6be-
li korlataira és az étkezési id6-
hoz kapcsolt - igen széles kort
— élelmiszerfajtakra kell figyel-
nie. Masrészt Schobert Nor-
bert nem csupdn receptarakat
allitott 6ssze, melyben csok-
kentett mennyiségben szere-
pelnek a sulygyarapodast oko-
z0 tapanyagok, illetve el6térbe
keriilnek a hasznos 6sszetevék
(telitetlen zsirsavak, teljes ér-
ték fehérjék, osszetett szén-
hidratok), hanem olyan part-
nereket csatlakoztatott prog-
ramja mellé, akik véllalkoztak
a programba kapcsolhato élel-
miszerek gyartasara is.

— Ma mar 25 élelmiszergyar-
toval allunk kapcsolatban,
akik mintegy 130-féle Update-
terméket — az alapvetd élelmi-
szerektdl a készételekig — al-
litanak el§. Kozottitk a nagy
élelmiszeripari cégek — mint a
SoleMizo, a Cerbona, az Univer,
a SIO-Eckes, a Fony6di Asvany-
viz — éppugy megtalalhatok,
mint a kisebb — egy-egy ter-
méket gyart6 — vallalkozasok.
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Kialakitottuk az Update nagy-
kereskedelmi és webaruhdzat,
amelyen keresztiil mind a kis-
keresked6k, mind a fogyasztok
kozvetleniil rendelhetnek a ter-
mékekbdl — mondta Schobert
Norbert az Update-program ta-
valyi fejlesztéseivel osszefiiggd
kérdésiinkre.

Update-pékségek
nyilnak

— Fejlesztésiink fontos lépése
volt 2008-ban tovabb4, hogy
év végére 110 iizlettel kiala-
kult az Update-pékség fran-
chise rendszer, amelynek 6
kinalata 15-féle, 80 szazalék-
ban csokkentett szénhidratot
tartalmazd stitdipari termék.
Tovabbi 75 boltot terveziink
2009-ben, amelyek koziil 25
februar végén nyilik meg.
Az tizletekben mas Update-
termékek is megtalalhatok, a
vezet6k és a munkatarsak ki-
képzésében pedig személye-
sen is részt veszek — tette hoz-
za még Schobert Norbert.
2009-re is tovabbi fejlesztése-
ket terveznek, melyek koziil
ketté mar be is fejez6dott, il-
letve el is indult, mire e lap-
szamunkat olvassak.
Mdrcius 1-jét6l az Update Or-
vosi és Fogyaskozpont Kft.
biztositja azt az orvosszakmai
hatteret, amely mind a termé-
kek gyartdinak, mind a for-
galmazoknak és a fogyasztok-
nak pontos és megbizhat6 va-
laszokat, segitséget tud adnia
felmeriil6 kérdésekre.
Interjunk készitésével egy
id6ében pedig mar folyamat-
ban volt az a regisztracids me-
net, amelynek alapjan egyes
Update-termékek megkapjak
a BIO tanusitvanyt. Igy ezekre
marcius 1-jétdl felkeriilt a kii-
lonleges jelolés.

A sajat tizletek mellett az élel-
miszer-kereskedelemben ki-
emelt partneriik a SPAR-
csoport, de mas élelmiszer-
lancokkal is egyiittmiikodnek,
és nyitottak tovabbi partnerek
felé is, hangsulyozta Schobert
Norbert a beszélgetés soran.

Glikémias index

Béres Alexandratol

A Béres Alexandra éltal koriil-
tekintd munkaval, dietetikus
bevonasaval kifejlesztett tap-
lalkozési rendszerben helyet
kap a fogydkura és az egész-
séges sulymegtartas is.

A program egyik {6 pillére a
Sulykontroll Index. Kialaki-
tasanak alapja az élelmisze-
rek glikémids indexe, ener-
gia-, szénhidrat- és zsiradék-
tartalma volt. Ezek alapjan
lettek besorolva az élelmisze-
rek 1-100-ig. 1-30 kozott ala-
csony, 31-60 kozott kozepes,
60 felett pedig magas suly-
kontroll indext élelmiszerrdl
beszélhetiink.

A glikémias index az egyes
élelmiszereknek az elfogyasz-
tds utdni 2-3 6raval a gliikdz-
hoz (sz6l6cukorhoz) viszonyi-
tott vércukorszint-emel6 ha-
tasat mutatja meg szazalékos
aranyban.

A Stlykontroll Index megmu-
tatja, melyik élelmiszert6l mit
véarhat a fogyasztd, de 6nma-
gaban nem segit abban, hogy
mibél mennyit egyen. Ezért
Alexandra segitségiil azt is
pontosan meghatdrozta, hogy
mit is jelent egy-egy (legfel-
jebb elfogyaszthato) adag, ha
valaki fogyni szeretne, vagy
meg kivanja érizni testsd-
lyat. Az adag meghatarozdsa
mellett azt is javasolja, hogy

Béres Alexandra programjanak egyik f6 pillére a Sulykontroll Index,
amely megmutatja, melyik élelmiszert6l mit varhat a fogyasztd

egy-egy élelmiszerbdl lehet6-
ség szerint egy nap csak egy,
legfeljebb két alkalommal fo-
gyasszanak.

Szakmai hatteret
biztosit a Sulykontroll

A program annyiban hason-
lit az Update-rendszerre, hogy
a fogyasztonak a sajat izlésé-
re van bizva, maganak kell el-
dontenie, hogy a 3 sulykont-
roll index kategoridju termé-
kekbdl hogyan 4llitja dssze ét-
rendjét, annak fiiggvényében,
hogy mennyit kivan fogyni,
illetve ha meg kivanja tarta-
ni testsulyat, tovabbd, hogy a
program els6 két szakaszara
(fogyokira) mennyi id6t kell
szannia.

A program negyedik alap-
pillére a mozgas, amely Bé-
res Alexandra szerint is elen-

B2 Calories in system of classification

gedhetetlen része az egészsé-
ges életmodnak.
— A Béres Alexandra altal ala-
pitott Suly-kontroll Kft. nem
tekinti elsddleges feladatanak
akedvez0 sulykontroll indext
termékek kereskedelmi meg-
jelenitését, inkabb a szakmai
hattér és a program népszeru-
sitésére helyezi a hangsulyt —
nyilatkozta Barna Krisztidn, a
cég képviseldje.
Ezzel egyiitt tobb kereskedelmi
partnerrel van egyiittmtikodé-
siik, és ezek korének bovitését
is remélik ebben az évben.
— A program elfogadottsa-
ga viszont szépen er6sodik,
honlapunk latogatottsaga az
elmult 3—-4 hoénapban jelen-
tésen novekedett, napi atlag-
ban 2000 fére tehet6 — mond-
ta Barna Krisztian. =

L.K.

According to the findings of several surveys, Hungarian consumers are becoming increasingly health conscious, as illustrated by the
growing popularity of nutritional labelling systems and programs. Initiatives aimed at orienting consumers in their choice of foods have
become successfulin the EU. Guideline Daily Amount labels are an example, which show consumers what quantity of different nutri-
ents is present in a given unit of the food and what the daily requirement is. These values are defined by CIAA (Confederation of Food
and Drink Industries of EU). Recommended Daily Amounts are defined on the basis of EURODIET. The calculations have been based on
a daily calorie requirement of 2000 for women and 2500 for men. INBE is a voluntary labelling system, but helps consumers in compil-
ing their diet in amore deliberate way. The Update system of Norbert Schobert is targeted at both people fighting obesity and those
suffering from diseases resulting from obesity. The number of people following this program was estimated at one million in 2006.
One of the reasons for the popularity of this system s that nothing is absolutely prohibited, the programiis not personalised (you don't
have to calculate different values for yourself) and that @ number of manufacturers have joined it, who produce the foods which fit
into the program. - At present, we are working with 25 manufacturers who make 130 Update products - say Norbert Schobert. These
include large companies like SoleMizo, Cerbona, Univer, Sié-Eckes, Fonyédi Asvényviz and smaller ones as well. In 2008, a franchise
system of Update bakeries with 110 units was established. These offer 15 bakery products with a carbohydrate content reduced by
8o percent. The opening of a further 75 units is planned in 2009. In May, Update will also begin operating a medical centre intended to
provide accurate information for both manufacturers and consumers. Applications have been submitted for certain Update products
to be authorised to use the BIO certificate. In the retail sector, the SPAR- group is the main partner of the Update venture. Weight
loss and weight control are both elements of the nutritional system developed by Alexandra Béres. The weight control index is one
of the pillars of the program. This shows consumers what they can expect from eating different foods, but does not tell them how
much they can eat. This is why maximum portions have been defined for people who want to maintain their weight and for those who
want to lose weight. It is left to consumers to compile their diet in accordance with the rate of desired weight loss. Physical exercise
is another key element of the program. It is not a primary objective for Stly-kontroll Kft. established by Alexandra Béres to promote
sales of products with a favourable weigh control index. Instead, they focus on promoting the program itself. However, they are co-
operating with an increasing number of retail partners and awareness of the program is also growing dynamically. =
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Egyre népszerubb a bio

Mikozben a statisztikal adatok szerint egyre kevesebb élelmiszert fo-
gyasztunk, toretlenll ndvekszik a bioélelmiszert vasarld tehettsebbek
tabora. lgy egyre tobb feldolgozd kapcsolddik be a biobizniszbe, de az
alapanyagot eldallitok tabora zsugorodik.

okan csak reklamcé-
Slokb(’)l tintetik fel ter-

mékiikon a bio jelz6t. A
biogazdalkodds nem egy a sok
gazdalkodasi méd koziil, ha-
nem az egyetlen, amelyik pon-
tos, attekinthet6 és betarthatd
jogszabalyi el6irasokon nyug-
szik, amelyek garantaljak, hogy
a bioélelmiszer mas kategori-
aba tartozik, mint példaul a
reform, a natur, az alternativ
vagy éppen az integralt mod-
szer szerint eldallitott termék,
és ezt szerencsére mar tudjak
az europai fogyasztdk is. De
nemcsak a fogyasztoknak je-
lent garanciat a jogszabalyi
rendszer, hanem a gazddknak
is, hiszen a biogazdalkoddk
biztosak lehetnek abban, hogy
nincsenek kiszolgaltatva ma-
sok kényének-kedvének, hi-
szen ,,csak” a rendeleteket kell
betartaniuk ahhoz, hogy ter-
mékeiket, dllataikat, élelmi-
szertermékeiket bioként érté-
kesithessék. Annak érdekében,

hogy ne lehessen a bioterméke-
ket és a termelési rendszert csa-
lasokkal, visszaélésekkel leja-
ratni, a teljes termék-eléallitasi
folyamatot egyetlen ellenérzési
rendszerbe illesztve kell végez-
ni. Amennyiben az ellenérzés
az el6irasoktdl valo jelent6s el-
téréseket nem dllapit meg, ak-
kor kiadjak a Mindsité Tanu-
sitvanyt, amely felhatalmazza
a termel6t, hogy termékeit 6ko-
l6giai, bioldgia, bio, organikus
(organic) jeloléssel értékesitse
itthon vagy a vilagpiacon.

Az ellendrzési-tanusitasi rend-
szer objektiv, partatlan, tana-
csokat nem adhat, de van moz-
gastere arra, hogy az el6irasok
értelmezésével segitsen. Igy el-
lenériz a Biokontroll Hungaria
Nonprofit Kft., az egyetlen ha-
zai, vilagszerte elismert ellen-
6rz6-tanusit6 szervezet, amely-
nek kizardlagos tulajdonosa a
teljes magyar biogazdalkodas
érdekérvényesitését ellato Ma-
gyar Biokultdra Szovetség.

Ujraindulé tamogatasok
Becslések szerint a Magyaror-
szagon megtermelt biodru 20
szazalékdra van itthon vevo,
a tobbi kulfoldre keriil. Arrdl
nincs Osszesitett adat, hogy a
hazai boltok polcain mennyi
a ,bejott” druk ardnya, de az
biztos, hogy ez az ,,import”
er6teljesen novekszik.

Kétféle biotermel6 van: a meg-
szallott, aki évszdzados mdd-
szerekkel kiizd a karositokkal
szemben, a masik a nagyobb
haszon reményében vag bele
a biobizniszbe. A remélt 30—

kevesen kinaljak elkiilonitve a

biotermékeket - a Coraigen
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A kereskedelmi lancok kozil még | - F? _—
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50 szazalékos felarért mind-
ketten komoly pluszkoltséget
véllalnak. Mind ez ideig pe-
diglassan, de évrél évre nétt a
biofogyasztas: a fejlettebb élel-
miszerkultdraju orszdgokban
a teljes piac néhany szazaléka-
ig az elmult 30 évben.

— Magyarorszagon egyelére
alig fél szazalékra tehetd a
biotermékek részesedése a fo-
gyasztasbol — tehat van még
tér a fejlédésre. Hazankban
120 ezer hektaron, azaz a ter-
moteriilet két szazalékan ter-
mesztenek bioélelmiszert. Ez
az arany az unids atlag mint-
egy fele - mondta Roszik Pé-
ter, a Biokontroll Hungaria
Kht. igyvezetd igazgatdja.
Az elmult években azonban
megallt a biotermesztés noveke-
dése. A korabbigyors megugrast
ugyanis az Uj biotermeszt6knek
sz016 tamogatasi program se-
gitette eld, ez viszont mar kifu-
tott, igy a jelentkez6k szdma is
apad. Az 4j belép6knek a pia-
con kellett volna, illetve kellene
megtalalniuk a szdmitasaikat.
Ez azonban nem egyszerd: a
hétkoznapirdl a biotermesztésre
val¢ atéllds évei alatt noveked-
nek a koltségeik. A remélt ext-
ra arbevétel addig varat ma-
gara, amig a szigoru ellen6rok
meg nem adjak a bio jelz6t a ter-
ménynek. A helyzet 2009-t61
valtozik: az Uj Magyarorszag
vidékfejlesztési program kere-
tében indulé palyazatok segitik
az 6kogazdalkoddkat — vagyis
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A Biopont slagertermeke, kicsik és nagyok ked-
venc nassolnivaloja a bio, extrudalt kélesgolyd mar
izesitett formaban is kaphato! Tovabbra is hodit az
enyhén sos natur valtozat, ami mellett uj kedvenc
lehet a gyermekkor izeit visszaidézd mogyoros, és a
hagyomanyosabb izvilagl magyaros kélesgolyo is.
Alapanyaga, a koles az egyik legtaplalébb gabona-
féle. Teljes értéka fehérjéket tartalmaz és a szerve-
zetre lUgosito hatasd. Kénnyen emésztheto,

de vigyazat, konny( raszokni!

A tejhelyettesitok kozott djdonsag a Biopont harom
(j terméke, a natdr, a csokis és a kalciumos-agavés
szojaital.

A szojabol keszilt tejhelyettesitd italok kivalo al-
ternativai az allati eredet( tejnek. A csokoladés és
a kalciumos italokat agavé sziruppal édesitettiik,
amely természetes fruktozt tartalmaz, igy a Biopont
tejhelyettesitdit tejallergiasok és tejcukor érzéke-
nyek is fogyaszthatjak.

CTUMMAL {5 AGAT

Magyarorszag vezeto
biotermék forgalmazaoja

www. biopont.com
-l-l-'-'-.__—



http://biopont.hu
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Az Uj Magyarorszag Vidékfejlesztési Terv keretében a biotermelés tdmogataséra szant dsszegek (tervezet, 2009)

Okolégiai szant6f6ldi nvénytermesztés

Okologiai szantofoldi zoldségtermesztés
Okologiai gyepgazdalkodas
Legeltetés
Okologiai gyepgazdalkodas
Kaszalas
Almaterméstiek

Csonthéjasok és vegyes
gyumolcsdsok

Okologiai gytimales-
és sz6\6termesztés
(valamennyi termesz-

tett gyuimélcsre) Bogydsok

Sz616

47 000 33000
86 000 46 000
28 000 28 000
16 000 16 000
234 000 156 000
216 000 137 000
189 000 87 000
207 000 129 000

Megjegyzés: 260 Ft/EURO arfolyammal szdmitott sszegek kerekitve

tdmogatdssal Ujra rentabilissa
valhat biotermel6nek lenni.

Szigetek és osztalyok

A kornyezetkiméls, bio- és
Okotermelés eléretorését oszton-
zi az is, hogy az uni6 4j névény-

védelmi szabdlyozasa ebbe az
irdnyba hat. Maris latszik a tar-
sadalmi igény, hiszen egyre tobb
keresked6 egyre nagyobb elado-
térrel 4ll a vevék rendelkezésére.
Szinte az Osszes nagy, élelmiszert
forgalmazé multi bolthal6zat-

Az téllasi tdmogatds két éven at jar

Az talldsi tdmogatés két éven at jar

Az &téllasi tdmogatds harom éven &t jar
Az 4tallasi tdmogatas hdrom éven &t jar
Az atalldsi tdmogatés hdrom éven at jar
Az tallasi tdmogatés hdrom éven at jar

Forrds: Biokontroll

ban bent vannak a biotermékek,
méghozza az EU-s jogban el6-
irt ellendrzési rendszer hatalya
alatt 4116 mdédon. Roszik Pétertdl
megtudtuk azt is, hogy hivatalo-
san csak az EU-n kiviilrél jovo,
illetve oda irdnyul6 termékmoz-

gast tekintjiikk export-import te-
vékenységnek. Magyarorszagrol
egyébként Svéjcba és az USA-ba
megy sok termék, az import al-
taldban nem magyarorszagi en-
gedéllyel (bar ebbdl is egyre tobb
van), hanem mas tagallamokon
keresztiil érkezik.

Az élelmiszereken kiviil szamos
biotermék létezik a ruhanemd-
t6l az illatszerekig, — ezek eld-
allitasat, forgalmazasat mas-
ként szabdlyozzak. Az Eurépai
Uni6 egységes joganyaga csak a
mezdgazdasagi alapanyagok, az
élelmiszerek és a takarmanyok
eléallitasara vonatkozik, és csak
ezekre a termékekre tartja fent
az 6kolégiai (bio, bioldgiai, or-
ganikus) megnevezés jogat. A
tobbi terméknél nem.

Biotermékek a szakboltoktél a nemzetkozi lancokig

Tizenegy éve alakult a Biopont Kft. A kisvallalkozés kezdetben gabo-
nak, magvak és aszalvanyok kicsomagolasaval foglalkozott. Ma mar
tobb mint 300 termékiinkkel piacvezettk a hazai bio- és reformélelmi-
szerek piacén. A forgalmuk évrél évre ndvekszik, és szinte minden aru-
hazlancban, bioszakboltban kaphatdak a Biopont termékel. Kinala-
tukban tobb mint 20-féle termékcsoport talélhaté. Markaik: Biopont,
Vegabond (a reform-, illetve natdrtermékek markaneve), Mandala Tea,
Prime Food, Naturol. Importmarkak: Provamel, Isola Bio és Vivani.

Ha a termékeket vesszUk sorra, akkor kidertl, hogy tobb tucatnyi
van: bio aszalvanyok, cukrok, mézek, ételizesiték, gabonafélék, ét-
kezési olajok, ice teak, lisztek, instant italporok, martasok, ndvényi
tejhelyettesitok, olajos magvak, reggelizdpelyhek, ropogtatni valok.
Edességek, tészték, zoldség- és gyimélcslevek, mandala tedk, ve-
getarianus hispotld készitmények, pastétomok és zsirok, édessé-
gek, illéolajok és bazisolajok, Fengsui olajok.

A Biopont csapata Ugy Vvéli, sikerik titka, hogy sohasem csak pusz-
tan terméket akarnak eladni. Minden eszkozzel az egészséges élet-
maodot és a kornyezetbarat szemléletet hirdetik, amirél meggy6z6-
désuk, hogy kiegyensulyozottabba teheti az emberek életét.
Minden késztermékik vegyszermentesen eléallitott alapanyagok
felhasznalasaval készil, illetve a termesztés soran csak bioldgiailag
lebomlg, illetve természetes szerek hasznalhatdak. ELGAllitasuk so-
rén tilos génmanipuldlt szervezeteket (vetdmag stb.) és azok szér-
mazékait felhasznalni.

A bioalapanyagokat és késztermékeket elkilonftve taroljak. Min-
den folyamat ellendrzott kordlmények kozott torténik. A készter-
mék nem tartalmaz semmilyen hozzaadott mesterséges anyagot.
A késztermékekben az 6koldgiai 6sszetevok ardnya 95-100 szaza-
lék, és a maradék 5 szazalék is csak egy adalékanyag-listaban sze-
repl®, bioanyaggal nem helyettesithetd alkotérész lehet.
ABiopant biotermékeket az ellen6rzési lanc végigkiséri a termdfold-
t6l a boltokba valé elhelyezésig. Magyarorszdgon két, a FoldmUive-
lésligyi és Vidékfejlesztési Minisztérium altal feligyelt, akkreditalt
ellen6rzo szervezet van, a BIOKONTROLL Hungéria Kht. (Hu-Oko 01)
és az KOGARANCIA Hungéria Kft. (Hu-Oko 02).

AHAME a. s. egy élenjaré cseh élelmiszeripari véllalat, mely tar-
tos és hiitott élelmiszerek gyartaséval foglalkozik. A cég kdz-

pontja Kunovice u Uherského Hradist vérosban van. A tarsasag
tevékenységei kozé hus, paradicsomptré, zoldség és gyimolcs
feldolgozésa tartozik. A HAME pastétomok, készételek, hiiskon-
zervek, sterilizalt zoldségek, zoldségsalatak, ketchupok, marta-
sok, lekvarok, dzsemek, kompotok, szorpok, bébiételek és pék-
aruk széles vélasztékanak gyartéja. A HAME vélasztékaba egy
egész sor hitott his-, zoldség- és gyumolcstermék is tarto-
zik. AHAME. a. s. termékeit a kovetkez® kereskedelmi jelzések-
kel kindlja: Hamé és a prémium Otma, Vesela pasty ka, Znojmia,
Hamanek és Bapa jelzések, bar Magyarorszagon csak Hamé ter-
meékek vannak forgalomban. Németh llona, a Hamé Hungaria
Kft. kereskedelmi osztalyvezetdje elmondta, hogy a biotermé-
keik kozll Magyarorszagon bébiételeket és italokat forgalmaz-
nak. A kisgyermekeknek szant termékek fele bio, de folyamatos
novekedést terveznek.

A cég tavalyi forgalma mintegy 2,4 milliard forint volt, idén ezt 30
szazalékkal szeretnék novelni. Erre minden esélylk megvan, hiszen
a hazai és nemzetkdzi lancokban megtaldlhatdk a termékeik. Az el-
adasaikbol a biotermékek részesedése egy szazalékos. m

&= Bio products everywhere from
specialised stores to multinationals

Biopont Kft established 11 years ago is the market leader in the Hungarian mar-
ket of bio food, with more than 300 products in 20 product lines. Their brands are:
Biopont, Vegabond, Mandala Tea, Prime Food, Naturol, Provamel, Isola Bio, Vivani.
Products include sugars, honeys, flavourings, grains, cooking oils, flours, gravies,
ice teas, milk substitutes, oily seeds, corn flakes, snacks. They believe that the
secret of their success is not only wanting to sell products, but also promoting
a healthy lifestyle and an ecologically conscious attitude. All their products are
made without the use of chemicals or produced using only natural substances
and no GM seeds. Products contain no artificial additives. Their products are
subject to continuous monitoring from the farms to the shelves, which is car-
ried out by BIOKONTROLL Hungéria Kht. (Hu-Oko o1), and KOGARANCIA Hungéria
Kft. (Hu-Oko 02) supervised by the Ministry of Agriculture. HAME, a.s. is a leading
Czech food company producing preserved and refrigerated products. Their HQ
is located in Kunovice u Uherského Hradist. Their products include instant food,
pasties, canned meat, sterilised vegetables and salads, ketchup, gravies, jams,
syrups, baby food and bakery products, as well as refrigerated versions of these.
HAME products are sold under the Hamé and the premium Otma, Veseld pastyka,
Znojmia, Hamdnek and Bapa labels. HAME revenues totalled HUF 2.4 billion last
year, which they intend to boost by 30 percent in 200g. &




A textilben a GOT (Global
Organic Textile) el6irdsai a leg-
ismertebbek, amely egy nagy
nemzetkozi egyiittmikodés a
nagy bioszervezetek kozott, és
6k alkottak meg a sztenderdet.
A nagyobb kereskedelmi lancok
mindegyike foglalkozik bioter-
mékekkel, de alig van, amelyik
a tobbi terméktdl elkiilonitve
kinalja azokat. A Spar Ausztri-
abol hozta ezt a hagyomanyt: a
nagyok koziil el6szor jelent meg
ugynevezett bioszigetekkel az
iizleteiben. A lancndl 1998 6ta
forgalmaznak bioterméke-
ket, és két éve megjelent sajat
biomarkajuk is. Ezeket a cik-
keket f6ként Ausztriabol hoz-
zak, de évek ota folyamatosan
egyre tobb magyar termel6t is
bevonnak, igy a sajat markak
kozott mar megtalalhato a ha-
zai bioliszt és biotej. A biopiac
térhoditasat mutatja, hogy a
Cora is réerdsitett a biotermé-
kekre. =

Ma mar nem taldlni olyan élelmiszer kategoriat, aminek ne lenne bio véltozata

B2 Three-quarters of domestic production is exported

While total food consumption is declining, the consumption of bio food is growing. Bio production is based on trans-
parent and clear regulations, which guarantee that it is compliant with specific criteria. Relevant legislation serves as
a guarantee for not only consumers but for farmers as well, who can be sure that compliance with regulations gives
their produce a special status. In order to prevent cheating with the bio labels, the whole production process, the sub-
sequent processing of plant and animal products and trading activities need to be conducted within the framework
of a single monitoring system. If no significant breach of the regulations is detected by the monitoring system, then
a certificate is issued which authorises farmers to use the bio, eco or organic labels on their products. The system
of monitoring and certifying is objective and impartial. It cannot provide advice but can help in the interpretation of
regulations. Biokontroll Hungdria Nonprofit Kft. is the only monitoring-certifying organisation in Hungary which is rec-
ognised world-wide. It is owned by the Hungarian Association of Bio Culture. The Biokontroll logo guarantees that the
product is the fruit of organic production. In Hungary, bio products account for not more than o.5 percent of domestic
food consumption. The land area used for bio production is 120,000 hectares, which is two percent of the total culti-
vated land area. This is only half of the EU average. The growth of production has stopped in recent years, with the
termination of subsidies provided for new enterprises engaging in bio production. Qualifying for the bio status is a slow
and costly process. This situation is to change, owing to new projects to be implemented within the framework of the
New Hungary program in 2009. Apart from food, numerous bio products like clothing exist, but these are subject to
different regulations. EU legislation is only applicable to bio food. All leading retail chains sell bio products, but these
are rarely displayed separately from non-bio products. Spar is an exemption, with its “bio-isles”. Its own bio brand was
launched two years ago. =

Prémium mindségti 6kotermékek a Neuner’s-tol
A teakidrak ma mar elvalaszthatatlan részei a wellnessnek onies

Prémiumtermékek a bioélelmiszerek piacan is akadnak, és nincs ez masként az okoldgial gazdalkodasbol szarmazd
gyogyteakkal sem. De vajon mitél lehet egy filternyi csipkebogyd kiilonb a masikndl, vagy milyen specialis csomago-
[&ssal lehet teljesebbé tenni egy wellness teaklra élvezetét? A Neuner's termékei nemcsak ezekre a kérdésekre adjak
meg a valaszt, de egy olyan piaci résre hivjak fel a figyelmet, amit ez idaig nem ismert fel senki Magyarorszagon.

Az 0sztrék Neuner's az 1800-as években indult csalddi véllalkozas, melyet ma ""|'r Wellness tedkat éppen erre fejlesztették ki. A dobozokban aromazaré alumi-
is egy Neuner vezet. Természetgydgydszati termékeikkel egész Eurépat el- . . "’ niumtasakok egyesével védik a filtereket. Ez nemcsak megjelenésében su-
latjak, Szlovénidtél Franciaorszagig, Olaszorszagtol Németorszagig. Nevik }-"" : . . gallia a kiemelkedd minBséget, de megdvja a fliveket attél, hogy vizes kéz-
mara garancia a mingségre. : o &)’ % zelmegfogva, vagy akér csaka fiirdd forrd g6zében dtnedvesedjenek. A ta-
- A TradeBio Kft. cégfilozéfidjdhoz tartozik, hogy nem szeretnénk konku- I ' “ o1 «] = sakokonhlsznyelvenszerepel, hogy milyen névényeket rejtenek, igy a ven-

renciat teremteni a magyar gyartéknak. Eppen ezért fordultunk a prémi-
umkategorids bioélelmiszerek felé - meséli el Szelezsan Szilvia, hogyan is
akadtak ré a nagy multt cégre. Kindlatukban eddig is elsésorban osztrék,
féleg tiroli 0kotermékek szerepeltek, amit mostantél a Neuner's gydgyte-
ak tesznek teljessé.

A bio minGsités természetesen mar 6nmagaban garanciat jelent a min6ség-
re és az egészségre. Hogy ez mivel fokozhaté még? Példaul az egyedi cso-
magoldssal, amely azonban koréntsem oncéld!

- Ma mdr a minBségi wellness-szolgaltatdsoknak szerves része egy tea-

| dég akkor is felismeri, ha nem dobozban teszik elé.
— A hat wellness-tea, azonban csak egyik kategoéridjét jelenti a 18 termék-
¥ b6l 4llo Neuner's teacsalédnak. A klasszikus monoteék (vagyis az egyet-
len gydgyndvényt tartalmazo készitmények) és a tavoli orszégok izeit kind-
* 16 teakulonlegességek mellett kismamaknak és csecsembknek is kindlnak
. keveréket. Ez utdbbi kilonlegessége, hogy - a piacon egyedléllé médon -
mar egyhetes kortél adhatd!
! -Sok teagyartd probél azzal takarékoskodni, hogy csokkenti a filterenkénti
t6ltésulyt: a szokdsos két gramm helyett gyakran mar egygrammos kisze-
kdra. A vendég forrd vizet tolt a bogréjébe, majd kivalasztja az izlésének, relésekkel taldlkozni- mutat ré Krizsédn Endre. - Miminden tednél annyit tol-
egyéniségeének vagy hangulatanak leginkdbb megfeleld teat. Mindezt ter- tlnk a filterbe, amennyi a legoptimalisabb a kivant iz- és gydgyhatas eléré-
mészetesen a spa részlegben, ahol gbzben vagy akdr vizben kortyolhatja ~ = séhez. Ezacsipkebogyénél példaul 3,5 grammot jelent.
kedvencitalat - mutatja be anyugaton elterjedt, s Magyarorszagon is egy- Vagyis, barmilyen kulénds, a Neuner’s-nél a prémium mingség a mennyi-
re inkdbb hédité szokést Krizsdn Endre marketingmenedzser. A Neuner’s ségre is vonatkozik. (X)

EE Premium quality organic products by Neuner’s - Tea cures have become an inseparable part of wellness

Organically produced premium quality teas exist, but what makes a product special? Neuner's products not only give us the answer but also show us a market gap unnoticed so far in
Hungary. Neuner’s is an Austrian family business established in the 1gth century which is still directed by a member of that family. The name has become a guarantee of quality among
consumers of organic products everywhere in Europe. The importer of Neuner's products, TradeBio Kft. decided to focus on premium quality bio food in order to avoid competing with
Hungarian manufacturers. Neuner’s products come in a unique packaging developed for consumption in spas or saunas. Each filter is protected by an aroma-sealed aluminium pouch with
a label listing the ingredients in 20 languages. Apart form the 6 wellness teas, there are also other products in the Neuner's selection composed of 18 teas, like mono herbal teas or speci-
alities for babies (which can be consumed from the age of one week) and their mothers. All Neuner's filters are loaded with the optimal weight to achieve the desired health effect. m
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Egeszséges termekek
viddm csomagolasban

A gyermekeknek szant élelmiszerek reklamjaval otthon a kicsiket, a
boltban inkabb a szuldket szélitjak meg a gyartok. Az ilyen aruk csoma-
golasa dltaldban szines, kedves figurékkal diszitett. Azonban az eszté-
tikumnal is fontosabb a pontos terméktajékoztatas. Nem csupan azért,
mert szigord jogszabalyok frjak eld, hogy minek kell felkerdlnie a csoma-
golasra, hanem azért is, mert a fogyasztok egyre tudatosabbak, és a
gyermekeknek vasarolandd termékek esetén veszik a faradsagot, hogy
elolvassak az osszeteviket.

.’ .
ltalénos, a SIO, a ho-
hes C és a YO termé-
kek kommunikdcig-

jat jellemz6 alapelviink, fel-
nottek és gyerekek esetében
is, az egzakt és valds infor-
madciokat tartalmazo, sem-
milyen médon nem félreve-
zetd képi és szoveges megje-
lenités — tdjékoztat Zarandy
Katalin, a SIO-Eckes marke-
tingigazgatdja.

A SIO széamara a legfonto-
sabb, hogy a legjobb mindgsé-
gti termékekkel hozzajaruljon
a gyermekek egészséges élet-
modra neveléséhez, az egész-
séges taplalkozasi szokdsok
kialakitasdhoz. Ezért dontott
a cég a SIO VitaTigris Gyii-
molcspiiré piaci bevezetése

mellett 2008-ban, hiszen ez a
termék megfelel a leggondo-
sabb anyukak 4ltal teremtett
elvarasoknak is, nem tartal-
maz tartdsitoszert, mestersé-
ges szinezéket és hozzaadott
cukrot sem.

Funkcionalis élelmiszerek
a gyermekeknek

A modern kor embere mar
nemcsak azt varja el az étel-
t6l, hogy az izletes legyen és
étvagygerjeszté modon kertiil-
jon az iizletekbe, majd onnan
az asztalra. Azt sem banjuk,
ha az ételek kiilonb6z6 hoz-
zdadott anyagokkal az egész-
ségiik megOrzésében is a se-
gitségiinkre vannak. A felndt-
tek és a gyermekek szamara

kifejlesztett funkcionalis élel-
miszerek kindlata naprol nap-
ra né, ma mar az OMEGA3
zsirsav nem csupan kapszu-
laban kaphatd, van mar ko-
leszterincsokkentd tojas és
tészta is. Szamos vitaminnal
dusitott kenyér és liszt sora-
kozik az aruhdzak polcain.
A probiotikumot tartalmazé
joghurt és kefir mindenki sza-
mara ismert. Néhany tejdesz-
szertbe és reggelizdpehelybe
is kertilt mar hozzdadott vi-
tamin és dsvanyi anyag.

A gyermekeknek szant hus-
termékek eléallitasandl ki-
emelten fontos, hogy azok ne
legyenek zsirosak, tulsagosan
sosak, valamint intenziv fG-
szerezésiiek. A Debreceni Hus

Zrt. Croko Kid termékcsalad-
janak kifejlesztésénél a gyar
még ennél is tovabb ment, és a
huséarut a gyermekek fejlédé-
séhez oly fontos kalciummal
is dusitottak. Kindlatukban —
a leggyakoribb gyermekkori
felszivodasi érzékenységeket
figyelembe véve — glutén- és
laktézmentes falatokat is sze-
repeltetnek.

Ami j6 a gyerekeknek,
az afelnotteknek sem art
A gyerekek és a sziil6k egyiit-
tesen valasztjak ki, hogy a
gyermek mit eszik. Nagyon
fontos, hogy a gyermek sze-
resse, amit valaszt, de a szii-
16 felel6ssége is nagy, hogy ne
csupan finom, hanem tapla-
16 ételeket adjon a gyermeké-
nek. A Vitatigris gytimolcs-
piiré méra sok felndtt kedven-
cévé valt.

Hasonléan népszeri a kicsik
és nagyok korében egyarant a
Mona Hungary Kft. altal gyar-
tott Montice szelet. Balog Edi-
na marketing- és PR-vezet6
agy latja, a szokas altalaban
az, hogy a hiitott desszertek
csomagolasa és reklamja els6-
sorban a 14 év alatti gyermeke-
ket szolitja meg, de ezek a ter-
mékek valdjaban mindenkinek
szolnak, akik szeretnek nassol-
ni, az pedigkiilon elény, haeza
nasi még egészséges is.

— Mivel a gyerekeknek ugyis
vesz az ember, az mdr igazdn
nem szamit, ha a csalad fel-
nétt tagjainak az 6romére is
keriil néhdny darab a kosér-
ba - teszi hozzd mosolyog-
va. — Aki koriilnéz a desszer-
tes hiitékben, lathatja, hogy
ebben a szegmensben csak-
ugy ditborognek a multipack-
kiszerelések. Nemcsak az ap-
résagok vagynak néha egy-
egy édes falatra...

Kell az emocionalis
érzékenység

- A gyermekeknek szant ter-
mékek csomagolasdndl nem
artaz atlagnal nagyobb emoci-
onalis érzékenység — hivta fel a




A személyes
kommunikacio ereje

A gyermekekhez sz6l6 termékeknél a specidlis és bizalmi jelleg-
nél fogva inkabb a személyesebb direktmarketing, illetve a célira-
nyos printmédia haszndlata a célravezetdbb. A pelenkakat forgal-
maz6 miskolci Flexico szamdra is a legjobb értékesités-0sztonzé-
si eszkdz a nagyszabasu bababdrzéken vald részvétel - drulta el
Bernath Adrienn.

- A kismamakkal kialakftott személyes kapcsolat meghozta az
eredményét, sokan valtak allandd vasarlénkka. Szallitdautdink
figyelemfelkelt® hirdetései az orszag egész terlletén lathato-
ak. Ezenkivil interneten, regiondlis hirdetési lapokban, valamint
a célcsoportunknak sz6ld magazinokban hirdetjik termékeinket,
szolgaltatasainkat.

Kirdly Zsolt, a Charlotte Cosmetic Magyarorszag Kft. cégvezeto-
je ugy latja, ma feltlinen sok a kulénb6z8 dermatitisben (gyulla-
dasos borbetegségben) szenvedd gyermek. Cégiik az 6§ szamuk-
ra kifejlesztett termékei sajnos nem taldlhatok a hazai és a mul-
tinaciondlis kereskedelmi ldncokban, mert keresked®di oldalrél
nincs meg erre az igény. A marketingkeretek sziikdssége miatt a
cég leginkdbb frott médiumokban hirdet, a cégvezett szerint ve-
gyes tapasztalatokkal. =

&= The power of personal communication

Owing to the confidential and personal nature of its products, HIPP focuses
on direct marketing and targeted printed media. Flexico, a distributor of dia-
pers follows a similar policy. Personal contact with mothers has resulted in
many of them becoming regular customers. The products of Charlotte Cos-
metic Magyarorszag Kft. intended for children suffering from dermathytis are
not present in the retail chains. =

figyelmiinket Varagya Szilvia,
a Debreceni Hus Zrt., a Szole-
Meat Kft. és a Csabahus Kft.
kommunikécids vezetdje.

oly kedves és szeretetre mél-
t6 rajzfilmfigurat. A megfele-
16 csomagolas kifejlesztésénél
nem mellékes aspektus a biz-

A gyermekek kedvelik az élénk
szineket és a kedves allatkdkat.
Azonban érdemes mérlegelni,
hogy szerencsés-e egy sertés-
hisbol késziilt termék reklam-
figurdjavd mondjuk Malackat
valasztani. A gyermek nyil-
van nem szivesen falnd fel az

tonsdg sem, s az a cél, hogy a
mamat bevasdrlaskor elkiséré
csoppség a polcrol éppen levett
termékkel jatszva se sérthesse
meg magat.

A csomagolas nemcsak védi
az arut és a vasarlot, hanem
szdrakozast is rejthet. Itthon a
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Diszkrét dizajn, korrekt tajékoztatéas

Ma 3,3 millié 50 év feletti ember él Magyarorszdgon. A célcsoport egy része nagy anyagi erokkel ren-
delkezik. Egyre tobb cég készit specidlis ajanlatot ennek a korosztélynak, s ahogyan finomodnak a
marketingeszkozok, Ugy jelennek meg az 50+ célcsoport igényeire szabott csomagolasi tipusok, ér-
tékesitési helyek.

A Charlotte Cosmetic Magyarorszag Kft. kindlatdban szamos testapolési termék szerepel, melyeknek
megjelenése inkdbb visszafogott. Hirdetéseik is inkdbb a termékek hatékonysagara koncentralnak, s
nem vizudlis elemekkel akarjék levenni a ldbukrdl a vasarlokat.

Kirdly Zsolt szerint a termékfejlesztésnél elétérbe kerlilnek a gydgynovényalapl készitmények, s azil-
latanyagokkal is masképp kell banniuk, mint a fiataloknak szant termékek esetében.

A Flexico altal forgalmazott inkontinencia termékek fejlesztésekor a kényelem fontos szempont, ami
részben dragftja a terméket. Mivel a termék a tb altal tdmogatott, a rekldmtorvény szabdlyai szerint
a cég kozvetlenll a fogyasztokat nem szélithatja meg. Erre egyetlen médja a termék csomagolasa,
amelyre alapvet6en a diszkrét kivitel a jellemz0.

&= Discrete design, accurate information

There are 3.3 million people in the 50 + age group in Hungary. A growing number of companies have special offers for this
group. Charlotte Cosmetic Magyarorszag Kft. offers many specialised body care products for this age group in discrete ad-
vertisements which emphasise effectiveness. Convenience has been a priority in developing incontinence products distrib-
uted by Flexico. As such products are paid for by national health insurance in part, these cannot be advertised directly. m

kéztigyességiik, logikdjuk, ko-
z0sségi szellemiik.

360 fokos kommunikacio
- csak pénz kérdése

A SIO-Eckes a Vitatigris be-
vezetése soran integralt kom-
munikdcios megoldas mellett
dontott. Véleményiik szerint
az ATL-eszkozok hasznala-
ta elengedhetetlen, masfe-
161 egy ilyen uj kategoria ese-
tén megkeriilhetetlen, hogy
a szokdsosnal is aktivabban
hasznaljak a BTL-eszkozoket,
ezzel is er6sitve a termék hi-
telességét.

A Montice megjelenése, a vele
osszenétt kedves fokafigura, az
ezzel kapcsolatos marketing-,
illetve PR-tevékenység elsGsor-

reggelizépelyhek dobozén je- =~ A SIO VitaTigris Gyiimélcs- | v6 perfordlt figurdkat kell ki- = ban a gyerekekre koncentral. A

lentek meg elszor kifesték és
jatékok. Ma mar a McDonalds
is szivesen alkalmazza a cso-
magolast ismeretszerzésre és
szoérakoztatasra.

piiré multipack csomagola-
saban a négy termék mellett
minden egyes dobozban egy-
egy tarsasjaték van, a jaték-
mez6hoz pedig a dobozon 1é-

vagni vagy kitépni, majd haj-
togatni. Amellett, hogy ez a
kozos jaték élményét adja, a
gyerekek 0j jatéktipusokat is-
merhetnek meg, s fejlédhet

Mona Hungary Kft. leginkabb
az iskolas korosztalyt probal-
ja megcélozni, és olyan tevé-
kenységeken keresztiil igyek-
szik kozelebb keriilni hozza-

ol

-

ni,’

A GfK Hungaria akar egyedi boltminta
és termékkor alapjan is végez polchely-
részesedés vizsgalatokat és készit testre

szabott riportokat.

Tovabbi tajékoztatas: Kui Janos ¢ Tel.: 06-1/237-1436
E-mail: janos.kui@gfk.com ¢ www.gfk.tanulmanyshop.hu

Tn-store kutatasok — mformacio a vasarlassal kapcsolatos dontesek L\e\ysz.'vxévgk

\[II=aron kaphatok az On és a konkurencia
termékei az egyes kiskereskedelmi lancokban?
Milyen termékek akciésak?

=lele)Elyviszonyul egymashoz a sajat
és a konkurens termékek polcrésze?

Milyen term'ékek vannak jelen a piacon?
Milyen kihelyezéssel (polc, display, masodlagos)?
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juk, amely tevékenységeket a
mindennapjaikban az iskola-
ban a tanulassal kapcsolato-
san, vagy a ,miivelddve széra-
kozas” kozben végeznek.

— Eppen azért tessziik ezt, mi-
vel ezen a termékkoron az ar-
érzékenysége miatt lehetetlen
olyan margint képezni, amib6l
komoly kampanyokat lehet-
ne folytatni, igy inkabb olyan
megoldasokat valasztunk, ame-
lyek nem igényelnek tul nagy
biidzsét: sztikebb és koncent-
raltabb kommunikaciét foly-
tatunk. Persze, taldlhatd a pia-
con olyan szerepl6, aki mas ter-
mékekrol atcsoportositva tud
olyan keretet képezni, ami-
b6l ATL- és BTL-kampanyok
is konnyen folytathatdk, de ez
nem a mi véllalatunk - teszi
hozza Balog Edina.

Tobb aru kozott
esélyesebben fogy
Varagya Szilvia, a Debreceni
Hus Zrt. kommunikacids ve-
zet&je ugy latja, hogy a gyer-
mekeknek szant hustermé-
kek specidlis termékcsopor-
tot képviselnek. Els6sorban a
nagy valasztékot felsorakozta-
t6 boltokban lehet értékesite-
ni 6ket, tehat hiper- és szuper-
marketekben, ahol nagymér-
tékben van jelen a kisgyerekes
vasarloi réteg. Tovabba olyan
iizleteket is meg kell szdlita-
ni, ahol az igényesebb vasar-

16i réteg specialis valasztékot
kovetel meg.
Az értékesitési csatorndkat te-
kintve a SIO-Eckes szdmdra a
kiskereskedelem jatszik meg-
hatdrozo szerepet. A 2008-ban
bevezetett Gyiimolcspiiré kap-
csan a beszallitdi és a kereske-
déi szempontok 6sszehango-
lasa nem feltétleniil szolgalta
a fogyasztok igényeit.
— Mivel a kategériamenedzs-
ment a gytimolcslevek esetében
még kevésbé fejlett, joval nehe-
zebb elérni, hogy a vasarlék
szamara magaval a termékki-
helyezéssel is kozvetitsiik a ter-
mékiizenetet. Természetesen, a
gyiimolcsitalok esetében ezzel a
jelenséggel nem taldlkozunk —
mondja Zarandy Katalin.
A kihelyezéssel kapcsolatban
a Montice szdmara a jelenlét
biztositasa a legnagyobb kihi-
vas, hiszen az ut6bbi két évben
a piacvezet6 kategoriakapitany
mellett tobb versenytars is meg-
jelent a szelet kategériaban.
- Ennek a kategéridnak stan-
dard helye van a htit6kben, kis
szerepl6knek nincs nagy lehe-
téség benne — mondja Balogh
Edina. — A nagy és uralkodé
feliilet mellett mi, tobbiek ko-
z0sen osztozunk az elérhe-
t6 legerdteljesebb jelenlétért.
Elssorban az ismertség, ma-
sodsorban az 4r a donté a va-
sarlék valasztasaiban. m

E-H.Sz.

B2 Healthy products in cheerful packaging

POS advertisements of food intended for children is targeted at their par-
ents. Packaging is colourful and cheerful, complete with precise information
because parents generally read such labels. - Our basic principle followed
in communications for SIO, hohes C and YO products is accurate and in no
way misleading information - says Katalin Zardndy, marketing director of
SIO-Eckes. As helping children in following a healthy lifestyle is a priority
for SIO-Eckes, they launched SIO VitaTigris Gyimélcsptiré in 2008, which
contains no additives. The range of functional food intended for children
and adults is growing continuously. Products made with OMEGA3 fatty acid,
probiotics, minerals or vitamins have become common. For children’s food, it
is essential not to use too much salt, or spice of fat. Debreceni HUs Zrt. has
even added extra calcium to their Croko Kid products. Montice bars manu-
factured by Mona Hungary Kft. are also very popular. In the opinion of Edina
Balog, marketing and PR director, the packaging and advertisement of re-
frigerated desserts is usually targeted at children under 14, but these are
also practical for all age groups. - Above average emotional receptiveness
is useful in designing packaging for children’s products - emphasises Szilvia
\/aragya, communications director of Debreceni Hus Zrt., a Szole-Meat Kft.
és a Csabahus Kft. Packaging can also provide entertainment in addition to
protectmg goods. There are toys in the multipack packaging of SIO VitaTig-
ris Gyimolcspuré. Integrated communication has been used by SI O-Eckes
for the introduction campaign of Vitatigris. The design of Montice and re-
lated PR-activities are focused on children primarily, using the concept of
playful education. =

Toretlen siker...
. forihetetlen palackban!
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Elérhetéséglnk: Maspex Olympos Kft.
6032 Nyarlérinc, Fé u. 1.
Tel: 76 / 589 580, Fax: 76 / 589 505
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Millibs a tabora a téplélkozési
erzekenysegben szenvedoknek

Magyarorszagon sajnos egyre szélesedik a va-
sarloknak azon rétege, amely egészsegugyi
okokbdl bizonyos termékeket nem fogyaszt-
hat, igy specidlis vasarldi igényekkel jelenik
meg az élelmiszer-kereskedelemben.

w 199,
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A slitéiparban ma méar kellden széles a téplalkozasi érzékenységben
szenveddknek kifejesztett termékek valasztéka

taplalkozasi érzékeny-
Aségek lényegében ha-

rom nagy csoportba
sorolhatdk.
1. Orékletes betegségek vagy
oroklott hajlam miatti érzé-
kenység bizonyos tapanyagok-
ra. Ebbe a korbe tartozik az 1-es
és 2-es tipust cukorbetegség. A
lisztérzékenységben szenvedk
csak gluténmentes (a glutén a

gabonafélék fehérjéje) termé-
keket fogyaszthatnak, a PKU-
betegségben szenvedék szer-
vezete pedig a fenil-alanin ne-
vili aminosavat nem képes fel-
dolgozni. A laktézérzékenység
a tejben és a tejtermékekben
megtalalhaté cukorféle lebon-
tasanak képtelensége.

2. Egyre tobb embernél jelente-
nek problémat az allergids reak-

A kivald minGségld gyumodlcsos
Joya szojagurtok natur, epres,
barackos és erdei gyumolcsods
izesitéssel igazi joghurt-elményt
nyujtanak.

Ezzel a 150 g-os kiszerelésU
szbja alapu joghurt készitmény-
nyel tovabb szinesitheti kinalatat.
Biztositsa On is ezt az alternativ

hatnak tejtermékeket!
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Forgalmazza: MONA Hungary Kft. 1037 Budapest, Csillaghegyi ut 32-34.
Telefon: +36 1 430 1368, Fax: +36 1 430 1369, info@monahungary.hu

Az a csodalatos szoja
formaba hoz!
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e .. - koleszterinmentes
valasztasi le k?kosege a?on Ver[)' - gluténmentes
szamara, ~axik nem 1ogyasz- _issmentes

WWW.joya-szoja.hu
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ciot kivaltd taplélékok vagy osz-
szetevok. Ebbe a korbe tartozik
tobbek kozott a tojas és a tejfe-
hérje, a sz6ja és a foldimogyoro.
Azok avasarlok, akiknél ezek a
termékek vagy osszetevok vala-
haisallergiat valtottak ki, argus
szemekkel figyelik az élelmisze-
rek cimKkéit, és ha barmelyiket
is felfedezik, elutasitjak annak
megvasarlasat.

3. A taplalékérzékenység fo-
galomkorébe kell sorolni azo-
kat a tdpanyag-osszeteviket
is, melyek fogyasztasa tiltott
vagy korlatozott egyes beteg-
ségek miatt (példaul vesebe-
tegek vagy magas vérnyomas-
ban szenveddk esetében). Saj-
nos szamos ilyen van, de a leg-
szélesebb fogyasztdi réteget
ebben a korben képviselik.

Alapveto
élelmiszerekbol mar
széles a valaszték

Bér hivatalos, komplett sta-
tisztikai osszesités nem 4ll
rendelkezésre, hogy a harom
csoport osszesen hany hazai
fogyasztot jelent, dam a kiilon-
bo6z6 egészségiigyi publika-
ciok alapjan valdszintsithe-
t6, hogy ez a szam a millids
nagysagrendet eléri, igy ko-
moly vasarléer6t képvisel. Ezt
a megallapitast erdsiti tulaj-
donképpen azis, hogy az élel-
miszergyartdk az utébbi 10—
15 évben folyamatosan fejlesz-
tenek ki és jelennek meg a pi-

Egyre tébb tejmérka kinél lakt6zmentes varidnst is

acon taplalékérzékenységben
szenved6k szamara késziild
termékekkel.

Alegszélesebb — és egyre boviild
— a kindlat a cukorbetegek sza-
mara gyartott diabetikus ter-
mékekbdl, amely mar nem csu-
pan az édesség kategoriat jelen-
ti, hanem az alapveté élelmisze-
rek korét is. A siitGipar szamos
olyan terméket 4llit el6, amelyet
az egészséges étrendtol eltéro di-
étara szoruld fogyasztoknak ter-
vezett. Ilyen példaul a Graham-
kenyér, amely jol beilleszthetd
az elhizottak, a cukorbetegek,
illetve az emésztészervi rend-
ellenességekkel él6k diétdjéba.
Az tugynevezett levegSkenyeret,
adiabetikus buzakorpas és a di-
abetikus buzatoretes kenyeret
kifejezetten cukorbetegeknek
allitjak el6. Tobb pékség készit

&= Millions of people sensitive to food

Unfortunately, the number of people who are unable to consume specific food
products is growing in Hungary. Such people can be classified using three major
categories: 1.) Sensitivity due to hereditary factors like diabetes or the inability to
break down lactose. 2.) Allergic reaction to food or ingredients, like allergy to egg,
milk protein, soy bean or peanut. 3.) Diseases prohibiting or limiting the consump-
tion of certain foods, like kidney diseases or high blood pressure. This is the largest
category. Though no official statistics are available, the total number of people
belonging to the above categories is estimated to be over a million. This is why
food manufacturers have been developing special products for the past 10-15
years. The widest range of products is intended for people suffering from dia-
betes, which includes not only sweets, but also basic foods. The bakery industry
has developed many product for people with special needs, like Graham-bread,
low salt bread, gluten-free bread, or low protein bread. Ed.Haas Hungaria Kft.
launched a new product line in 2008. All Haas Natural products are gluten-free.
These include 5 pudding powders, 2 cake gel powders, yeast, baking powder, va-
nilla sugar and starch.. Haas Natural products are made only with natural aromas
and colouring. Friesland Hungdria Zrt. also has hypoallergenic products and glu-
ten free products. Hungerit Baromfifeldolgozé és Elelmiszeripari Zrt. and MERIAN
Oroshdza Zrt. both offer special poultry products. Naszalytej Zrt. offers not only
lactose-free milk, but also lactose-free yoghurt and sour cream. Cerbona Zrt. has
two gluten-free corn flakes. All MINI products from Diabet Trade Kft are free of

cholesterol and gluten and come with a low protein content. =

mar soszegény, gliadinmentes
(gluténmentes) és fehérjesze-
gény kenyeret a vesebetegek, il-
letve a lisztérzékenyek szama-
ra. A gy6ri Multi Pékség pe-
dig a gluténmentes mellett
laktézmentes termékeket is

gyart.

A pudingportol

a baromfiig

Az Ed.Haas Hungaria
Kft. - mely 1915 6ta
kompetens a siitési és

Kamocsai

korében is méltan szamithat-
nak népszertiségre.

- Az Ed.Haas Hungaria Kft. to-
vabbi fejlesztéseken is dolgozik,
igy 2009-ben a Haas Natural
portermékek szortiment-
je tjabb tagokkal béviil majd
- mondja Kamocsai
Renata termékmene-
dzser.

A Friesland Hungaria
Zrt. tejtermékei kozott
is megtalalhatok egy-
részt a liszérzékenyek

f6zési segédanyagok, Renata szamara késziilé, mas-
konyhai portermé- termékmenedzser  részt az allergids reak-
Ed.Haas

kek eléallitasaban —
2008-ban uj termék-
csaladdal jelent meg a pia-
con. A Haas Natural termékek
mindegyike gluténmentes,
igy kifejezetten ajanlott a
lisztérzékenyek szamdra. Az
5-féle pudingporbdl, 2-féle
tortazseléporbol, éleszt6bdl,
siitdporbdl, vanilincukorbdl,
vaniliaiz{i 6ntetporbdl, glu-
kononbdl, valamint étke-
zési keményit6bol és sz616-
cukorbol allé termékcesalad
megjelenése — amelyet erds
markatingaktivitassal is ta-
mogat a cég — igen kedvezd
fogadtatasra talalt. A Haas
Natural termékek raadasul
csak természetes aroma és szi-
nezék felhaszndlasaval késziil-
nek, igy az 9sszetevokre aller-
gids vagy altalaban az egész-
séges taplalkozas szempont-
jait figyelembe vevé vasarlok

cidt kivalto osszetevok-

t6l mentes élemiszerek.
A Hungerit Baromfifeldolgo-
z6 és Elelmiszeripari Zrt. és a
MERIAN Oroshéza Zrt. valasz-
tékaban is szerepelnek a tapla-
1ékérzékenységben szenved6k
szamara kifejlesztett baromfi-
termékek.
A Naszalytej Zrt. nem csupan
laktézmentes tejet, hanem
tejfolt és joghurtot is készit a
tejcukorérzékenyek szdmara.
A Cerbona Zrt. a népszert ga-
bonapelyhek korét bovitette
2-féle gluténmentes termékkel.
A Diabet Trade Kft. FE-MINI
termékcsaladjanak (kenyér-
por, siiteménypor, pudingpo-
rok, galuskapor, kakao, ke-
nyérmorzsa, szaraztésztak)
valamennyi tagja fehérje- és
fenil-alaninszegény, koleszte-
rin- és gluténmentes. =

L.K.
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Balazs

Mester
Dij - 2009

Februar 3-an osztottdk ki a Dravetzky
Balazs, a Magyar Kereskedelmi és Ven-
déglato-ipari Mizeum 2003-ban elhunyt
igazgatdjanak emlékére alapitott Balazs
Mester Dijakat. A kuratérium Acs Imre
kecskeméti szaktanar, Csanyi Séandor,
a szolnoki gulyasfesztival o6tletgazdaja,
Haasz Tamas budapesti és Szalai La-
jos gyori vendéglés munkassagat itélte
legméltobbnak a legendas régész, mu-
zeologus, gasztrohistorikus iré szelle-
mi 6rokségéhez. Az évente odaitélt di-
jat olyan étteremtulajdonosok, szakirok,
oktatok, muzeologusok kaphatjak meg,
akik a vendéglatas legkiilonb6z6bb te-
riilletein végzett tevékenységiik soran
élen jarnak a magyar vendéglatas és
gasztronémia hagyomanyainak megor-
zésben. =

&= Balazs Mester
Awards - 2009

The Baldzs Mester Awards were handed over to Imre
Acs, Séndor Csanyi, Tamas Hadsz and Lajos Szalaion
3. February. This recognition is awarded for efforts in
maintaining Hungarian gastronomic tradition. =

Szép
eredmeny

A januéri lyoni desszertvilagbajnoksagon
a Mihalyi Laszl6 és Nesztovidisz Zol-
tanné cukraszokbol, valamint M. T6th
Zsolt jégszobraszbdl all6 magyar csa-
pat a korilményekhez képest jol sze-
repelt, és a 20. helyet érte el. Az ilyen-
fajta vilagversenyen elsé izben induld
magyarok az MGE kozremiikodésé-
vel jutottak el az idei megmérettetés-
re. A 22 indulé csapatnak csokoladé-
tortat, tanyérdesszertet és parfét kellett
készitenie, — az utébbit egy termetes
jégszobron elhelyezve. A nemzetko-
zi zslriben hazankat Auguszt Jozsef
képviselte. =

&= Nice result

The team composed of Ldszlé Mihalyi, Mrs. Neszto-
vidisz and Zsolt M. Téth finished in 2oth place among
22 competitors at the dessert world championship
held in Lyon in January. Hungary was represented in
the jury by J6zsef Auguszt. m

Ki marad talpon?

Nehéz idék jarnak a szakmdra: kinlédik a ven-
déglatdas, a belvdrosi ,topéttermek” taldn még na-
gyobb ardnyban dobjdk be a toériilk6z6t, mint ,,atla-
gos” tarsaik. Kin a recesszié, a magas dfa, a hozza
nem érték dltal hozott térvények, dm csak ostoba
ember mondhatja: nincs miben javulnom!

2009. februar, interjurészlet, Bir6 Lajos
mondja: ,,J6t f6zni majdnem ugyanany-
nyi energidba keriil, mint rosszat” -
és mégis, sok helyen az utébbit kap-
ja a vendég.

2009. februar, MTI hir: Mar koézel 1200
étterem csatlakozott a Torkos Csitor-
tok akciéhoz.

Az el6bbihez nem sokat lehet hozza-
fdzni, legfeljebb egyetérteni! A maso-
dik azt bizonyitja, hogy szeret a ma-
gyar étteremben enni, de nem dragan!
Tehat az arképzés is oka lehet annak,
ha mostanaban ritkabban talalkozik az
igény és a kinalat.

Es ez minddssze két ,aktualis” prob-
léma, ami sokat hozzatesz a szakma
gondjaihoz.

Objektiv 6nértékelés

A szakmara jaré rossz napok két rész-
re osztjak a vendéglatosokat: az egyik
csoport szenved, és beletérédve elfo-
gadja a forgalomcsokkenést, a masik
tudja, hogy a recesszi6é idején is létez-
nek kiaknazhatdé lehetGségek, és ezért
fokozza az eréfeszitéseit.

Egy étteremtulajdonosnak, Kkiiléno-
sen a rossz id6kben, nemcsak a tobbi
vendéglatost kell konkurensének te-
kintenie, hanem minden olyan helyet,
olyan szolgaltatét, ahol az emberek
elkolthetik az egyébként étkezésre is
fordithaté6 pénziiket. Azaz, ha sike-
res akar lenni, tébbet kell nydujtania,
mint amit a vendég egy atlagétterem-
t6l var.

A j6 helyeken, stratégiai pontokon
1évé tizletek nem feltétleniil vannak
arra kényszeritve, hogy a fennmara-
das érdekében a maximalist nyujtsak.
De egy atlagos vendéglatohely ,jo ez
igy is” tipust gondolkodéssal vendége-
ket, igy profitot veszit, ami , spérolas-
ra” készteti 6t, s ez még tobb vendég
elvesztésével jar, és 6 szép lassan elin-
dul a lefelé kanyarg6 spiralon.

A legkényelmesebb allaspont mindent
az Aaltalanos gazdasagi nehézségek-
re fogni, pedig ezek csak egyik ré-
szét képezik a problémaknak. Hiszen
a vendéglatas hasonlé nehézségekkel
kiiszkoédik a vildg minden részén. Es
mindenhol mikédik a (tobbnyire) ter-
mészetes kivalasztodas...

Ha az iizletmenetet valéban csupan a
kiilsé6 hatasok befolyasolnak, akkor ma
a szakma minden képviselgje egyfor-
man ,szenvedne”, marpedig lathato,
hogy ez nem igy van. Amikor egy tu-
lajdonos vagy egy tuzletvezet6 minden
altala elképzelhet6t megtesz a sikerért,
becsiiletesen dolgozik, j6 otleteket valo-
sit meg, azt hiheti: ha ennek a munka-
nak nincs eredménye, akkor semminek
sincs. Es ilyenkor a legborzasztébb ér-
zés latni, hogy az utca tuloldalan 1évé
uizletbe mégis tobben iilnek be...

Ez az a pillanat, amikor donteni kell!
Passzivak maradunk, és reménykediink
a tulélésben, vagy megprobalunk to-
vabblépni. Ehhez azonban a tiikdrbe
kell nézni, és el kell tudnunk fogadni,
hogy mégsem vagyunk ,tokéletesek”.




\.
-

y

A vendég els6sorban a hangulatot,
az érzést, a kikapcsolédast, az elége-
dettséget veszi meg t6link - ezekbdl
kell megprobalnunk a leheté legtob-
bet nyujtani neki. Es ha egy vendég-
latéhelyen kevés a vendég, akkor az
azt jelenti, hogy ezekbdl nem kap ele-
get. Tehat valamit nem csinalunk elég-
gé jol!

Szellem és racionalitas
Meglehet, szubjektiv vélemény: csak
hittel lehet valamit igazan jol elvégez-

w
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ni! A hossza tavon sikeresnek mond-
hat6 tzletek gazdainak szemében szin-
te mindig ott latni a tiizet; lelkesednek
munkajukért, ami - ki vitatkozik ez-
zel? - kihat Kkollégaik hozzéallasara, és
kozvetve a vendégek értékitéletére is.
Persze, tizletrél beszélink, aminek az
alapja a jozan ész! Ha pénzrdl van
sz0, akkor a lelkesedésnél, a céllal
valé azonosulasnal is fontosabb a pro-
fizmus, az tzleti megkozelités. Bizo-
nyitékért nem kell messzebb menniink
a nalunk is sikeres franchise rendsze-
reknél, ahol ,csak” a j6l bevalt sémak-
hoz kell ragaszkodni, és tudjuk, mire
szamithatunk.

Tehat a tudatos, kovetkezetes munka
mar fél siker. A masik fele a megki-
lénboztethet6ségben rejlik. A remekiil
szervezett étteremlancok szinte terme-
lik a pénzt, de az emberek nem soka-
ig jarnanak étterembe, ha csak ilyenek
léteznének. Ezerféle igény jelentkezik,
és a vendégnek azt kell eladni, ami-
re vevo.

A vendéglatas nem az a teriilet, ahol a
nagyhal megeszi a kishalat! Nem kell

a legjobbnak egyuttal a legnagyobbnak
lennie, a siker itt azt jelenti, hogy az
adott piaci koriilmények kozott az opti-
malis hasznot termeljik meg a rendel-
kezésiinkre all6 eréforrasokkal. A gya-
korlat nyelvére leforditva ez annyit tesz,
hogy vagy valami hozzaadott értéket
nydjtunk (specialis élményt, kiilonleges
kiszolgalast, egyedi promociokat), vagy
felkutatjuk azokat a piaci réseket, fo-
gyasztoi igényeket, amikre az erésebbek
nem akarnak vagy nem tudnak koncent-
ralni. Azaz megkeressiik és kiszolgaljuk
azt a fogyasztdéi csoportot, aki szama-
ra mi vagyunk a No.l, aki valami olyat
kapnak t6link, amit mashol nem, vagy
legfeljebb csak igen nehezen.

Pénz kérdése? Nem feltétlenil! Egy
miik6d6 uzlet sikere nem Kkizardlag az
anyagi lehetéségeinken mulik, a piacis-
meret és a Kkreativ 6tletek vaskos ban-
kokotegeket valthatnak Ki.

Barmilyen médjat valasztjuk is a fejl6-
désnek, otletszertien dolgozni nem Ki-
fizet6d6. ,Zsigerb6l” vendéglatosnak
lenni nem csupan azt jelenti, hogy
jo uzleti érzékiink és remek oOtleteink
vannak; tervezni tudatosan, cselekedni
kovetkezetesen érdemes! Hogy ez tul
elméletinek hangzik? AkKkor is tudo-
masul kell venni: tudnunk kell, mit és
kinek akarunk eladni, ki kell tiinniink
a tomegbll, és mindennap fel kell ten-
ni magunknak a kérdést: mi a vendég
s,haszna”, ha bejon hozzank?

Erényt a sziikségbdl

Sok az eszkimd, egyre Kkevesebb a
foka — a tobbségnek az elsédleges cél
a tulélés. De a rossz id6kbdl is lehet
hasznot huzni!

Amikor egy vendéglatoés anyagi problé-
makkal kiizd, térvényszertien keresi a

E= Hard times
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lehet6séget, min sporolhatna. Onmagé-
ban ez nem is lenne tal nagy baj, de
ha barmilyen téren csokkenti szolgal-
tatdsdnak mindségét, a térzsvendégben
egyszer csak tudatosulhat, hogy nem
azt kapja, amiért kordbban az adott
helyet valasztotta. Ha egy masik tz-
let ilyenkor jobbat, tobbet nyujt neki,
6 mar csak a hatat fogja mutatni. (On
nem igy tenne egy problémas beszalli-
téjaval?) Es miért ne 6n lenne az, aki
elcsabitja a konkurencia vendégeit?

Es nem csupan vendégekr6l beszélhe-
tiink, hiszen amikor az utcan jaré em-
berek pénztarcaja sovanyabb, a vendég-
latésnak nemcsak a mellette mikodd
étterem jelenthet konkurenciat, hanem
minden mas szolgaltaté és uzlet is,
barki, aki az étkezésre szant pénzt ki
tudja csalni abbdl a pénztarcabol. En-
nie viszont mindenkinek Kell...

A személyzet gondolkodasaban is
meghatarozéak lehetnek a forgalom-
szegény id6k. Higgyik el a kolléga-
inkrél, hogy 6k is tisztan latjak: ha
kevés a vendég, valészinlleg az az
uzlet fog vesziteni, amelyik ugyan-
azért a pénzért kevesebbet nyujt. Lat-
tunk mar étteremeladaskor sért6dott
uzletvezet6t, sir6 pincérnéket, igy az-
tan kétség sincs afel6l, hogy ha a fel-
szolgald, a szakacs félti a munkahely-
ét, akkor nehéz id6kben kénnyebben
alkalmazkodik a vele szemben ta-
masztott névekvé elvarasokhoz. Csak
legyen, aki helyesen fogalmazza meg
ezeket az elvarasokat!

Zord éveket él at a szakma, de ez
az az id6szak, amikor a piacon talan
konnyebb Kkitlinni a j6 szolgaltatassal,
a mindséggel, vagy éppen a megfeleld
vendégkezeléssel. =

Ipacs Tamds

Times are definitely difficult for the restaurant business now. Recession and stupid legislation with high VAT are
a bad combination. However, the success of Gluttonous Thursday has proved that Hungarians like to eat out,
but not for too much money. As a result of hard times, a division has appeared among restaurant owners. Some
resignedly accept the loss in revenues, while other vigorously look for new possibilities. Restaurants are not the
only competitors for other restaurants during difficult times. Restaurants also need to compete with every oth-
er business where people can spend their money which could otherwise be spent on eating out, so they need
to offer more than others. It is easy to blame recession for everything. However, there are other problems which
should and could be dealt with. Effort needs to be made in order to survive. Restaurant owners need to look in
the mirror and realise that they might not be doing everything as well as they could be. Restaurant guests want
to buy a feeling, comfort and satisfaction, so this is what they should get. If there are not enough guests, that
means the owner is not doing something well enough. Faith is needed in order to do something well. Successful
restaurant owners always have that certain glow in their eyes. Professional expertise is even more important,
because this is a business after all. Franchise schemes are a good example of how profitably proven business
models can perform almost anywhere. The restaurant business is not an area where big fish eat the small fish
and in order to be best, you don't have to be the biggest. Either added value, like special services should be
provided or market gaps should be identified which have been unnoticed by competitors. This is not necessarily
a matter of money. One of the mistakes often made by restaurant owners when hard times come is that they
start saving money on things which should not be economised on and guests soon discover that they are not
getting what they have become accustomed to. We should not be too worried by the mentality of our staff.
When times are hard, they also realise that they need to adapt to the new circumstances, provided there is
someone who can communicate the new requirements clearly. Although these are hard times for the restau-
rant business, these are also the times when it is easier to get fine quality and service noticed by customers. s
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Franchise hirado .......

Mégsem vicc volt!

Korabban méar hirt adtunk arrél, hogy a
Pizza Hut halézat éttermeinek egy részét,
szakitva az 6tvenesztend6s hagyomannyal,
és utalva arra, hogy a lanc mar korantsem
kizarélag pizzavalasztékarol ismert, atneve-
zik ,Pasta Hut”-ra. A tavaly marciusi don-
tést vasarléi igénnyel indokoltdk. Az ételvalasztékba bekeriilt
Tuscani tésztaféleségek olyan sikeresen szerepeltek, hogy a
vevOk egy része kezdeményezte a névvaltast. A profilvaltassal
egy id6ben a cég Uj honlapja (Www.newpastahut.com) is md-
kodésbe 1épett. A marcius 31-i datumozassal kiadott sajtéanyag
elérevetitette, hogy mindez csupan az 1958-ban alapitott cég
aprilisi tréfaként kitalalt kommunikaciés dobasa volt.

Aprilisi tréfanak talan kissé korai, igy sokkal komolyab-
ban kezelend$ az a hiradas, amely szerint Dallas kérnyékén
megkezd6dott a halézat éttermeinek logdcseréje. Ennek so-
ran a korabban ismert Pizza Hut emblémat némiképp meg-
valtoztatva The Hut névvel hasznéljak a tovabbiakban. Je-
lenleg az éttermek egy részében tesztelik a valtoztatast, és
a kozonség reakcibi alapjan hozzadk meg végsé dontésiiket.
Ebben az idészakban tébb valtozatban is hasznaljak az 4j
logo6t, kés6bbre halasztva a kivalasztast. Az Gj csomagold-
anyag zO6me Ujrahasznositott papirb6l késziil, igy préobal a
lanc kozelebb Kkeriilni a kdrnyezettudatos vasarlokhoz.

A névvaltoztatas (akarcsak az aprilisi tréfa esetében) megle-
pének ttinhet. Ugyanakkor a sz6vivé elmondta azt is, hogy
a Tuscani tésztafélék bevezetése ota ezek részesedése a for-
galomb6l meghaladta az egymilliard dollart (!), igy a kom-
munikaciobél lassan indokolt elhagyni a tradicionalis Piz-
za SzOt. A szovivé hozzatette, az eltelt fél évszazad soran a
vasarlok szamara a ,Hut” sz6 olyan mértékben 6sszefono-
dott a markaval, amennyire a ,coke” sz6 a Coca-Cola-val.
Igy, véleményiik szerint, a valtozassal nem szenved csorbat
a halézat imazsa, ugyanakkor az elnevezés jobban kifejezi
az ételvalaszték heterogén voltat. A Pizza Hut magyarorsza-
gi franchise joganak tulajdonosa, az AmRest nem adott in-
formaciét arrél, varhaté-e nalunk is a névvaltoztatas, vagy
egyel6re csak az USA-ban tesztelik a The Hut nevet. =

&= Wasn't a joke after all!

We have reported earlier that according to rumours, the Pizza Hut chain has plans
to rename some of its units ,Pasta Hut”, because Tuscani pastas had become so
successful. Rumour turned out to be true and the new web site (www.newpasta-
hut.com) is also available already. The Pizza Hut signs are already being replaced
with “The Hut” signs near Dallas. At present, the chain is testing customer re-
sponse so that the final decision would be made in line with this. Tuscani pastas
have generated revenues of over USD one billion since their introduction. AmRest,
the Hungarian franchisee has not yet disclosed any information regarding future
changes. m

Starbucks saga

Id6r6l idére felroppen a hir, de szinte ugyan-
abban a pillanatban cafoljak is az elsé ma-
gyarorszagi Starbucks kavéz6 nyitasat. A las-

san szappanoperai fordulatokban bévelkedé Starbucks saga
az idén is folytatédik. Bar tavaly a jol értesiiltek mar csak-
nem biztosra vették, hogy 2009-ben ideér a halézat (mar a
kivalasztott helyszint is tudni vélték a jol értesiiltek), most
- a vallalathoz kozeli forrasokra tdmaszkodva - napvilagot
latott a projekt ismételt elhalasztasanak hire. A dontést a
kedvezétlen gazdasagi koriilményekre torténé hivatkozassal
indokoltak. A lanc a hirek szerint vilagszerte a tavalyi 600
utan az idén 300 egységét zarja be, és az el6zetes tervekkel
szemben az Uj nyitdsok szamaét is drasztikusan, t6bb mint
harmadaval csokkenti. (VG) =

E= Starbucks Saga

Each time that news of the opening of the first Starbucks café in Hungary has
leaked out so far, it was refuted. It looks like the Starbucks Saga is to continue
this year as well, with news of a delay in the opening of the first unit as a result of
the economic recession. »

Parkolépdlydn a Don Pepe
A gyokeresen megvaltozott Don Pep e

gazdasagi koérnyezet atirta a
Don Pepe hal6zat idei stra-

csez

2z

csak sajat tizemeltetési egységekkel dolgoz6 lanc az idei év-
ben nyitott volna a franchising iranyaban, és az 0j koncepci6
nyilvanos bemutatasat a tavaszi id6szakra prognosztizaltak.
Szemes Gabor, a cég ligyvezet igazgatdja elmondta, hogy
az Uj szervezeti forma bevezetése egyel6re bizonytalan ideig
parkoldpalyara kerilt. Egyidejtileg cafolta, hogy a lanc elsd,
a Nyugati téren lizemel$ éttermének bezarasa kozvetlen 6sz-
szefiiggésben lenne a gazdasagi valsaggal. =

&= Don Pepe slowing down

As a result of the drastic changes in the economic climate, Don Pepe has revised
its strategy for 2009. Plans to start up a franchise chain have been postponed
indefinitely. Gabor Szemes, managing director has also denied that the closing
down of their first unit is in any way related to the recession. =

Mennyei kavé djabb helyeken
Az Aréna Plaza és a Ferenciek tere utan
ujabb egységekkel bévil a Coffee Heaven-
lanc. Decemberben a Teréz Kkoruton nyitott
az Uj kavézo, és a tervek szerint 4prilisban a
Deédk téren is megtalalhaték lesznek a lanc
termékei. A jelenleg hat kelet-eurdpai orszag-
ban 89 egységgel iizemeld Coffee Heaven hal6zat az anyaor-
szagban, Lengyelorszagban van jelen a legnagyobb hangsuly-
lyal, itt 56 kavézot tizemeltetnek. Talan ennek kdszonhetd,
hogy a kutatasok szerint a CH immar a tizenegyedik helyen
all a legismertebb lengyel kereskedelmi brandek koézott. =

coffee

heaven

&= Heavenly coffee in new places

New units are to be added to the Coffee Heaven chain, with the first to be opened in Dedk
square in April. At present, the chain has 89 cafés in six eastern European countries. m
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A Bir6 Lajos nevével fém-
jelzett Bock Bisztré a
Dining Guide dltal szer-
vezett éttermi megmeéret-
tetésen 2009-ben az elsé
helyen végzett. Nem mel-
lesleg a séfet a Vendég-
laték Ipartestiilete a koz-
elmultban vdlasztotta az
Ev vendéglésévé. Vele
beszélgettiink.

- Milyen a legjobbnak lenni itthon a
szakacsok és vendéglésok kozott?

— Ez azért talzas, Erik Schroter és
Miguel Rocha Vieira jobb szakécsok
nalam. Talan Fausto, Segal Viktor és
Cseh Janos is. Mondjuk tgy, benne va-
gyok a magyar elsé tizben!

- Es az Ipartestiilet itélete?

- Oriasi dolog, hogy végre egy séf ka-
pott ilyen elismerést. Erre eddig még
nem volt példa.

- Ha meg kellene fogalmaznia, hogy
melyek azok a személyes és szakmai
erények, amikkel 6n idaig eljutott,
mit emelne Kki?

— Azt hiszem, ehhez valamiféle maxima-
lizmusra és feltétlen kovetkezetességre volt
sziikség. Ami a kérdés szakmai részét ille-
ti, folyamatosan tanulni Kell, és ha valami
nem sikertl, azzal szembe kell nézniink.
Am nem elég bevallanunk a hibat, a ku-
darcba nem szabad belenyugodnunk.

- Hatvanéves, sikeres, vendégkorét bar-
melyik szakmabeli megirigyelné. J6het-
nek tehat a nyugodt hétkéznapok?

- Folyamatosan fejlesztjilk az éttermiinket,
de akadnak még egyéb komoly iizleti ter-
veim is. A kozeljovében szeretnék egy his-
lizemet és hentesboltot nyitni. A megval6-
sitds mar csupan azon mulik, hogy milyen
helyet taladlunk az tuzletnek. Klasszikus
hentesiizletr6l van szd, ahol j6 mindségi
alapanyagokat fogunk arulni: sajat készi-
tésd kolbaszokat és pastétomokat, hosszu
érlelésii sonkakat és hasonlékat. Es persze
lesz hely arra, hogy 15-20 ember helyben
is fogyaszthassa ezeket a termékeket.

- A Dining Guide zsiirijének tetszé-
sét az ujraértelmezett magyaros foga-

Biro Lajos % L
Tarstulajdonos séf -
Bock Bisztré .

saival nyerte el. Valoban ez lehetett
a siker titka?

- Ez is, bizonyara. Amit a magyaros foga-
sok Ujraértelmezésének neveznek, az egy
iranyzat, egy stilus, ami illeszkedik a mo-
dern gasztronémiai trendekbe, és a mo-
dern ételkészitési technologidkra épiil. J6
igy kisérletezni, s az ételeket kreativ mo-
don 21. szazadiva alakitani. Napjaink ven-
dégei kedvelik, élvezik az Uj fogésokat.

- Kisérletezni nem olcsé...

- Az eredmény, azaz az étel minésége a
lényeg, a siker szamomra fontosabb, mint
a gazdasagossag. A mai szokvanyos iizleti
gondolkodassal ellentétben nekem meggyd-
z6désem, hogy az a természetes, ha a pro-
fit koveti a mindséget, és nem forditva.
Meg Kkell Gjulni. T6liink nyugatra ma
mar eladhatatlanok azok a fogasok,
amik husz éve nalunk a sztenderdet
képviselték, am sokan sajnos még
most is igy féznek. Mindez nemcsak
kisérletezés kérdése: a szakma egy
része itthon még a szemléletvaltasra
sem hajlandé. S6t, még azok is keve-
sen vannak, akik egyaltalan kivancsi-
ak, mit lehetne masképp csinalni, és
emiatt elmennek, mondjuk, Londonba
megnézni néhany csucséttermet. Szo-
moru, pedig jot f6zni sem feltétleniil
keriilne tobb energiaba, mint rosszat!
- Mekkoranak latja az elmaradasun-
kat a Nyugattal szemben?

— Par napja jart itt az MGE (Magyar
Gasztronémiai Egyesiilet) szervezésé-
ben egy francia hentes, aki bemutatot
tartott, hogyan bontjak naluk a marha-
hust. Elment megnézni két munkatar-
sam: azoéta is tatva van a szjuk!

— ~ séfvilag

2008 kirdly

Nalunk mar a gyokereknél kezdédnek a
problémak. Vilagtrend, hogy a vendégla-
tés friss arut vesz, méghozza a kdrnyeze-
tében termeltet. Nalunk pedig szabalyba
utkozik, ha kozvetleniil a termel6t6l va-
sarolunk. Az egész rendszert az alapok-
t6l kellene djraépiteni, megreformalni.
- Az 0n Kkreativitasat a konkurencia is
elismeri. Mi is kostoltuk mar néhany
»otletét”. A sok ujdonsagot is a maxi-
malizmusanak kodszonhetjilk?
— Szénalmas az étlap alland6 ismételge-
tése, vagy a latszatvaltoztatgatas. A ma-
gyar vendég is elvarja a valtozatossagot,
mi pedig tele vagyunk otletekkel, és a
kreativ munkat a szakacsaimtol is elva-
rom. Itt vannak ezek a palatablak, két-
heti ajanlatokat lat rajtuk, mindig 15 j
fogast kinalunk. Van, hogy egyik-masik
megkozelitése szokatlan. Ezeket hivom
én bizarr ételeknek, s ezek teszik ki az
étlap 30 szazalékat. Ezeket megszerették
és igénylik is a torzsvendégeink.
- Kozel 400 étel évente, melyek har-
mada Kkiilonleges... Nem ad ki sza-
kacskonyvet?
- Kellene hozza egy kiadd, amelyik
hajlandé 10-15 milliét befektetni, mert
csak valamilyen nagyon nivés Kkiad-
vanyként tudnék elképzelni egy, a ne-
vemmel megjelend szakacskonyvet. A
sajat munkdmért nem is kérnék pénzt!
- On a szakmai szervezetek munkaja-
ban is aktiv. Melyik oldalon all?
— Szerintem a haladast az MGE, a Mol-
nar B. Taméas-féle vonal képviseli. =

. T.

E= King of 2008

Bock Bisztré, owned by Lajos Biré finished in first
place on the top list compiled by Dining Guide in
2009. Lajos Biré has also been elected “restaurant
owner of the year” recently. - How does it feel to be
the best chef in Hungary? - That's an exaggeration...
I'm sure that Erik Schréter and Miguel Rocha Vieira
are better. Let's say | am one of the top ten. - What
are the qualities required to achieve such recogni-
tion? - | think unconditional consistency, some per-
fectionism and continuous learning is required. We
should never accept failure. - At sixty, are you look-
ing forward to retirement? - | have serious business
plans for the future, like opening a meat processing
plant and a meat store. - You have won the sympa-
thy of the Dining Guide jury by the reinterpretation
of traditional Hungarian dishes. Is this the secret
of your success? - Yes, partly. Experimenting with
creative ideas is a good thing. ~Experimenting is not
cheap... - Results, the quality of a dish is more im-
portant for me than efficiency. Profit should come
second to quality. Unfortunately, this is not gen-
erally accepted in the business. - How far do you
think we are behind the West? - The whole system
of catering should be reformed, including relevant
regulations, which for example prohibit buying from
farmers directly. - With 400 dishes a year, aren't you
planning to publish a cook book? - | would need a
publisher willing to invest HUF 10-15 million. - Which
side are you on in the dispute between the two pro-
fessional alliances? -I think progress is represented
by MGE, with Tamds Molnér B. =
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Magyar
Bocuse Akadémia

Az elmult évek legsulyosabb szakmai
konfliktusa a Magyar Gasztronémiai Egy-
let és a Magyar Nemzeti Gasztrondmiai
Szovetség harca volt. A tét: a legmaga-
sabb szinvonali nemzetkdzi szakacsver-
seny, a Bocuse d’Or hazai selejtezéjének
megrendezési joga. Sokak szdmara varat-
lan meglepetésként a lyoni verseny koz-
ben a szakacspapaként ismert 83 eszten-
dés Paul Bocuse aldirta a magyarorszagi
Bocuse d’Or Akadémia alapit6 okiratat.
— Madr hosszabb ideje folytak az elGkésziiletek, de a norvégiai
verseny utdn fordultak célegyenesbe a tdrgyaldsok — mondja
Kreil Vilmos, aki a Bocuse d’Or versenyek egyik legfelkészul-
tebb hazai szakembereként ismerhettiink korabban. — A don-
tés eredményeképpen az Akadémia az egyetlen hivatott szer-
vezet a selejtezd lebonyolitdsdra.

A kilencedik nemzeti Akadémiaként létrehozott magyar tarsu-
las alakul6 iilésén jelen volt tobbek koézott Kalla Kédlman, T.
Nagy Tamas, Sandor Dénes, Pet6 Istvan, T6th Endre és Pa-
taki Janos. Természetesen mindenkit varnak a tagsag sorai-
ba, legyen sz6 maganemberr6l vagy jogi személyr6l, szakmai
szervezetr6l, vagy éppen olyan cégrél, amelynek tevékenysé-
ge Osszefiigg a magyar vendéglatassal.

- Szdmunkra a részvétel a Bocuse d’Or versenyen nem cél, hanem
olyan eszkoz, amely segithet a magyar szakdcsoknak, vagy éppen
a magyar cégeknek, hogy ismert és elismert szerepldi legyenek a
gasztronémia nemzetkozi vérkeringésének. De tevékenységiink nem
korlatozédik a versennyel kapcsolatos teenddk elldtdsdra.

Az Akadémia mindennapi mun-
kéija soran els6sorban az egy-
mastol eltéré gondolkodasu szak-
embereket tomorit6 szervezetként
szeretné megmutatni magat,
amely hatarozottan elvalasztja a
szakmai tevékenységet az esetle-
ges személyes konfliktusok meg-
oldasatol.

— Nem vitatom el egyik szakmai
szervezet tevékenységének értékeit
sem. Mindegyikiik munkdja fontos,
és az Akadémia mindenkit befo-
gad, aki hozzd akar tenni a k6z0s

E= Hungarian
Bocuse Academy

It was quite a surprise to many peo-
ple when the deed of foundation of
the Hungarian Bocuse Academy was
signed by Paul Bocuse during the
competition held in Lyon. - Prepara-
tions had been on the way for a long
time but negotiations turned suc-
cessful after the competition held
in Norway - says Vilmos Kreil, one of
the bet known Bocuse dOr experts in
Hungary. As a result of this decision,
it has become the exclusive compe-
tence of the Academy to organise
Bocuse dOr competitions in Hungary.
The founding meeting of the Acad-
emy was attended by Kélman Kalla,

munkdhoz. Az Akadémia megléte
nem hoz azonnal Michelin csilla-
gokat az orszdgnak, de minden-
képpen segit, hogy a Riilfoldi ité-
szek redlis képek kapjanak rélunk
— mondta Kreil Vilmos elnok.

A Bocuse d’'Or Akadémia elsé
rendezvényeként februarban tébb
bemutatét tartott hazankban a
kortars spanyol konyha egyik
legjelent6sebb képviselGje, Paco
Roncero. =

Tamds T. Nagy, Dénes Sandor, Istvan
Pet6, Endre Téth and Janos Pataki
among others. For them, participation
in the competition is not an end but
a means of helping Hungarian chefs
is getting recognition. The Academy
is open to everybody who wants to
work for the common good. However,
the Academy will not automatically
generate Michelin stars in Hungary.
In February, one of the first events or-
ganised by the Academy took place.
Several demonstrations were held by
Paco Roncero, who is one of the lead-
ing representatives of contemporary
Spanish cuisine.

Hianyerzet

és onkritika

Nem panaszkodik eddigi karrierjére Olah Roland, a Café
Erté harminckét esztendds konyhafénoke. A Grand Hotel
Hungariaban toltoétte tanuléidejét, majd itt kezdte palyéajat,
de dolgozott egy angyalfoldi ételbar konyhéjaban is. En-
gedtek f6zni, nem csupan a hast panirozhattam - mondja
err6l az id6szakrél. Haszas éveinek elején mar konyha-
fénok volt egy févarosi étteremben. Végiil Budapest leg-
nevesebb haléttermében forgatta a faka-
nalat, kulfoldi séfek keze alatt. Innen
csabitottak el egykori - nyilvan elégedett
- vendégei, Gjonnan nyilt éttermitk kony-
héjanak élére.

v — Nem el6szér érzem ugy a pdlydm so-
/ ran, hogy nagyon nagy lehet6séget kap-

aléhhl_!oland

Konyhafnok tam a kinevezésemkor. Eddig akdrhol
Café Erté dolgoztam, mindenhol a legfontosabb fel-

adatomnak tartottam, hogy tanuljak, fej-

lédjek. Most sincs ez mdsképp. Amiota a
Café Erté megnyitott, taldn nem tiinik nagyképtiségnek,
de hatarozottan latom a munkdamban az el6relépést.
Ennek ellenére ugy érzi, hogy — bar a hely az eltelt méas-
fél esztendd alatt a budai oldal egyik karakteres étter-
mévé valt - a szakmai és kozonségsiker még nem igazan
adatott meg a szdmukra. Erzései kettések. Bar hatarozot-
tan latja a sajat szakmai fejlédését, sokszor okolja magat,
s keresi a hibat 6nnén munkajaban is.
- A tavalyi nagyon jo tanuléév volt a szamomra, s Ugy
érzem, letisztultabb lett a munkdm. Elkoételezett hive let-
tem a vajas, tejszines segédanyagoktol mentes stiritésnek,
a visszaforraldsnak. Ez komoly eldérelépés volt a martd-
sok elkészitésében.
A munka mellett letette a mestervizsgat is, amelyet nem
els6sorban az oklevél megléte miatt tart fontosnak. Sok-
kal nagyobb nyereség szamara, hogy ennek kapcsan
tartésnak tlind szakmai és emberi kapcsolat, baratsag
alakult ki szamtalan kollégaval, akikkel azoéta is folya-
matosan tartjak a kapcsolatot.
- Mégis van hidnyérzetem. Az Ettermi kalauz vagy a
Top 100-as Rkiadvdny el6kel6 helyen jegyez minket, még-
sem érzem igazdan a visszaigazoldst. Sokat gondolko-
dom, elég-e a megszallottsag, az elvekhez val6 ragasz-
kodds ebben az Oszintétlenséggel dtitatott, megosztott
szakmadban.
Olah Roland nem latvanyos sikerekre vagyik. Azt mondja,
beérné annyival, ha esténként negyven elégedett vendég
allna fel a Café Erté asztalaitol. Francids csengésd nevét
(@ hirek szerint) kalf6ldéon mar tébben ismerik... =

E= A sense of deficiency and self-criticism

Roland Oléh, the 32 year old chef of Café Erté has no reason to complain about
his career. - This is not the first time in my career that | have been given a great
opportunity. My biggest objective everywhere | have worked so far has been to
learn and get better - he says. He also thinks that he still needs to develop in
order to make the restaurant truly successful. - Although we have been listed
in good positions by restaurant guides, i still do not think that | am getting suffi-
cient feedback - he adds. A spectacular career is not what he wants. He would
be content with 40 satisfied guests in Café Erte every evening. m




Tapasztalatokkal
veértezve

Széll Tamas, az Onyx étterem fia-
tal sous-chefje 2008-ban elsé helye-
zett lett a Magyar Gasztronémiai
Egylet Hagyomany és Evolacié ver-
| senyén. Nyereménye tdbbek kozott
»Sztazsolas” volt Eurdpa egyik leg-
patindsabb éttermében, az elzészi
Haeberlin hazban. Innen utja egye-
nesen Lyonba vezetett, ahol a 2009-
es Bocuse d’Or verseny dontéjét is
megtekinthette.

— A Haeberlin hdaz hétfén és kedden
zdarva van. E napokon doébbenetes a
szinte kihalt a kisvdros. Aztan szerddtél végeldthatatlan
kocsisor dll az étterem parkoléjaban, délben és este 50-60
vendég, hétvégén pedig telthdz a 150 féréhelyes Auberge de
UIll-ben.

Tamas egy hétig vendégeskedett a harom Michelin csilla-
gos étteremben, amely nem annyira az ételkészités, sokkal
inkabb a taplalkozaskultdra és a konyhai munka szervezé-
se tekintetében adott rengeteg Uj tapasztalatot szdmara. Az
étterem tobb mint szaz esztendeje fogad vendégeket, s 1967
6ta 6rzi harom Michelin csillagos besorolasat.

- A hagyomdnytisztelet igazdn jellemzé a Haeberlin hdz-
ra. Vannak ételek, amelyek harminc esztendeje szerepelnek
az étlapon. A konyhdn sem taldltam semmi digitdlis be-
rendezést, még a faliora is a régi tipusi darab. Ennek el-
lenére minden olyan technolégiai triikkre képesek, amit mi
modern, korszerti gépekkel oldunk meg. Mindez nem 6rdon-
gosség, hanem rutin kérdése.

A konyha munkajarél Széll Tamas elmondta, precizen 6sz-
szerakott rendszerben dolgozik a harmincfés csapat. Min-
denképpen érdemes megjegyezni, hogy az 6t vezeté beosz-
tasban 1évé szakacs (chef, helyettes chef és a sous-chefek)
mellett szinte Kkizarélag huszonéves fiatalok dolgoznak a
tlizhelyeknél. A gall gyakorlat szerint 6ket a helyi szaba-
lyoknak megfeleléen minimalbérért, ,koszt-kvartély” biz-
tositasaval alkalmazzak. A fiatal francia szakacsgeneracio
harmincéves Kkoraig ilyen feltételekkel vallal munkéat a leg-
jelentésebb konyhédkon, s az igy szerzet tapasztalatok birto-
kéban késébb szinte barhol drommel fogadjak 6ket.

- A mdsodik héten Lyonban a Bocuse d’Or verseny mellett
piacldtogatds és eurdpai hirii éttermek megtekintése sze-
repelt a programban. Itt a lenyiligdzé druvdlaszték, és a
francia emberek magatél értendé igényessége egyértelmii-
vé tette szdmomra, miért jar ennyivel el6ttiink a francia
konyhamiivészet — dsszegezte tapasztalatait a fiatal szak-
ember. =

=
a
e

Széll Tamas
sous-chef
Onyx étterem

Ei= Rich in experience

Tamds Széll, a young sous-chef from Onyx finished in first place in the Tradition
and Evolution competition organised by the Hungarian Gastronomic Association
in 2008. Following the competition, he had the opportunity to work in Haeberlin,
one of the most prestigious European restaurants and also to visit the final of
Bocuse dOr 2009 in Lyon. - Everything in Haeberlin is traditional. There is no digital
equipment in the kitchen, but they can do every high-tech trick that we use spe-
cial equipment for - he says. =

séfvilag ~ —

Konvhaea,
szilinapra

Nem nevezhet6 afféle vaindormadarnak Vidak Zoltan, aki
2001 februarja 6ta dolgozott az Andrassy uti Premier ét-
terem konyhafénékeként. Aztan tavaly tavasszal az épiilet
tulajdonost valtott, az 4j ,gazda” pedig nem érezte szik-
ségét, hogy az oda tervezett apartmanhédzban étterem is
izemeljen. Véget ért tehat a hét b6 esztends, Vidak Zol-
tan pedig visszavonult fatornyos hazajaba, és lakohelyén,
Erden kezdett hozza a fakanalforgatashoz.

- Nagyszertien éreztem magam a Premierben, de bebizo-
nyosodott, mennyire igaz az al-
litds, hogy ebben a szakmdban
Otévente muszdj vdltani, sziikség
van a megtjuldsra. Hidnyzott a
frissités, s a vége nekem mar
szinte kinlédds volt...

Néhany honapig még probal-
kozott Budapesten U4j gyokeret
ereszteni, de a kallédas eredmé-
nyeképpen szinte megcsomorlott
a févarost6l. Egy érdi ir kocs-
maban latott hozza gasztronémi-
ai elképzeléseinek megvalosita-

Vidak Zoltan
sahoz, de néhany hét mulva ugy séf

érezte, nagyobb szerencse érte, Ctyekivendegfogado

mint egy ,lott66tos”.
- Teljesen rendben volt minden Erden, de egyszer csak
képbe keriilt Rokusfalvy Pdl, illetve az dltala ilizemeltetett
etyeki vendégfogadé. Megkerestek, vdllalndm-e a komoly
béviilés és ezzel egyiitt gybkeres vdltozds elétt allo komp-
lexum konyhdjanak modernizaldsat, vezetését.
Volna-e olyan, ambiciézus szakacs, aki nemet mond egy
ilyen lehet6ségre? A toszkan, illetve provance-i mintaknak
megfelelé célkittizések nem estek tavol a séf elképzelései-
t6l, raadasul olyan lehet6séget kapott, amely konyhafénok-
nek talan csak egyszer adatik meg: a tervezés pillanatat6l
ott lenni az 4j konyha kialakitasanal, berendezésénél.
- Kibontottuk a falakat, és egy dtven négyzetméteres egyterti
konyha jott létre, ahol a beruhdzok nagyvonaltisagdnak Rko6-
szonhetéen valamennyi olyan gép megtaldlhaté, ami manapsdg
selengedhetetlen” egy élvonalbeli vendéglé konyhdjdan. Paco Jet,
thermomix, sokkol6, indukciés tlizhely, sous vide, minden ren-
delkezésemre dll majd. Most ilinnepeltem negyvenedik sziiletés-
napomat, de ilyen ajandékrol nem is dlmodtam kordbban!
A gyakorl6 szakacsok tudjak, mekkora dolog, ha 6t 1épésen
beliil minden elérhet6 egy konyhéan. Vidak Zoltan most ké-
sziil, s egy altala nagyra becsiilt kollégaja konyhajan tanulja
az Uj gépek fortélyait, hogy ne legyen ismeretlen szamara a
modern konyhatechnika kinalta szamtalan lehetéség. =

Kolbe Gabor

&= Kitchen as birthday present

Zoltan Vidak who had spent seven years as the chef of Premier, finally found a new
job in Etyek, in the guest house owned by Pal Rékusfalvi. He is now in charge of the
modernisation and expansion of the kitchen. The Toscany and Provance concept
is not far removed his own ideas and he is also glad that he can keep an eye on
everything from the design stage. =




— W megnyilt

The Queen Victoria Sorozd

A Kkissé szokatlan elneve-
z€s egy igazi nemzetkozi
vendéglatohelyet takar. A
tulajdonosok egyike Ame-
rikabol érkezett, masikuk
koradbban Londonban iize-
meltetett éttermeket. Most
ugy dontottek, hogy Bu-
dapesten probalnak sze-
rencsét. A Queen Victoria
mégsem lett Kifejezett
angol-brit-ir pub, vagy
egy amerikai kozmopoli-
ta hely. Sokkal inkabb olyan, ahovd nem annyira az
angolszasz ételek vagy italok miatt jar a kedves k6zon-
ség, hanem a kilonb6zd kulturdk talalkozasi pontjaként
lett népszerd. Azt hihetnénk, hogy a skét nemzetisé-
gl konyhaf6nok hatasara az étlap a brit konyhat nép-
szerUsiti, &m val6jaban inkabb az egyensuly a jellemzd
a valasztékra. Van tipikus angol reggeli, van sajtgolyd
afonyamartassal (brit recept), de van zdldborséfézelék
is. Van angol kolbasz és van rantott sajt vagy chili con
carne. A vendégkor is soknemzetiségi, és a Kispénzi
diak az 500 forintos (!) didkmeni mellé nyelvgyakorla-
si lehet6séget is kaphat. A hétvégén az ételek és italok
mellett él6zenés rendezvényekkel vernek hidat a nyu-
gati és a magyar kultira kedvel6i kozott. Igy lehet a
Queen Victoria egy laza, fiatalos nemzetkozi klub a ma-
gyar févarosban. =

@ Budapest, VI Kertész u. 33.
Konyhaf6nok: Paul Mizener

&= The Queen Victoria S6r6zo

This is a truly international place. On eof the owners is an American, while
the other is from London. The Queen Victoria is intended to be a meeting
point for different cultures, rather than an English or Irish pub. The menu
is quite balanced with dishes from several countries, including an English
breakfast and chili con carne. There is also live music at weekends, making
it a club with a youthful atmosphere.

| A Konyha

Csepp Caté

A korabban a Varosliget oldalaban, klasszikus meleg-
konyhas vendéglatohelyként miikodé Csepp Café imma-
ron a Rakoczi ut kiils6 szakaszan varja vendégeit. Olyan
teriileten, ahol ezt megel6z6en nem nagyon volt talalha-
ralt, mégis kifejezetten vidam hangulatot araszto helyi-
ség igazan otthonos és baratsagos hangulatot sugaroz. A
nemdohanyz6 rész hatalmas bdrfoteljei, b6rkanapéi pedig
igazi klubhangulatot
kélcsonoznek. Meleg-
konyha egyel6re még
nem lzemel, de a le-
hetéség adott. A me-
nedzsment feladata
jelenleg a kornyezd
irodahazak dolgozo-
inak és a szallodak
vendégeinek az el-
érése, hiszen beldlik
alakulhat majd ki az a torzsk6zonség, aki kereste, kere-
si a tipikus kavéhazi hangulatot. A kinalatban - ahogy
mondjak - nagy dolgok nincsenek. Kavék, kavéspeciali-
tasok, szines italvalaszték all a vendégek rendelkezésé-
re, és természetesen a manapsag mar elmaradhatatlan
wi-fi. A mult szazad els6 felében divo kavéhazi hagyo-
manyt felelevenitve felolvasoestekkel probaljak a hétve-
geken szorakozni vagyoé kozonséget becsabitani, a fia-
talabbaknak pedig unplugged koncertekkel és karaoke
programokkal igyekeznek a kedvében jarni. =

@ Budapest, VIIl. Rakéczi Gt 57/a
Tervez®: Dr. Sheban Hesham

= Csepp Café

Csepp Café has relocatedto outer Rakéczi it. This is an area where we couldn't
see similar cafés in the past. The interior is spacious, cheerful and friendly. The
target group is composed of guests from nearby hotels and employees from
nearby office buildings. In addition to coffees and a wide range of drinks, there
is also wi-fi of course. m

Hogyan lehetne masképpen elnevezni egy vendéglét, ahol a két tulajdonos egyuttal két tapasztalt séf
is? A Konyha esetében raadasul igazan a konyha van a figyelem kozéppontjaban, hiszen egészen saja-
tos, kiilonleges szolgaltatassal varjak itt a vendéget: az interaktivitassal. A vendégteret urald latvany-
konyhaban ugyanis az ételek elkészitésébe itt nem csupan megfigyel6ként vehet részt a vendég, hanem
aktivan belesz6lhat a f6zésbe, kostolhat, fliszerezhet, széval igazan olyanra késziil az étel, amilyen-
nek elképzelte. Radadasul az étlapon a f6ételek nem tételesen vannak felsorolva, igy a vendég szabadon
donthet, hogy melyik husalapanyagbdl, milyen elkészitési mdédot kivan aznap. Mivel ez a fajta konyhai
munka nem egyszerd mutatvany, az asztalfoglaldsokat fokozatos id6pontokra veszik fel A Konyhaban
tehat minden vendég maradéktalanul ,hasznalhatja” a séfek szak-

tudésat, és élhet az interaktivitas lehetGségeivel. Az improvizatiy, B2 A Konyha

free-style konyhavezetéshez szolid, de igényes mili§ tarsul. What could be a better name for a restaurant

where the two owners are experienced chefs as

Szandékos torekvés, hogy A Konyha ne legyen trendi, ,posh” hely. A bennfentesség weli? This kitchen s an interactive one, with guest

érzetét itt a séfekkel torténd egyuttmikodés, a kozos alkotas élménye adja. =

@ Budapest, Ill. Mikoviny Samuel u. 2-4.
Konyhaf6nok: Laczké Ottd, Sli Janos
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being able to actively participate in cooking. Ta-
ble reservations are scheduled to adapt to such
an interactive method of preparing dishes. The
Konyha is not intended to be a posh place, but it
still gives us the feeling of being “insiders”. m




Parfait Restaurant — Etterem

A Sas utca és vidéke nem egyszerd kornyék. Egymast érik a vendéglatohelyek, és ugy
ttinik, nem csappan az étteremnyitasi kedv a Bazilika kornyékén. Eppen ezért, a Parfait
megalmodoinak térekvése az, hogy masmilyen fazont, mas fajta vendéglatast kinaljanak,
ezzel prébalva Kitlinni az egyébként kivalo éttermek koziil. Az alapb6l megallapithato,
hogy a dizajn érdekes, s6t: zavarba ejt6. Az épiiletet eredetileg Lechner Odén, a sze-
cesszi6 épitészetének vilaghird, iskolateremt6 mestere és a magyar szecesszios épitészet
megteremtGje emeltette 1871-ben, naszajandékul a leanyanak. Az ebbél fakadd épitészeti
értékeket megtartva, a Parfait igazi meghokkent6 eklektikus stilusra sikeredett. A barok-
kosan cizellalt csillar, a retro érzést sugarz6 tapétak, a minimal dizajnos butorzat egyiitt

mégis izgalmas, rengeteg felfedezésre varé aprosagot rejt. A kétszintes étterem hat kiilonb6zé hangulattal csabit, a don-
gaboltozatos pince, a szivarszoba igazi csemege a feelingvadaszoknak. A kdrnyezethez mélt6 modon az étlap is eklekti-
kus, szines és valtozatos. A magyarok szamar ismert, a kiilféldiek altal elfogadhat6 fogasokat a Four Seasonsban is pallé-

E= Parfait Restaurant - Etterem

The intention of the owners of Parfait has been to offer an alternative to
the style which dominates the neighbourhood of Bazilika. The design is
quite unusual and eclectic. Six different atmospheres can be identified in
the two floor restaurant which even has a cigar room. The menu is no less
eclectic, compiled by a chief formerly employed by Four Seasons. =

Cantine
Miro

A Miro cégcsoport je-
lenlegi hatodik tagja
a megujulé Sugar iz-
letk6zpontban varja a
csaknem masfél évti-
zede ismert ,Miro” sti-
lus szerelmeseit. A XX. szazad kivalé spanyol festémd-
vészérol elnevezett lanc legujabb tagja kiilsejében kicsit
trendibb, kicsit modernebb a korabbiaknal, itt a modern
szinvilag némi marokkoéi stilussal keveredik. Az ujfaj-
ta kiils6 mogott azonban a mar sokak altal megkedvelt
vendéglatas talalhat6. Az évek soran a tedazoként, ka-
vézoként indult Miro lassan attolodott a melegkonyhas
profil felé, olyannyira, hogy valamennyi egység gaszt-
rondmiai irdnyvonalat ugyanaz az executive séf ira-
nyitja. Mivel a konyhak ,parancsnoka” vajdasagi szar-
mazasu magyar szakics, nem csoda, ha az irdnyvonal
hatarozottan a magyarosnak mondott ételeken alapul,
de komoly hangstllyal vannak jelen a délszlav és szerb
ételek is. A Miro cégcsoportnal hiszik, hogy a vendég-
latas jovoje az egy stilusra épitett konyhavezetés, am
ezen belil itt is megtaldlhatok a sztenderd ételek, a
gourmand fogasok és a specialis kilonlegességek. Ki-
finomult, elegans, mégis jatékos és laza hely a Cantine
Miro, olyan, mint a névad6 festémtvész alkotésai. m

@ Budapest, XIV. Sugar Uzletkdzpont
Executive chef: Kurunczy Jozsef
Tervez(: Varga Zita

g= Cantine Miro

This is the sixth unit of the Miro group, located in Sugar plaza. This one is a
little more modern and trendy than the others, with a touch of Moroccan
style in the colours of the interior. The cuisine is mainly Hungarian, but Serb
gastronomy is also represented. Cantine Miro s a sophisticated, elegant,
yet relaxed place. =

rozodott szakacs késziti. A valaszték a tervek szerint mindenkor
a vendégek igényei alapjan valtozik majd. =

@ Budapest, V. Sas u. 9.
Vezet6 szakacs: Farkas Gabor
Tervez0: Szabd Gertrid

Minyon Bar & Café

Becsap6s a név, hiszen az évszdzada kozkedvelt cukrész-
sitemény neve hallatan egy békebeli cukraszdat var a la-
togaté. Ehelyett egy igazi, XXI. szazadi design szerint
kialakitott koktélbart talal. Igazi, tébbfunkcios vendéglat6-
hely, amely kavézoként, étteremként, koktélbarként és ze-
nés-tancos szérakozohelyként is definidlja magat. Nos, a
csaknem 120-féle koktél magaért beszél (mtiszakonként
nemritkdn harom szakképzett mixer kezeli a shakereket),
és a délidében 60 férShelyes Minyon estére igazi, 300 sze-
mélyes bulihellyé valik.
Azért ne menjiink el sz6
nélkil az étlap mellett
sem: igazan kifinomult iz-
lésre, és nagy Kkreativitas-
ra vallanak a kreaciok.
Kacsa, liba, borju, lazac,
minden megtalalhat6 a ki-
nalatban, valamennyi a la
minute készil, friss, nem
fagyasztott hiisbol és friss fliszernévények felhasznalasaval.
Egyszerd ételek, kreativ kontdsben, mint a birsalmas pa-
rolt képoszta, vagy - kedvcsinalénak — a vords currys ka-
csamell mézes chilis maldj tésztaval és a zsalyas pisztrang-
tekercs zo6ldségszalman. Mindehhez negyvenféle minGségi
bor, a fels6 kozépkategoriatél a csucstipusokig bezarélag.
Es a kézenfekvs kérdésre kézenfekvé a vélasz: természe-
tesen minyon is kaphatd! =

—

@ Budapest, VI. Kirdly utca 8.
Konyhaf6nok: Bali Krisztian
Tervez: Dinamo Epftészcsoport

&= Minyon Bar & Café
A real cocktail bar from the 21st century and a multifunctional place: café,
restaurant and club as well. 120 different cocktails are served by to three mix-
ers per shift. The menu serves as evidence of sophisticated taste and great
creativity, complemented by a selection of forty quality wines. m
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: = Carsberg 900

Paradigmavaltasnak is nevezhetjik azt a folyamatot, ami
ma a mindségi sorok vilagaban végbemegy: szertefoszla-
ni latszanak azok a mitoszok, amelyek szerint a sor ke-
vésbé komplex, mint a bor, rdadasul a ,koéznép” itala, és
részeként tekinthetjik a szuperprémium markak megje-
lenését is.

&= Carlsberg goo

Something of a revolution is taking place in the world of quality beer with the
appearance of super premium brands like Carlsberg goo, developed last year
and sold only in a few privileged bars in Stockholm. It is brewed from specially
selected materials, fermented for a longer period and malted three times. =

“ Didi-koncepci6

A szép né6i test mint marketingfegyver
hasznélata immaron véglegesen polgar-
jogot nyert a vendéglatads szinte minden
lancban (a filmek szinkronizaladsakor alta-
laban Didibarnak forditjak) a legf6bb lat-
vanyossagot évtizedek o6ta az egyforman
szép lanyok jelentik. T6bb hasonl6 - kon-
kurens - proébalkozasnak lehettiink tanti
nemcsak Amerikdban, hanem vilagszerte.
Nem egy vallalkoz6 prébalja ,rokonelvek”
alapjan o6ltoztetni (vagy inkabb vetkéztetni) pincérndit. Ha-
rom éve Larry Flynt, a hires-hirhedt pornébirodalom-tulaj-
donos, a vilaghird Hustler magazin kiaddja is étteremlanc-
cal bévitette vallalkozasainak sorat, a Hustler Bar & Grille
egységeivel. Itthon, Ugy egy évtizede, az amerikai koncep-
ci6k adaptalasaval (Sir Lancelot, Dzsungel, Champs) nagy
sikereket elért Szalay Bal4dzs gondolta, hogy ideje a legen-
dasan dogos munkatarsnéket felvonultaté Old Man’s egyed-
uralmat megtérni, am végil mégsem vagott bele a hazai

E= Hooters-concept

Using beautiful female bodies as marketing tools has become commonplace in all
segments of catering, especially in Hooters units. A number of other enterprises
have also begun to copy this model, for example Hustler Bar & Grille and Baldzs
Szalay (Sir Lancelot, Dzsungel, Champs) had also contemplated opening a similar
bar in Hungary, but finally decided not to. Hooters has grown into a USD 1 billion
plus business with 400 units in the US and 70 in other countries, including Austria.
Development has been especially spectacular in Asia. There are already five Hoot-
ers bars in Shanghai and their owner plans to continue expanding his chain. =

“— Elnoki fekete

Aligha lehet kétségbe vonni, hogy az angol <
Krispy Kreme kavézélanc tulajdonosai a de-

mokrata elnokjeloltnek szurkoltak a valasztés

idején, s Barack Obama gy6zelmét ingyen kavé-
val Gnnepelték. Nem is akarmilyennel — a feketére a

szines bord elnok mosolygd arcképét szitaltak kakao-
porral. Hol van ehhez képest a néhany kavézéban maéar
nalunk is lathat6 kavédiszités hagyomanyos ,szmajli”
form4aja? Mar az ut6bbit is hasznos marketingeszkdz-
nek és kedves ,tobbletszolgaltatasnak” tartjuk, de az

Trade [ZEREElE

Ilyen példaul a 12
svéd top mixer altal
tavaly ,kifejlesztett”
Carlsberg 900 sor,
amely csak Stock-
holm néhany Ki-
valtsagos barjaban
kaphat6. Az italt
killonleges koml6-
bél, valogatott ma-

latabol f6zik, tiszta, finom izét a hosszabb, hlivosebb érle-
1ési folyamat soran torténé haromszoros sziirés adja. Egy
palack ara Kkortlbelil egy pohar francia pezsg6é aranak
felel meg... =

é . testhez allo-shortos—p6los

étterem megvalositasaba.
Nos, az 1983-ban az elsé
uzletét nyit6 Hooters alapi-
téja 2006-ban meghalt, de
yutddai” lathaté sikerre vi-
szik az étteremlancot. En-
nek - az évi egymillidrd
dollarnal magasabb bevétel
mellett — egyik jol lathato
nyoma a j6 terjeszkedés-
politika: csak az USA-n
belill mar kozel 400 egység miikodik, hetvennél is t6bb
pedig kiilf6ldon, Mexik6tél Ausztralidig. A hazank fidnak
nem Kkell ilyen messzire mennie, mar Bécsben is élvezheti
a narancssarga rovidnadragos, fehér p6los, telt idomu pin-
cérlanyok munkéjanak latvanyat.

Egészen latvanyos az azsiai fejl6dés iiteme. Sanghajrol
példaul azt mondjak, globalizacié ide vagy oda, nincs
olyan részlete, amit barmilyen amerikai hellyel dssze le-
hetne téveszteni. Egyetlen Kkivétel az amerikai Bagoly ét-
terem - a logéban szerepl6 madar miatt ott igy hivjak
Hooterst. 2004-ben még az ott él6 kiilféldieket tekintet-
ték els6dleges célcsoportnak. Ma Jim Li, egyelére 6t (am
lancat nagy iitemben fejleszteni kivan6) Hooters-iizlet tu-
lajdonosa szerint a mai fiatalabb nagyvarosi nemzedékek
mar amerikai gyorséttermek valasztékdn néttek fel, és
a gasztronoémian Kkiviill mas teriileteken is fogékonyak a
nyugati kultara irant. =

elnok feje alland6 beszédtémat és igy komoly
PR-értéket is jelent. Kreativ 6tlet, bar politikai
toltése letagadhatatlan, ugyanis a promécidéban
résztvevl vendégek a kavét nem automatikusan
kaptak, hanem ki kellett mondaniuk az Obama-
stab szlogenjét: ,Yes, we can”, azaz ,Igen, meg
tudjuk tenni”! =

&= Presidential coffee

There is no doubt that the owners of the Krispy Kreme café chain in the UK had
supported Obama, because they served free coffee with his portrait sprinkled
on it using cocoa, to celebrate his victory. However, it wasn't completely free, as
guests were required to repeat the “Yes, we can” slogan. =



—— ,,Eszpresszo
Randevu Kézikonyv”

A Yahoo! internetes keres6 és a sok igérgetés utan
els6 kavézgjat allitélag jovére mar tényleg nalunk is
megnyité Starbucks lanc egyitt jatssza a Kkerité sze-
repét az utébbi id6ben: Espresso Dating Guide néven
kozos szajtot tizemeltetnek, hogy a parjukat a vilagha-
16n (is) keres6ket 6sz-
szehozzak az éterben
és az életben, és az
online-randevizoékat a
,valos” kavézokban is-
mertessék Ossze.
Hogy mi volt el6bb, a
honlap vagy az alabbi
kutatdsi eredmények,
nem tudjuk, de egy
amerikai tanulmany
szerint a szingli nék
és férfiak a kavézokat
tartjdAk az els6 ran-
devu tokéletes szin-
helyének. Ezek nagy
elénye, hogy bensdsé-
ges egyittlétre adnak alkalmat, mik6zben a talalko-
z6 mégiscsak nyilvanos helyen zajlik, ahonnan barmi-
kor kénnyedén tavozni lehet, ha a helyzet igy kivanja.
E tobbnyire online-médon, virtualis chat-szobdkban
megbeszélt talalkozasok szervezését (és az érkezé pa-
rokat) — és ezt a Starbucks kezdeményezése is bizo-
nyitja - a leleményes amerikai vendéglatosok nem var-
jak olbe tett kézzel. A Yahoo-szijt olyan kérdésekben
is tanacsot ad, mit érdemes viselni az elsé talalko-
zaskor, hogyan kezdjiink bele a beszélgetésbe, vagy
hogyan szabaduljunk meg minél gyorsabban, de ud-
variatlansag nélkiil az esetleg kényelmetlenné valo
helyzett6l. =

&= , Espresso dating guide”

Yahoo! has joined forces with Starbucks to play Cupid. Their Espresso Dat-
ing Guide web site helps in turning on line dates into real ones in cafés.
According to an American survey, single men and women regard cafés
as the ideal place for a first data. Advice is also offered by the web site
regarding questions like what to wear, how to start the conversation, or
how to escape from an embarrassing situation politely.
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Vegawatt

A massachusettsi Owl Power Company
Vegawatt elnevezésd berendezésének mé-
rete egy nagyobb szekrényével egyezik
meg. Feladata, hogy a sutdolajat meg-
szlirje és a (bocsanat, fizika kovetkezik:)
napkollektor energiaatalakitasdhoz ha-
sonl6 moédon elektromos dramma alakit-
sa. Ime, a lehet6ség a kornyezettudatos-

i
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= Vegawatt

nagyvilag ” —

“— Fahrenheit 479°

Els6 hallasra, fogad-
junk, minden szno-
bot megbotrankoztat
(masokat csak meg-
hokkent) az otlet:
pattogatott kukorica
a csucséttermekben!
Pedig mar néhany éve Thomas Keller (a vilag egyik legjobb ét-
termének tartott kaliforniai Frech Laundry, és az ugyancsak a
szUk elitbe tartozé Per Se tulajdonos-séfje) szakacsai is kinaltak
a New York-i séfek éjszakajan szarvasgombdés pattogatott kuko-
ricat parmezannal megszérva. Es az otlet mar akkor sem volt
egészen Uj! A nagy szalloddak ma is Amerika-szerte kinaljak a
legjobb séfjeik altal krealt sos és édes Kkreaci6ikat — paradicso-
mos, sajtos, gombas, vagy éppen pisztacids, csokoladés, kara-
mellds és ki tudja még milyen izekben. Az éttermek hasznaljak
koretvariaciokban és édes levesekben is, de megjelent més spe-
cialis ,panir” alapanyagaként is. Am a popcorn igazi diadalitja
a finger food vilagaban képzelhet el, és mara az elegans barok
snackjévé valt. Van, ahol flszeres olajban pattogtatjak, és bors-
sal, chilivel szérjak meg, mashol sonkazsirban teszik ugyanezt,
és pikans szdsszal kinaljak, megint masutt az izesitett kukoricat
mogyoréval és olajpogyéval keverik. Edes valtozatainak fébb ,fii-
szerei” az anizs, a karamella és a csokoladé. A divat mara oda-
ig vezetett., hogy a ,479° Popcorn” cég ( a név utal a kukorica
pattogasi hémérsékletére — 479 fok Fahren-
heit) szuperprémium termékként dobja pi-
- acra termékvalogatasait. 4-8 sze-
'!*"r (‘! . mélynek elegend6 mennyiség ara
: 33-53 USD kozott mozog. Fekete
&= Fahrenheit 479° | szavasgombés-fehér cheddar sajtos,
It's an outrageous idea: popcorn in | tobbféle karamellds (gyombéres-
Zgicggmhi Sriiiau@”féeﬁos‘/g;gg szezamos, s6s, mandulas), vietnami
in such places by Thomas Keller | fahéjas: mar felsorolni is étvagy-
(owner and chef of Frech Laundry | gerjeszt6! Es természetesen mind
and Per Se). Big hotels also serve . .
popcorn  specialities in America. | — €nnyiért persze nem is csoda —

Furthermore, popcorn has become | bio” alapanyagokbol. =

one of the snacks served in elegant

bars with various flavourings. This . P
trend has lead to a company called |-
,479° Popcorn” successfully selling
its super premium quality, organic
selections intended for 4-8 people
forUSD 33-53. =
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sagukra biiszke étteremtulajdonosok és az ugynevezett zold
szallodak el6tt! Kornyezetiiket megkimélhetik a stlyosan
karosité hasznalt olajtél, és hasznot is hiiznak a dologbodl -
sajnos egyeldre csak az USA-ban, de a talalmany feltehetd-
en hamar meg fog jelenni Nyugat-Eur6péaban is.

A 22 ezer dollar aru gép (kozel 6tmillié forint) az amerikai
elektromos aramarakkal kalkulalva 2,5 év alatt visszahozza az
arat, de a berendezést lizingelni is lehet. Kérnyezet- és pénz-
tarcabarat, és nem utolsésorban jo PR-t is igér egy vendéglato
intézménynek. Csak porogjon jol az a silt krumpli... =

The size of the apparatus manufactured by a company named Ow!l Power Company under the name “Vegawatt”is equal to that of a large wardrobe and
is intended to filter cooking oil and convert it into electrical energy. Here is yet another possibility for ecologically-minded restaurant and hotel owners.
The apparatus costs USD 22 ooo, which is returned within 2.5 years, assuming that our calculation is based on the American price of electricity. m




-~marketing
Meg egy szal szalma...

...a tele szekéren is elfér - tartja a kézmondds. Ha
egy étteremnek évente 6tvenezer vendége van, és
azok fogyasztasat sikeriil vendégenként atlago-
san szdz forinttal megemelnie, az évi 6tmillié forint

tobbletbevételt eredményez ennek
az uzletnek. Es ha pont ez

az utolsé szalmaszdal?

Ahogy rovatunk egy masik cikkében utal-
tunk ra, a Torkos Csiitortok remek bizo-
nyitékat adja annak, hogy ha alacsonyabb
aron ehetnek, a magyar vendégek is meg-
toltik az éttermeket. Hogy ez arpozicio-
nalasi hiba-e, azaz tul dragak vagyunk-e,
komolyan megfontoland6 kérdés. Am az
szinte biztos, hogy ma a forgalom areme-
léssel nemigen novelhetd.

AKkkor hogyan? Meg Kkell prébalnunk
tobbet eladni a meglévé vendégnek!
Lattunk - kilféldén - olyan pincér-ki-
tliz6t, amin ez a szoveg allt: ,Ha nem
én javaslok egy étvagygerjesztét, ak-
kor 6n azt ingyen kapja.” Persze nem
gourmet-étteremben, de a jelvény egy-
fajta tizleti magatartas része volt: a
pincér feladata eladni! A felszolgald

&= Another straw ...

Gluttonous Thursday has proven that Hungarians
will fill restaurants when they are offered a favour-
able price. Pricing should be considered carefully, as
restaurant prices might be too high at present. It is
also certain that revenues cannot be boosted by in-
creasing prices. Instead, we should try to sell more
to our existing guests. Once guests have made their
choice, we should encourage them to add another
item to their order. Revenues are noticeably higher
in places where dessert is offered with coffee (or
vice versa), or a cocktail with sweets or a snack
with beer. A list of the things to be offered together
can be compiled by an experienced chef or waiter
within an hour. Obviously, we should not try to force
our guests to buy something they don't want. We
want to teach them new things. Polite persuasion
should never be confused with pushing guests.
Such an attitude cannot be expected from unmo-
tivated waiters. However, when waiters are offered
sufficient incentives, they will do everything to sell
more or to sell more expensive items. Waiters can
act as ‘guides” throughout a meal, recommending
dishes that are not included in the menu. This idea
of selling things from a “secret menu”, known only
to “insiders” has become a very successful method
in the US. Another very effective method is to offer
a sample from a new dish free of charge. If this is ac-
cepted by guests, they are almost certain to choose
the new dish. It is also a good idea to reassure guests
in their decision by simply nodding or saying “A good
choice”. Discounts can also be very effective. Ac-
cording to Lee lacocca: ,,People want to save money
and they are willing to pay any price forit”. =

empatidja a vendég iranyitasaban fon-
tos, de Gnmagaban még nem elégséges
elem - az eladas tudatos munka.
Esetiinkben a feladat az, hogy ami-
kor a vendég mar valasztott, mi egy-
egy tétellel megprébaljuk a fogyasz-
tasat ,kiegésziteni”, s igy novelhets a
szamla végosszege.

Tény, hogy érzékelhetéen megugranak
a bevételek azokban az tzletekben,
ahol a kavé mellé desszertet kindlnak
(vagy forditva), az édességhez egy kok-
télt, az ételhez egy hozza ill6 italt vagy
salatat, a sorhoz ragcsalnivalot.

A szamlat a legelemibb tételekkel lehet
novelni: koktélok, bor, sor, iiveges viz, ét-
vagygerjesztok, salatak, gyimoélcsok, le-
vesek, koretek, desszertek, kavéspecialita-
sok, teakiilonlegességek, étkezések utani
italok. Hogy mihez mit lehet ajanlani, ar-
rél egy Kkreativ szakacs, egy dorzsolt pin-
cér egy Ora alatt képes listat osszeallitani.
Két igazan eredeti példa: egy étteremben
a hagymaleveshez izesitett sajtos piritost
kinalnak, egy masikban a szarazabb sii-
teményekhez kis adag ,fagylaltkéretet”.
Optimalis esetben a felszolgal6 tudja
(tudnia kellene), mihez milyen jelle-
gl , kiegészit6” ételeket, italokat kell -
mégpedig automatikusan — kindlnia.
Nyilvanvaléan nem arrél van szd, hogy
arra probaljuk kényszeriteni a vendégein-
ket, amit nem szeretnének, hanem 4j dol-
gokra kivanjuk megtanitani 6ket. Ennek
megfelel6en az egyik legfontosabb felada-
tot az jelenti a munkatars szamara, hogy

el tudja kiloniteni egymastél azt, amikor
a vendégeket kedvesen megprébalja rabe-
szélni egy-egy Ujabb fogasra attél, hogy
er6szakosan rajuk tukmal valamit.
Persze egy motivalatlan felszolgal6tol alig-
ha lehet hasonl6 attitidot elvarni, azonban
— lehet, hogy kozhelyes, de - torvénysze-
rd: ha érdekelt a forgalomnévekedésben,
mindent megtesz a vendég ,iranyitasa” ér-
dekében. Fontos, mert a forgalom novelé-
sének masik, a felszolgal6tol fuggd mod-
ja a dragabb fogasok eladasa. Ennek is
megvannak a maga hatasos trikkjei.
Ajanlhat a pincér példaul olyan étele-
ket, amik nem szerepelnek az étlapon,
mindvégig ,kalauzolhatja” a vendége-
ket az étkezés soran, s 6k még jol is
fogjak érezni magukat. Ennek a méd-
szernek a tovabbfejlesztett valtozata az
USA-ban az egy-két éve rendkiviil di-
vatos ,titkos” menii krealasa, amit (elv-
ben!) csak a bennfentesek ismernek.
Felhivhatja a vendég figyelmét az 4j-
donsagokra! Rendkiviil hatasos, ha egy
dragabb fogasbol apré kostolét ajanl —
ha a vendég azt elfogadja, szinte biz-
tos, hogy azt fogja valasztani.
Régi pincérfogas a j6 id6ben alkalma-
zott helyeslés. Amikor a vendég kiva-
lasztani késziil egy adott ételt vagy italt,
akkor mindig érdemes megjegyezni: ,,J6
vélasztas”, vagy ,izleni fog énnek.” Ez
megnyugtatja a vendéget, sokaknak hi-
zeleg is. A fejbolintas triikkét sem ma
talaltak ki: ez az egyszerd testbeszéd-
forma a tapasztalatok szerint igencsak
hatassal van a bevételekre. Mosolyog-
ni Kell, s lassan bélogatni, amikor egy
adott ételt ajanlanak a vevének. A ven-
dég részérdl szintén fejbélintas lesz a
valasz, s az ajanlat elfogadasa.
Az amerikaiak azt mondjak, a pincér ,ti-
zeljen” mindenre, valami majdcsak leesik:
javasoljon egy elGételt, egy apr6 fogast
vagy egy italt minden vendégnek. Ha azok
biznak a pincérben, nem haritjak el.
Mindezek mellett — visszatérve a Torkos
Csiitortokre — a legjobb promoécios otle-
tek, akciok megvalositasa mellett is id6n-
ként lehetGséget Kkell nyujtani kedvezmé-
nyek igénybevételére; ezekre is kiilon fel
Kkell hivni a figyelmet. A nagy tizleti ma-
gus, Lee Iacocca fogalmazta meg: ,Az
emberek takarékoskodni akarnak. S ezért
hajlandéak minden arat megfizetni.” m

I.T,




Kisokos a konyhaban
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Ha roviden Kkellene 0Osszefoglalni a
PacolJet jellemzdit, konnyd a dolgunk.
Szerkessziink egybe egy nagy telje-
sitményd turmixgépet egy apritogép-
pel. Epitsiink a rendszerbe egy hab-
szifont, s az egészet fliszerezziik egy
botmixerrel és egy csipetnyi husdara-
l6val, és maris kész a Pacolet!

Ami persze azért nem teljesen uj talal-
many, hiszen a svajci gyart6 termékeé-
nek ez mar a negyedik-6t6dik genera-
ci6s késziiléke. Az viszont igaz, hogy
a magyar konyhakon csak mostana-
ban kezdte meg jelentés térhoditasat
- mondja Bosnyak Attila, az inBistro
Trade projekt menedzsere.

A gép lehetéséget biztosit arra, hogy
akar friss, akar mélyfagyasztott termé-
keket masodpercek alatt tokéletes ming-
ségl habba pépesitsiink. Egyetlen géppel
készithetiink fagylaltokat, szorbeteket,
szoszokat, piiréleveseket, mousse-okat,
habokat, de hasznalhatjuk kutterként,
mixerként vagy habveréként.

— Természetesen a gépesités mindig a fel-
hasznal6 tuzletpolitikajanak kérdése, de
elméletileg minden esetben az els6dleges
cél az, hogy allandé minGséget biztosit-
sunk, hatékonyan és a lehet6 leggazda-
sagosabban - folytatja Bosnyak Attila. —
Felhasznalasanak altalanos gyakorlata a
fagylaltok és szorbetek készitésével kez-
dédik. Azonban a késziilék ennél jéval
tobbet tud. Az altalanosan ismert turmix-
gépekhez hasonlé funkcidja mégis sokkal
hatékonyabb, mert mig a hagyoményos
turmix kései a tégely aljan, fix pozicio-
ban forognak, a PacoJet forgokései fiig-

A modern kor konyhatech-
nolégidja évrol évre ki-
termeli az éppen aktudlis
csucsmodelljét. Az utéb-
bi esztenddk legnagyobb
felledezése a Pacojet, az
univerzdlis konyhagép,
amely, ha nem is forradal-
masitja a konyhagépek
vilagat, de mindenképpen
megkonnyitheti a legtébb
konyha miikodését.

glleges tengelyen mozogva az alapanyag
valamennyi részét egyenletesen pépesitik,
igy hozva létre a homogén texturat.

Az igy elkészitett pépet alacsony hémér-
sékleten lefagyasztva 90-180 napig tarol-
hatjuk. (Ez természetesen a tejes, toja-
sos alapu pépekre nem vonatkozik) A
lefagyasztott alapanyagot aztan barmikor
— a gépbe helyezve és beallitva a kivant
adagszamot - tovabbkészithetjik ugy,
hogy a késziilékhez tartozé titAniumpenge
lefaragja a sziikkséges mennyiséget, és 20
szazalékos tulnyomassal ismét krémes

s se s

Ezzel a modszerrel készithetiink egyedi
izharmoniaju krémeket, szdszokat is, me-
lyek 90-180 napos eltarthatésaga lehetévé
teszi, hogy olyan kiilonlegességeket is az
étlapon tarthassunk, amelyekbdl az atla-

&= Smart one in the kitchen

PacoJet has probably been the greatest innovation
in the kitchen technology of recent years. In short,
PacoJet is the combination of a high capacity mixer
and shredder, with a built in meat grinder and a foam
siphon. - In fact, PacoJet is not entirely new, as fourth
and fifth generation machines are available, but it has
Just appeared in Hungarian kitchens - says Attila Bos-
nyak, project manager of ,in Bistro Trade”. It allows us
to turn frozen products into a perfect pulp within sec-
onds. It is ideal for making ice creams and sorbét, but
can do a lot more, owing to its cutting blades which
rotate vertically. The pulp we get can be stored fro-
zen for 9o-180 days. The machine can turn this into
a creamy pulp again anytime. It can be used for mak-
ing creams and sauces of constant quality in the long
run. - PacoJet offers many other possibilities as well -
agrees Zoltan Dand, chef of Kogart. It can be used for
processing perishable spices into gravies and sauces.
Of course, creativity is needed by the chef. The ma-
Jority of users focus on making sweets. The price of
the machine is generally regarded as high, but this is
not necessarily true if we take into consideration the
number of other machines it can replace. =

konyhatechnika ~ -

gos fogyas szélsGsége-

sen csekély. Ugyan- —=7@l |
akkor allandosithato | ; L

a kiadott tételek ‘-ﬂ;‘ ’
mindsége. o ~y -

- A PacoJet ren- -_=M'll__‘5 ake
geteg egyéb le-

hetdséget is kinal — erdsiti meg Dané
Zoltan, a Kogart étterem konyhafénoke.
— Felhasznalasaval martas, sz6sz vagy
emulzi6 formaban feldolgozva az alap-
anyagot, tobb hénappal meghosszabbitha-
t6 példaul a révid spargaszezon, de a ha-
mar romld friss fliszernévények, mint a
tarkony és a majoranna is tovabb eltart-
hat6k. Persze az optimalis kihasznélas-
hoz kell a szakécs kreativitasa is. Tudo-
masul kell venni: ha valami nem sikeriil,
nem a gép a hibas... A felhasznalok nagy
tobbsége f6képpen az édességek készité-
sére haszndlja a PacoJetet, de nalunk ez
az arany mar alig 50 szazalékos.
A Kkésziilék jelenlegi, tobb ezer euros
arat a piac szerepl6i altalaban sok-
nak tartjak, de érdemes egy kicsit sza-
molni. Ha pusztan a beszerzési arakat
vessziik alapul, és minden géptipus-
nal a csucsszinvonali késziilékek ara-
val kalkuladlunk, egy botmixer, egy
ipari turmixgép, egy univerzalis hus-
darald, egy apritogép és néhany hab-
szifon egyiittes ara magasabb, mint
a PacoJeté. Es akkor nem beszéltiink
arrdl, hogy csupan egy gépnyi helyet
fogaltunk el a sziik konyhankon!
- Egy habszifonban elkészitett hab vagy
krém nem tarthat6 el hosszabb ideig, és
amig el nem fogy, kihasznalatlanul all
a szifon — erdsiti meg Bosnyak Attila.
- Sajnos azonban Magyarorszagon még
mindig a dragabb és a rosszabb az ol-
csobb. Raadasul sok forgalmazé nem ad
megfelel6 informaciokat a késziilékhez,
igy nem is tudjak kihasznalni a készii-
lékben rejl6 valamennyi lehetdséget. m
K.G.

A rovatot tamogatta a PacoJet
magyarorszagi szakkereskedése
és szervize
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inBistro Trade Kft.
www.inBistro.com
+36 (21) 2525 390 * +36 (30) 6274 888
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Borban a vigasz?

Ovatos becslések szerint a mindségi belféldi borok
piaca négy és 6t millidrd forintos érték k6zott mo-
zog. Ez nem nevezhet6 jelentésnek, kiléonésen an-
nak ismertében, hogy a sikerek hatasdara egyre bé-
vill a kindlati paletta, dm a kereslet nem névekszik
ennek ardnydban.

A hazai vendéglatas szereplSinek leg-
Ujabb generacidja a gasztrondmia mellett
kiemelt figyelmet szentel a hazai borok
népszerisitésének is. Logikus dontés, hi-
szen nem lehetett nem észrevenni, hogy
a pionirok, a rendszervaltas utan szinte
azonnal piacra 1épé ,kistermel6k” a ko-
rabban exportképtelen, ezért elhanyagolt
borfajtak teriiletén komoly eredménye-
ket, kitin6 borokat tudnak felmutatni.
Mivel a hazai el6allitdsi mindségi bo-
rok Kereslete érezhetéen megnétt, éssze-
rd dontés volt a vendéglatas teriiletén is
el6térbe helyezni ezeket a fajtakat.

- Magyarorszag borfogyaszté6 koézon-
sége a boraszatok fejlédésével és a
kereskedések komoly munkajanak
koészonhetben igen nagymértékben val-
tozik. Ahogy a mennyiségi boraszatbol
a mindségi boraszatba fejlédtiink, ugy
a vasarlok is azonosulnak ezekkel az
elvekkel — nyilatkozta kérdésiinkre Ba-
log Kalméan, az In Vino Veritas Borke-
reskedés kereskedelmi igazgatdja.

Minéségi borok erés6dé
kereslete

A tavalyi év végén hozta nyilvanossag-
ra a GfK Hungaria a hazai borfogyasz-
tasi szokasokra vonatkoz6 kutatasanak
eredményeit. Ebbél kideriil, hogy a ma-
gyar haztartasok 52 szazaléka miné-
sil borfogyasztonak, és a borvasarlas-

ra atlagosan palackonként 800 forintot
koltink. Természetesen ez csak statisz-
tikai atlag, az mar azonban figyelem-
re méltd, hogy ajandékvasarlas és rep-
rezentaci6 esetén hajlamosak vagyunk
mélyebben a zsebiinkbe nyulni.

- A j6 ar-érték aranyu borok forgalma
er6sodik, és ezt erdsiti az olcsébb im-
portborok jelenléte is - mondja errdl
Loska Zoltan, az egri Integralt Bor-
gazdasag Zrt. boraszati tizemvezetdje.
— Az olcs6 boraink iranti kereslet érez-
het6en csokkent.

A Kkutatdsok eredményei alatamasztjak
ezt az allitast, hiszen kimutathat6, hogy
a sajat felhasznalasra vasarolt borok ese-
tében szivesebben valasztunk az olcs6bb
arszinvonald, tehat elméletileg gyengébb
minGségl borok koziil. Tekintettel arra,
hogy az Ujonnan nyil6 vendéglatéhelyek
egy része szolgaltatasban, szervizben és
kinalatban is az atlag folé pozicionalja
magat, j6 érzékkel kovetve az igényes
vendégkor szokasait, a fels6 kozépkate-
goriatol Kiindulva a legdragabb cstcs-
borokig terjedé kindlattal dolgozik. Ala-
tAmasztja ezt a dontést az is, hogy a
borfogyasztok 18 szazaléka Kkertl ki a
~gourmet” csoportb6l. Ide f6képpen veze-
t6 beosztasu, kisvarosi értelmiségi, vallal-
koz6 és szellemi szabadfoglalkozasu em-
berek tartoznak a GfK szerint. Valamivel
tébben vannak (25%) az ugynevezett igé-

nyes borivék. Ok az atlag feletti életszin-
vonalon élnek. Megfigyelhetd, hogy az
életkor el6rehaladtaval egyre tobben tar-
toznak ebbe a Kkategdriaba.

Ez a két csoport alkotja a mindségi
borfogyasztok élcsapatat, és mivel 6k
adjak a mindségi vendéglatas vendég-
korét is, elmondhat6, hogy az altaluk
képviselt igény a magyar borfogyasz-
tas csaknem felét teszi ki. Figyelem-
re mélté6 ugyanakkor, hogy a felmérés
szerint a magyar borfogyasztok leg-
tébbje nem nyitott az Gj izek megisme-
résére, szivesebben valasztjak a jol is-
mert, bevalt markakat.

— A borvalasztékban erds tulkinalat ta-
pasztalhat6, ezért a fogyasztok szive-
sen probalkoznak, kalandoznak mas
borok iranyaba - cafolja a GfK allitasat
Velez Imre, az etyeki Velezvin igazgatd-
ja. — Ez vonatkozik a magyar, olcsébb,
Kkis boraszatok, illetve a Kkiilfoldi (Chile,
Ausztralia) k6zép arkategdrids borokra
is. A fogyasztékban egyre jobban tu-
datosul, hogy az Eurépan kiviili borok
aroméazott, mesterséges adalékokkal ké-
szitett italok. Az Eurdpai bortérvények
nem engedik meg ezen izfokozok és se-
gédanyagok alkalmazasat akar a sz6l16-
termesztésben, akar a borkészitésben.
Jelsz6: Csak eurépait, de leginkdbb ma-
gyar, hazai bort fogyasszon a kedves
vevd, ha j6 bort akar inni.

Konnyebb ételekhez

kénnyebb borok

Ezzel egyiitt a mindségi borok felé for-
dul6 figyelem a tipusvalasztas térképét is
atrajzolja. A magyar borfogyasztok csak-
nem fele a vorosborokra szavaz, a fe-
hér tipusok jelenleg 30, a rozék 8 szaza-
lékos mutatéval rendelkeznek. Azonban
a megkérdezettek negyede az édes faj-
tak mellett voksol, a félédes tipusokat 21,
a félszarazakat 12, a szarazakat 20 sza-
zalék kedveli. (Ez az arany egy 2006-0s
felmérés soran még 10% édes, 53% fél-
édes, 9% félszaraz és 28% szaraz volt!)
- A borfogyasztok mai izlésvilaga el-
s6sorban a kdénnyedebb, illatban gaz-
dagabb (aromas) borok felé hajlik. Ez
parhuzamban van az ételfogyasztasi
szokasainkkal. Koénnyedebb, kaldria-
szegényebb ételeket fogyasztunk, me-
lyek nem annyira nehezek, zsirosak,
fliszeresek - allitja Velez Imre.

— A borkéstolas egy teljesen szubjektiv
dolog, mindenki eldénti magaban, melyik
és milyen tipust bor tetszik neki. Latha-
t6, hogy egyre n6 a szaraz borok kedve-
16inek tabora, és kevesebben valasztjak



a nem természetes uton ké-
sziilt édes borokat - f(izi hoz-
za Balog Kalman. — Viszont
a fehér- és a vordsborok hi-
vei kozott nagy a preferalt ti-
pusok szerinti sz6ras. Vannak
fanatikus, elkotelezett borked-
vel6k, de példaul az évszakok
is meghatarozhatjak, mikor
milyen fajtat fogyasztanak szivesebben
a vasarlok. Sajnos nem mindenki tudja
megengedni maganak a kival6 minGsé-
gl vagy az igazi csucsborok vasarlasat,
igy létezik egy szegmens, amelynek tag-
jai még mindig az olcsobb kategori-
akat keresik.

Nyilvanval6, hogy a kiilf6ldi tren-
dek is komoly hatast gyakorolnak
a hazai borfogyasztéi szokéasokra.
Ezért nem lehet figyelmen Kkiviil
hagyni azt a tényt, hogy a nalunk
fejlettebb borkulturaval rendelkezd
Franciaorszagban a 30 év alatti fi-
atalok a bort draganak, tulkomp-
likaltnak és régimodinak tartjak.
A hasonl6 koru amerikaiak koérében
ugyanakkor kifinomult és modern do-
lognak tartjak a borivast... Egységesen
elmondhaté azonban, hogy a XXI. sza-
zad elsé jelent6s bordivatja a rosé. A
korabban emlitett generacidés elzarkoé-
zas ellenére még mindig élenjar6 fran-
cia piacon minden o6todik értékesitett
palack rosét tartalmaz, pozicigjat pedig

2 2.

a vorosborok karara erdsiti.

Nem féliink az importt6l?

Nem konnyd tehat okos stratégiat Kki-
alakitani a vendéglatasban kinalt borok
tekinetében. Azonban joggal bizhatunk
abban, hogy a hazai vasarlok nemzeti
identitastudatanak eredményeképpen a
hasonlé arkategériakon beliil inkébb a
hazai tipusokra szavaznak. Tovabb ar-

-

Velez Imre
igazgaté, Velezvin

Balog Kalman
kereskedelmi igaz-
gato, In Vino Veritas

helyeken bort fogyasztok mingsé-
gi elvarasa az atlagosnal nagyobb
itemben névekszik.
Mikozben tdbb magyar boros val-
lalkozas nyit ,markaéttermet”, ahol
a gasztronémia mellett sajat bora-
inak palettajat is bemutatja, jogo-
san meril fel a kérdés, hany fajtat
érdemes tartani egy vendéglatohelyen?
- Mindenképpen, a helyi adottsagoknak
megfelelen kell a tipusokat megvalasz-
tani - mondja Balog Kalman. - En-
nek mennyisége fiigg a helyes tarolasi
kapacitastol, a hely latoga-
tottsagatol és jellegétsl. Egy
atlagos étteremre alaphely-
zetben legalabb 5-6-féle fe-
™ hér-, 1-2-féle rosé, 7-8-féle
‘ voros-, 2-3-féle tokaji és hazi
bor a jellemz6. A magasabb,
kiemelt szinvonalt vendégla-
té-ipari egységek ennél jo-
val szélesebb skalaval dol-
goznak, s kiegészithetik az
alapszortimentet magas mindségi bor-
kiilénlegességekkel.
Hasonl6 a véleménye Léska Zoltdnnak
is. Szerinte atlagos helyen elegendd le-
het 10-12-féle, s prémium kategériaban
célszerd minden borvidékrél legalabb
kétféle bort tartani.
A szakemberek szerint az idén 10-15
szazalékkal csokken a kozépkategorias
borok kereslete az olcsobb fajtak java-
ra, mig a prémium szegmens részese-
dése valtozatlan marad.
- Egyre komolyabb probléméat okoz a
nagy mennyiségben hazankba érkezd
kozépkategorias kiilfoldi borok jelen-
léte - mondja errdl a kérdésrél Loska
Zoltan. - Az utébbi években 6tszorosé-
re nétt a piaci részesedésiik. A téke-
erés cégek alacsony onkoltséggel, alla-
mi tdmogatassal dolgoznak, lényegesen
olcs6bban a magyar termel6knél.
— Szerencsére a magyar borkedvel6 ko-
zOnség el6térbe helyezi a hazai termé-
keket - allitja optimistan Balog Kalman.
- Vannak igazan remek kiilf6ldi borok
hazankban, de az alacsonyabb mindsé-
glek uraljak a piacot. Az ilyen jellegi
borok egyeldre csak az araikkal tudnak
versenyre kelni hazank boraival. A fo-
gyaszté Kiprobalja, mivel kedvezd ara,
de nem minden esetben fog visszatérni
ezekhez a borokhoz. Ezek az egyszer
fogyasztott borok: nem biztos, hogy az
ar valédi minéséget takar.
Az évi harommilli6 hektoliteres borfo-
gyasztasnak csak csekély része keril a
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vendéglatéhelyek asztalara. Mig a Kis-
kereskedelemben egyre nagyobb pia-
ci részesedést szereznek a j6 ar-érték
aranyu kulfoldi borok, a vendéglatas-
ban ez a tendencia még nem tapasz-
talhat6. A kalfoldi tipusok elsésorban
a specialis gasztronémiat kinal6 étter-
mek borlapjain talalhaték meg. Azért
megddbbent6, hogy a ,borravalo.blog.
fn.hu” irasa szerint évi 350-400 ezer
hektoliter olasz bor ,tinik el” Magyar-
orszagon. A cikk iré6ja ugy véli, a ha-
zai borfogyasztas egytizede magyar-
nak hitt olasz bor...
Elgondolkodtat6. =

K-G.

E= Consolation in wine?

According to conservative estimates, the Hungarian
market of quality wine is worth somewhere between
HUF 4-5 billion. Apart from gastronomy, the promo-
tion of quality Hungarian wines is also regarded as
a priority by the latest generation of restaurants.
- With the development of quality wines, consum-
ers have began to demand quality as well - says
Kalman Balog, sales director of In Vino Veritas. Ac-
cording to a survey conducted by GfK Hungéaria
about Hungarian wine consumption habits, wine
is consumed in 52 percent of households and the
average amount spent on a bottle of wine is HUF
8oo. - Sales of wines representing a good price/
value ratio are growing, while demand for cheap
wine is shrinking- says Zoltan Léska, winery manager
of Integralt Borgazdasdg Zrt. As a substantial part
of new restaurants are positioned above the aver-
age, these usually offer higher than average quality
wine as well. 18 percent of people who drink wine
belong to the ,gourmet” group, while 25 percent
are fastidious consumers who also want quality.
These are also the people who go to quality restau-
rants. According to the findings of the survey, the
majority of them are quite conservative and not
very open to new flavours. - Supply is excessive in
the wine market and consumers are quite open to
trying new wines - disagrees Imre Velez, director of
Velezvin. This is true for cheaper Hungarian wines
and for mid-category imports as well. The majority
of consumers are not aware of the fact that most
wines imported from outside Europe contain addi-
tives. This does not apply to European or Hungarian
wines. Almost 50 percent of Hungarian consumers
prefer red wine. 30 percent drinks white wine, while
rosé is preferred by 8 percent. Sweet wine is the fa-
vourite of 25 percent, semi-sweet is preferred by 21
percent, semi-dry by 12 percent and dry by 20 per-
cent. - Current taste favours lighter wines with more
aroma - says Imre Velez. The number of people who
prefer dry wine is growing while sweet wine is losing
popularity. Seasons can also influence the popular-
ity of different types. International trends also have
an influence on Hungarian wine consumption habits.
Drinking rosé wine is probably the first major trend of
the 21st century in the wine market. One out of five
bottles sold in the French market is a rosé, which is
growing at the expense of red wine. The preference
for quality is growing at a faster rate among restau-
rant guests than among other consumers. Within a
specific price range, consumers usually prefer wines
of Hungarian origin. The selection of wines offered
in restaurants depends on the character of the
place, its size and storage capacity. In “average” res-
taurants, 5-6 white, 1-2 rosé. 7-8 red and 2-3 Tokaji
wines are offered normally. In more expensive res-
taurants, the assortment can be much wider, with
very expensive specialities. In premium category
restaurants, 2 wines from each wine region should
be available. The popularity of imported wine seen
in retail is not yet reflected in the HoReCa sector. =
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Jovoformalod trendek
fagyasztott kivitelben

A fagyasztott élelmiszerek kezdik at-
venni a teret a konzervipari készit-
ményekt6l. Azok az élelmiszerek és
alapanyagok, amelyek korabban tor-
vényszertien sériltek fagyasztaskor,
a modern technolégiai fejlesztéseknek
koszonhet6en ma mar késziilhetnek to-
kéletes minGdségben is. A mélyfagyasz-
tott készitmények azonban nem csupan
emiatt sikeresek egyre inkabb a gaszt-
ronémiaban, hanem mert szinte kivé-
tel nélkul kényelmi termékként késziil-
nek, rdadasul gyakran illesztheték a
modern konyhai trendekbe is.

Mindség — 2009

- A mai kor gyorsfagyasztott termékei
egyre jobb mindséglek, s elfogadott-
saguk folyamatosan né. Leegyszertsi-
tik a konyhai munkafolyamatokat, ke-
vesebb él6munkat igényelnek, amivel
pedig sok id6t — s igy pénzt - taka-
rit meg a vendéglaté vallalkozéas — fog-
lalja 0ssze a lényeget lizleti szempont-
bol Letanoczki Istvan, a McCain Foods
country managere.

Gyors és sokoldalu elkészithet6ség, ki-
egyenlitett minGség, adagonként Kkal-
kulalhat6 koltség és magas elérhetd
arrés — Marcel Benjamins, az Aviko
Food Service sales managere szerint
ezek azok az igények, amelyeket a ma
vendéglatésai tdmasztanak a mélyhd-
tott termékek irant. A szakember ugy
latja, a feldolgozott innovativ termékek
az elmult évektdl a kozepes kategoria-
ju éttermekben is teret nyernek. Ennek
okait tobbek kozott a HACCP-rendszer
bevezetésében latja, ami megnehezi-
ti a bizonyos nyersanyagokkal térténd
munkavégzést (mint példaul a foldes
aru). Ugyancsak fontosak a vendégla-
tos uzleti szempontjai; valtozik példa-
ul a szakma gondolkodasméddja: a ma-
gasabb bérkoltségek a felhasznalot is
szamolasra késztetik, — megéri neki
el6készitett terméket vasarolnia. Mind-
emellett fontossa valnak a kényelmi
szempontok, és érvényesiill a vendég
fokoz6d6 igénye az étlap valtozatossa-
gat illet6en is. Minderre az ipar tjabb
és Ujabb innovativ ajanlattal reagal.

A magas szintli gasztronémia alapjat a friss alap-
anyagok haszndlata jelenti. A mélyhitott termékek
térnyerése a vendéglatds fejlédésének természetes
irdnya. Mindez nemcsak egyszerid kezelhetéségiik-
nek, de egyre jobb minéségiiknek is koszénheté.

e Soponzordt lusztacd
Varga Andras, a Fanan Kft. munka-
tarsa agy véli, a piac elemzésekor ér-
demes a mélyhttott termékeket tdbb
szempont szerint is csoportositani. A
legfontosabb a felhasznalasi méd sze-
rint rendszerezni 6ket. A kész- és fél-
kész ételekb6l minden Kkiilonésebb
konyhai ismeret nélkil talalhat6 fogas
készithetd, a tisztitott-mélyhdtott alap-
anyagok felhasznilasdhoz azonban
mar sziikséges némi konyhai tapaszta-
lat is. A Fanan Kft. fagyasztott pitaja
és falafele példaul az elsé csoportba
tartozik, mig az altaluk forgalmazott
apritott mirelitftiszerek az utébbiba —
ezeket szamos szinvonalas étterem is
vasarolja.

A fagyasztott termékeknek a vendégla-
tasban napjainkban betoltott (n6vekvd)
szerepét Géczi Jozsef, a Fjordin Kft.
ugyvezetGje azzal magyarazza, hogy a
vendéglatosnak a vendégek frissesség

és gyors kiszolgalas iranti igényére
kell mind hatarozottabban reagalnia.
Ehhez a cég min6ségi termékekkel ki-
van hozzijarulni. A terméket feldolgo-
zéas utan azonnal fagyasztjak, igy azok
akar 24 hénapon keresztil is megor-
zik frissességiiket, érkezzenek a vilag
barmely pontjarél Magyarorszagra, le-
gyen sz6 akar a szamtalanféle tengeri
halrdl, rakrol, kagylérél és kiilonleges
tengeri finomsagokrol, vagy az ugyan-
csak széles valasztékban kinalt egzoti-
kus husfélékbél, zoldségekbdl és bur-
gonyabol.

Ervek a vendéglatésnak

A minéségi alapanyagra nagy hang-
sulyt fektet a McCain is. Letanéczki
Istvan kiemelte, hogy cégiik mar az
alapanyagokat biztosité farmerek Kkiva-
lasztasanal is nagy gondossaggal jar
el, és magat a termelést is segiti, egé-
szen az ultetés id6pontjatél. A kivald
végtermékhez a beszallitok tdmogata-
sa mellett a rendszeres ellenérzés is
alapot biztosit, rdadasul a cég vilag-
szerte ismert vevGcsoportjai id6szakon-
ként szintén értékelik és ellenérzik a
gyarakat. A piac megkérdezett szerep-
16i alapkoévetelménynek tekintik tehat,
hogy értékesitett termékeik magas mi-
néségliek legyenek. Am a mindségrol
a vendéglatosok egy részének elészor
az ar jut az eszébe, kiillondsen az e
szakmat is értint6 mostani nehéz id6k-
ben. Mik azok a tovabbi érvek, ami-
vel mégis meg tudjak gybézni a partne-
reiket — az egyébként nem feltétleniil
draga - gyorsfagyasztott termékek el6-
nyeir6l?

Varga Andras szerint az egyik legfon-
tosabb jellemzdje e termékeknek az,
hogy megfelel6 tarolds esetén hosz-
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szu ideig megérzik mindségiiket. Eb-
b6l adédik masik nagy elényiik, hogy
az aruk nem mutat olyan szezonalis
ingadozast, mint a friss termékeké, -
mar ha az utébbiak egyaltalan folya-
matosan beszerezhet6ek. Mosast, tiszti-
tast, el6feldolgozast nem igényelnek, s
csomagolasuknak is k6szonhetSen pe-
dig jol adagolhatéak, igy a megmaradt
mennyiség kényelmesen tovabb tarol-
hat6 a legkdzelebbi felhasznalasig.
Marcel Benjamins ehhez még hozzatet-
te, hogy a mélyhttott termék hasznala-
takor kevesebb a veszteség az el6készi-
tés soran, és széles valaszték kinalasa
mellett is kevesebb az élémunka-igény,
igy azok koltségtakarékosak, raadasul
a kiilonbség akar az adagok szintjén
is kimutathat6. Nem mellékes, hogy
olyan esetekben is hasznalhatdk, ahol
a HACCP nem engedi meg nyers alap-
anyagok hasznalatat.

Merre tovabb?

- A piaci irany az elkévetkezend6kben
egyre erésebben a Kiporciézott termé-
kek és a magas feldolgozottsagi szintd,
fogyasztasra kész aruk felé tendal -
josolja Géczi Jozsef. — A mai, korszerd
fagyasztasi technikdknak készonhet6en
lassan még a gourmand-ok is elbizony-
talanodnak néha, ha a mélyfagyasztott
vagy az el6hitott aruk kozott kell va-
lasztaniuk.

Letandczki Istvan lényegesnek tartja a
folyamatos termékinnovaciét. A burgo-
nyapiacon a jovében az innovativ ha-
sabburgonyak eladasi mennyiségének
novekedése mellett a specialitasok to-
vabbi térnyerésére szamit, de kihangsu-

Aviko

lyozza: a McCain mind jobban szélesiti
termékskalajat az itthon is folyamato-
san fejlédé étvagygerjeszték vonalan
(hagymakarika, chili nuggets és ha-
sonlok) - j6 példa erre a legutébb be-
vezetett innovativ Fry and Dip XL cs6-
nak alaku burgonya fiiszeres burgonya
is. A hitott burgonyatermékeket illet6-
en a cég elve: 1 kg megvasarolt bur-
gonya legyen egyenld 1 kg felszolgalt
burgonyaval, - s mindez allergén anya-
gok és tartésitészerek nélkiil.

A végfelhasznalok nem Kkis részénél
érzékeli a folyamatos igényt, a nyi-
tottsagot az 0j termékek irant Marcel
Benjamins is. Ez a csoport tudatosan
hasznélja a magasabb feldolgozottsagu
termékeket, hogy vendégeiket djabb és
Ujabb kreaciokkal tudja meglepni. Az
Aviko 2009-ben bevezetésre keril6 uj-
donsagai az Aviko Creamy Gratins tej-
szines rakott burgonyaféleségek lesz-
nek.

A szakember a jovét illetben karak-
teresen fogalmaz. Ugy véli, a szakma
minéséghez val6 hozzaillasa hosszu
tavon megvaltozik. Még mindig sereg-
nyi - néha meglep6en neves — étterem
aldozza fel a mindséget vélt vagy va-
16s koltségtakarékossagra hivatkozva.

&= Future shaping trends in frozen version

The success of frozen products is a natural trend in catering, especially since their quality is improving continu-
ously. Frozen food is gradually displacing preserved food in the catering sector. As a result of modern freez-
ing technologies, the quality of food is no longer necessarily damaged by freezing. Another reason for the
popularity of frozen food is that such products generally come as convenience products and often fit well
into modern gastronomic trends. - Current frozen products represent increasingly good quality, require less
labour and simplify work in the kitchen - says Istvan Letanéczki, country manager of McCain Foods. According
to Marcel Benjamins, service sales manager of Aviko Food, speed and diversity of preparation, constant quality
and high profitability are the main factors which make frozen food popular in catering. The introduction of the
HACCP system has contributed to the popularity of innovative products. The growing cost of labour is another
such consideration for restaurant owners. In the opinion of Andrds Varga, from Fanan Kft., it is practical to
classify frozen products according to the way they are used. For example, their frozen pita and falafel can be
prepared without much expertise, while their frozen spices require some level of skill. According to Jozsef Géczi,
managing director of Fjordin Kft., the increasing popularity of frozen products is due to the increased demand
for freshness and quick service. This is why their products are frozen immediately after processing, so that
these remain fresh for up to 24 months It is a priority for McCain to select its suppliers carefully and to provide
assistance for farmers whose work is monitored regularly. High quality is an essential requirement. However,
price is also a consideration for restaurant owners. As frozen products retain their quality for long periods, their
prices are free of the big seasonal fluctuations showed by the price of fresh food. Further advantages are that
frozen food does not need to be washed or cleaned and can be portioned easily. These can also be used in
situations where HACCP does not permit the use of raw vegetables. Demand is shifting towards pre-portioned
and more highly processed products. Eventually, products will appear which can be processed immediately in
frozen form. Constant innovation will continue. Among restaurant owners, the cost focused mentality is being
gradually replaced by a quality focused approach. Unfortunately, this change is going to be slowed down by
the economic crisis. However, demand for food which is free of additives and preservatives is growing. Diverse
promotional tools are used, including personal contact with customers, free product samples, catalogues and
articles in the bzb press. m

3 -
& Szponzordltilusztrécio

Ez a hozzaillas végs6 soron sokkal
tobb negativ hatédssal jar, ha a vevd
nem tér vissza, mert nem volt elége-
dett a mindséggel. A gazdasagi valsag
miatt mindazonaltal a min6ségi termé-
kek iranti kereslet kisebb mértékben
né az elvarhaténal az elkovetkezd egy-
két évben.

Nem gondolom, hogy a vendéglatasban
révid tdvon gyors valtozas allhatna be
a mai helyzethez képest - fogalmaz
Varga Andras -, de az &ltaldnossag-
ban elmondhat6, hogy fokozédik az ér-
dekl6dés a tartdsitoszerektdl és egyéb
vegyszerekt6l mentes ételek irant. Saj-
nos a bioélelmiszerek magasabb el6al-
litasi koltségei és fogyasztoi arai meg-
nehezitik azok gyors elterjedését.

A kapcsolat

A Fanan szamara els6sorban az in-
gyenes arumintak, és a vevékkel foly-
tatott alland6 személyes kapcsolattar-
tas jelenti a leghatékonyabb promoécids
eszkozt. Varga Andras meggy6zbdése,
hogy a szakmai sajtéban megjelend uj-
sagcikkek és a nyomtatott tajékozta-
tok is sokat segithetnek cégiik és ter-
mékeik ismertté valasaban, akarcsak
az internetes megjelenés, de a termé-
kek kozvetlen bemutatasat elengedhe-
tetlennek tartja.

Az Aviko alkalmazott gyakorlata az
egyénre szabott, személyes informéa-
ci6atadas, s leginkabb ennek az erejé-
ben és hatékonysagaban biznak. Az Gj
termékek bevezetését mintdkkal, nyom-
tatott informéciés anyagokkal segitik.
Hasonl6 a Fjordinnal bevett gyakor-
lat is: megrendel6iknek idészakonként
fényképes arlistat és prospektust kiil-
denek.

A McCain is j6 mindségil termékpros-
pektusokkal informalja partnereit kép-
visel6in és disztribticiés partnerein ke-
resztiil. Akik felvallaljak, hogy a cég
arculatahoz alkalmazkodnak, azokat j6
mindségl fotéanyag és az eladast 6sz-
tonzé terméktartok, kiegésziték, szal-
vétak biztositasaval is tamogatjak. m



http://aviko.com
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A kisebb élelmiszer- Az arfolyamok iranyitjak a huspiacot
szakuzletek forgalma
novekedett

A kiskereskedelmi forgalom volu-
mene — a naptarhatastol megtiszti-
tott adatok alapjan — 2008 novem-

z Agrargazda- =~ A hazai sertések dra — a csokkend kinalat
sagi Kutat6 In- | miatt — folyamatos novekedés mellett ok-
tézet (AKI) fo-  tdberben megkozelitette a 2006-ban észlelt
lyamatosan nyomon | csucsot, és éves szinten 18 szdzalékkal ma-
koveti, és a rendszeres = gasabb volt a megel6z6 évi szintnél. Az AKI
kiadvanyaiban kozre- | adataiszerint az 6sszes sertésvagas 15 szd-

berében két szazalékkal, az elsé ti- Dr. Udovecz adja a vilag baromfi- | zalékkal csokkent, de ezen beliil kozel 20
zenegy hénapban 1,9 szdzalékkal Gabor és huspiaci tendencia- = szdzalékkal esett az itthon nevelkedett l-
maradt el az el8z8 év azonos idé- 0837830 AK it. A KSH és az AKI Pi- | latok vdgdsa. Az drnovekedés a termékpa-
szakitol. A szezonalis és naptarha- aci és Arinformacids | lya egészét jellemezte.

tastél megtisztitott adatok szerint a Rendszerének (PAIR) adataibél mégard- =~ Az Eurdpai Bizottsig adatai szerint 2008-
kiskereskedelmi eladasok volumene vid tavu kiskereskedelmi tizleti dontések | ban a korabbi tendencidkhoz képest kis-
0,4 szazalékkal mérsékl6dott az el6- el6tt is érdemes pontosan tdjékozddni. sé mérsékelt titemben, de folytatdédott az
z6 havihoz képest. A legfrissebb kozleményiikben megal- | unid tojastermelésének csokkenése. A to-
A KSH gyorsjelentésében kozreadott lapitjak, hogy a nemzeti valutak arfo- | jastermelésben jelesked6 tagallamok ko-
adatokbol az is kideriil, hogy az or- lyammozgasa jelentés hatdssal van az | ziil csak Olaszorszagban, Hollandidban
szagos kiskereskedelmi tizlethal6zat- arumozgasra. Tavaly a vilagpiacon szin- = és Nagy-Britannidban nétt minimadlisan
ban, valamint a csomagkiildé kiske- te mindeniitt emelkedtek a sertésarak. | atermelés.

reskedelemben 2008 januar-novem- Eves szinten ez — dollarban szdmolva —  Nalunk az el6z8 évhez képest 2008-ban
berében 5656 millidrd forint értékad 1,6 szdzalékot ért el. Az EU-ban nagyobb | negyedével csokkent az étkezési tojas im-
arut forgalmaztak, ebb6l 2008. no- mértékben emelkedtek a sertésdrak, mint | portja. A német, a lengyel és a szlovak to-
vemberben 541 milliard forint érté- az USA-ban. jas behozatala annak ellenére visszaesett,
ki forgalom realizalédott. Az elsd ti- A magyarorszagi sertésarak 2008-ban is | hogy mindharom orszagbodl szarmazé to-

zenegy honapban a kiskereskedelmi folyamatosan kovették az unios dtlagarat. = jas dra alacsonyabb volt a hazainal. =

eladdsok 52 szdzaléka az élelmiszer- .

és élelmiszer jellegti iizletekben bo- = Meat market exposed to changes in exchange rates
16dott Global trends in the meat anc_/ pc_)ultry markets are monitored by the Agricultural Business Research Institute
nyolodott. (AKI). Data from the market price information system of KSH and AKI can be useful for even short term business
Az élelmiszer és élelmiszer jellegii ve- decisions. Changes in exchange rates exert a substantial influence on trade. The USD price of swine and pork
g Ers ‘ _ was up by 1,6 percent last year, but dropped by 5 percent expressed in HUF. Prices in the EU-rose at a faster
gyeSIkISkere,Ske,delml tzletek Yalto%at rate tﬁanyn théj US last yea}r/. Prices in ngggary)éomeormed to fhe EU average price, being 18 percent higher in
lan dron szdmitott forgalma janudr- 2008 than in 200y. Fodder prices produced the biggest rise, with the price of pork rising at a slower rate. While
novemberben 1,2 szazalékkal, novem- prices in the EU dropped in January 2008, they began to rise again in February. Egg production continued to
berben 0.7 szizalékkal dt el d_chne in the EU in 2008. Prices conformed to se_asonal changes in demand. With the HUF weakening substan-
erben 0,7 szazalekkal maradt el az tially, the import of eggs was down by a quarter in 2008. =

el6z6 év azonos iddszakitdl.

2008 novemberében az elad4sok je- A vagobsertés vagohidi belépési ara* az Eurpai Unib orszagaiban
R e - ) . o
lentés részét (91 szézalékét) lebo- (,E r:mnosegl kategoéria), Ft/kg, hasitott hideg suly : '
i, , v Orszagok 2008. 2009. 2009. 4. hét/ 2009. 3. hét/
nyolité vegyes termékkor tizletek 3.hét 4.hét 3.hét  4.hét  2008.4.hét%  2009.4.hét %
(hiper- és szupermarketek, vegyes- Belgium 318 322 353 360 111,87 102,15
boltok) forgalma egy szazalékkal Bulgaria 455 460 493 502 109,11 101,85
.. 7 a . . , Csehorszag 363 360 405 393 109,30 97,16
csokkent; mig az élelmiszer-, ital- és Dania >3 75 255 739 12247 101.06
dohényaru-szakiizletek eladasai 1,7 Németorszag 345 350 388 3% 11336 102,05
szazalékkal novekedtek. A szezondlis Esztorszag 368 370 428 426 11516 99,66
. . ' ur . , Gorogorszag 432 432 548 556 128,87 101,41
és naptdrhatdstél megtisztitott ada- Spanyolorszag 331 335 363 364 10871 100,30
tok szerint az élelmiszer és élelmiszer Franciaorszag 311 315 346 352 111,73 10175
jellegii vegyes kiskereskedelem no- frorszag ] 332 336 364 370 109,95 101,57
. . Olaszorszag 383 411 437 453 110,17 103,57
vemberi forgalmdnak volumene 0,2 Ciprus 367 372 438 446 119,86 101,75
szdzalékkal mérséklédott az oktobe- Lettorszag 389 418 470 452 108,05 96,18
rihez képest. = Litvania 386 374 419 419 112,14 100,03
Luxemburg 348 354 402 409 115,46 101,75
Magyarorszag 351 353 411 408 115,52 99,34
Malta 379 384 508 517 134,54 101,75
— GI’OWth b-y small Hollandia 307 311 347 353 11343 101,74
specialised food stores Ausztria 345 351 369 377 107,58 10215
Retail sales were down by 2 percent in November Lengyelorszag 339 318 402 381 119,82 94,94
2008, compared to November 2007 and by 0.4 per- Portugalia 364 369 396 394 106,86 99,60
cent compared to October. Retail sales totalled Roménia 365 364 434 447 122,98 103,07
HUF 5,656 in the January-November period, with Szlovénia 339 340 372 370 108,79 99,46
HUF 541 billion generated in November. Food stores Szlovékia 374 370 452 445 120,42 98,53
accounted for 52 percent of totals sales. Sales in Finnorszag 387 390 425 425 108,91 100,16
general stores were down by 1 percent and up by | Svédorszag 347 351 342 352 100,26 102,74
1.7 percent in specialised stores in November. Retall Anglia 3 59 367 396 391 106,59 98.87
sales of food were down by 0.2 percent compared EU 335 338 381 383 11338 100,59

to October. = *Az drtartalmazza a szalltasi kbltséget is. ** Atszdmitva az MNB hivatalos kézépéarfolyamdn. Forrds: EU Bizottsdg, AKI




Bizonytalan a recesszi6 vége

Bir6 Péter
kutatésvezet6

A GKI Gazdasagkutato Zrt-nek az Erste Bank
egyuttmikodésével készUlt elorejelzése szerint a vi-
lagméretirecesszio mélysége és befejezOdésének
idopontja egyeltre teljesen bizonytalan. 2009-ben az
EU-ban a GDP kozel 2 szazalékos, ezen beldl Német-

o orszagban és - részben emiatt - Magyarorszagon

ennél kissé nagyobb visszaesése valoszinl. Pillanat-
nyilag a 2009 végén kezdddo javulas latszik a legvaldszinlibbnek,
de ennél kedvezObb és rosszabb helyzet is bekovetkezhet.

zinte biztosra vehet6, hogy Ma-

gyarorszagon 2009-ben joval a

maastrichti kritérium ala csokken
az allamhaztartdsi hiany. A 2,6 szazalé-
kos deficitnél teljesiilését az IMF-megal-
lapodas szigord monitorozasa is valdszi-
niisiti. Bevételi kockdzatot jelent a kolt-
ségvetés tervezésekor szamitottnal valo-
szintileg jelentdsebb gazdasagi visszaesés
és alacsonyabb inflacid, amit a varhatdan
magasabb bérek — a csokkend foglalkoz-
tatds miatt — nem tudnak ellensulyozni.
Ekozben a kiilsé egyensuly gyors javita-
sa is elengedhetetlen, mivel nagyon meg-
neheziilt és megdragult a kiilfoldi forra-
sokhoz val6 hozzaférés. A gyakorlatban
maga a forrashiany az, ami kikényszeri-
ti a kiils6 deficit mérséklését.
2009-ben a magyar gazdasag teljesitmé-
nye mintegy 2,5 szdzalékkal csokken. Ez
egyrészt a 2008. évi novekményt hozd
agraragazat kibocsatasanak atlagos id6-
jards esetén természetes mérséklodésé-
nek, mésrészt a tobbi iizleti agazatban
mar 2008-ban elkezd6dott visszaesés el-

mélyiilésének a kovetkezménye. Az ipa-
ri termelés varhatéan 3 szazalékkal visz-
szaesik, az els6 félév jelentés csokkenése
utdn azonban a negyedik negyedévben az
alacsony bazishoz képest elindulhat a no-
vekedés. A gazdasag nagy részére eddig
is jellemz6 versenyt tovabb élezi a szu-
kiil6 kereslet. Ez féleg a kisebb, tékesze-
gény vallalkozasok korében csédoket, a
tokeerds cégek egy részénél globalis mér-
tékben folyd felvasarlasokat valdszindsit.
A pénzsziike kovetkeztében novekedni
fog a korbetartozdsok mértéke. A csere-

piaci analizisek mmm

aranyok viszont 2009-ben koriilbeliil egy
szazalékkal javulnak.

A versenyszektorban a brutté bérek négy
szazalék koriili emelkedése, a koltségve-
tésiben egy szazalékos csokkenése var-
hat6, ami 0sszességében a realkeresetek
szerény, egy szazalék koriili csokkené-
sét jelenti. Az inflacié — féleg a vilagpi-
aci energia- és mez6gazdasagi arak esé-
se miatt — 2009 elején gyorsan mérsék-
16dik, éves atlagban 2,8 szazalékos (az
év végén 2,5 szazalék koriili) aremelke-
dés varhato. A fogyasztok megtakarita-
si hajlandésaga emelkedik. Ez részben a
kényszer — a hitelek nehéz hozzaférhet6-
sége és koltségesebbé vilasa —, részben
az érdekeltség — a betéti kamatok és ho-
zamok magasak, a hitelfelvételhez sziik-
séges Onrész nagysaga emelkedik, s en-
nek sszegytjtéséhez id6re van szitkség
— kovetkezménye lesz. A fogyasztas visz-
szaesése valdsziniileg nagyobb lesz a re-
alkeresetekénél (mintegy 2,5 szazalék). A
beruhdzasok 2009-ben varhat6éan tovabb
csokkennek, s nagyjabdl a 2004. évi szin-
ten lesznek. Az ok a recesszid és a hitel-
forrasok hidnya (illetve irredlisan draga
volta). A netté EU-tamogatasok dsszege a
2008. évi 1,5 millidrd eurérol 2009-re 2,5
millidrdra emelkedik. =

E= Uncertainty regarding the end of recession

According to a forecast by GKI Gazdasdgkutato Zrt and Erste Bank, the end of the global recession and its ex-
tent is completely uncertain. GDP in the EU is expected to drop by 2 percent on average in 2009 and by even
more in Hungary. Some improvement is expected in the second half of 2009, but this by no means certain. In
2009, Hungary is expected to cut the deficit of its budget to well below the level defined by the Maastricht
criteria. Strict monitoring to be carried out by the IMF will also help in meeting these criteria. The external
balance of payment also needs to be improved rapidly as foreign financing has become very expensive. This
might come from boosting the surplus of foreign trade and an increase in EU subsidies. Hungarian GDP is
expected to drop by 2.5 percent in 2009. Industrial production is expected to drop by 3 percent, but growth
might be possible in the fourth quarter. Investment is to be limited as a result of a shortage of financing.
Shrinking demand will lead to even more intense competition, which will in turn result in a growing number
of bankruptcies and mergers, especially among smaller enterprises. Real income is expected to drop by one
percent. Inflation will drop rapidly and is expected to average 2.8 percent in 2009. Consumption is expected
to drop by more than the reduction in real income. Investment will continue to drop in 2009, falling to the
level seenin 2004. »

A GKI Gazdaségkutat6 Zrt. prognézisa a magyar nemzetgazdasag 2009. évi folyamatairdl

2006. 2007. 2008.1-X. hé 2008. 2009.
(becslés) (elorejelzés)

A GDP volumenindexe (%) 1041 1011 101,5* 100,7 97,5
Az ipari termelés indexe (6sszehasonlité &ron, %) 1101 108,1 100,4** 100,0 97,0
Nemzetgazdaségi beruhdzasok indexe (6sszehasonlité aron, %) 93,8 1015 97,1* 98,0 97,0
Az épitési-szerelési tevékenység indexe (6sszehasonlité aron, %) 98,4 85,9 92,7 94,0 97,0
A kiskereskedelmi forgalom volumenindexe (%) 104,4 97,0 98,1 98,5 97,0
A kivitel valtozasanak indexe (folyd &ron, eurdban, %) 116,6 1157 107,4* 106,5 100,0
A behozatal valtozasanak indexe (foly6 &ron, eurdban, %) 1139 1119 107,2** 106,0 98,0
A kiilkereskedelmi mérleg egyenlege (millidrd eurd) 2,4 0,1 0,1** 0,0 1,2
A foly6 fizetési- és tokemérleg egyiittes egyenlege (milliard eurd) -6,2 54 -5,0* -6,2 -3,0
Az eur6 atlagos arfolyama (forint) 264,3 251,3 251,2%%* 251,2%* 255,0
Az dllamhéztartés hianya (pénzforgalmi szemléletben,
helyi dnkormanyzatok nélkiil, milliard forint) 20340 1291,0 907,1*** 907,1** 620,0
A brutté atlagkereset indexe 108,1 108,2 108,1 107,8 102,5
Fogyasztéi arindex 1039 108,0 106,3** 106,1 102,8
Fogyasztéi &rindex az id6szak végén (el6z6 év azonos hdnap = 100) 106,5 107.4 104,2** 103,8 102,5
Munkanélkiliségi rata az id6szak végén (%) 75 7.7 7, 8FH* 79 8,5

* 2008 IHll. negyedév « ** 2008 I-XI. hé « *** 2008 éves tény « **** 2008 IX-XI. h6

A tényadatok forrdsa: KSH, MNB, PM
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A magyarokat leginkdbb az
alkoholfogyasztas koltségvonzata aggasztja

Mig az eurOpaiak egyharmada allitja, hogy sosem iszik alkoholt, addig a magyarok 44 szaza-
léka vallja ugyanezt. Az alkoholfogyasztas hatasait tekintve a hazai fogyasztok kozul vannak
olyanok, akik sajat egészséglket féltik, de akadnak olyanok is, akik személyes kapcsolataik
megromlasatol tartanak. Leginkabb azonban annak koltségvonzata aggasztja a magyarokat
- dllapitja meg a Wall Street Journal Europe megbizasabdl a GfK-csoport altal készitett, az al-
koholfogyasztast vizsgald felméres.

Wall Street Journal Europe meg- | Milyen alkoholfajtat részesit elényben? (%)
Abizéséb(’)l a GfK-csoport altal Sor Bor, habzébor, Likor Egetett Koktél Nincs valasz

pezsgo szeszes ital

. o . . OSSZESEN 36 33 16
szokdasokat vizsgalo kutatas soran, 2008 :
Eurépa 36 40 9

Gszén 17 orszagban 6sszesen 17 343 sze- IR 34 23 g
mélyt kérdeztek meg. A magyarorszdgi | gelgium 35 50 4
adatokat a GfK Hungdria Piackutaté In- | Franciaorszag e 5 14
tézet szolgaltatta és hozta nyilvanossag- | Németorszag 39 2
ra a komplett kutatas 9sszefoglalo érté- | Gérogorszag 35 21
kelését januar végén. Olaszorszag 62
A kutatas eredményei szerint az eurépai | Hollandia 44
valaszadok egyharmada (32 szézalék) | Portugdlia <k
allitotta, hogy sosem iszik alkoholt. Er- | Spanyolorszag -
dekes modon hazankban - taldan a meg- Zzziorszag 22
felelési kényszer miatt - még magasabb | - : Tt Kirdlvsa =
gyesdilt Kirdlysag

aranyban (44 szdzalék) vallottak ugyan- KozépKelet-Europa >
ezt. Tovabbi 45 szdzalék hetente vagy | Ceehorszag 34
ennél ritkabban iszik — ezek a szdmok | Magyarorszag 35
nagyon hasonléak a Kelet-K6zép-Euro- | Lengyelorszag 5
paban tapasztalt aranyokhoz. Oroszorszag 30
A magyarok feltehet6en a valosnal ked- | Torokorszag 5
vez8bb képet kivantak festeni maguk- | USA 28
rol azaltal, hogy a ritkdn vagy az egyal-
talan nem ivok korébe soroltak magu- | te” kategoriaba soroltak magukat, ami | rdra, mig a spanyolok, portugdlok, és
kat. A n6k korében 59 szazalék, szamot- | megfelel a kelet-kozép-eurdpai eredmé- | nem meglepé mdédon a németek a sor-
tevéen magasabb az elutasitok ardnya, | nyeknek. ivo nemzetek kozé tartoznak, ahogy az
mint a férfiaknal, ahol 28 szazalék. Az | A preferalt italok tekintetében Eurépa | eredmények tanusaga szerint mi, ma-
életkor szerinti csoportositas alapjdn el- | egészét vizsgdlva nincs igazén kiilonb- | gyarok is. Altalanos tendencia Euré-
mondhatd, hogy a nemzetkozi trend- | ség a sor-, illetve a borkedvel6k ardanya | paban, hogy az életkor el6rehaladtaval
del ellentétben, hazankban elsésorban | kozott, viszont Nyugat- és Kelet-Eur6- | egyre tobben preferdljak a bort a sor-
a fiatal felné6ttek allitottak, hogy sosem | pa kozott szamottevé az eltérés. Olasz- | rel szemben.

isznak alkoholt, az id6sebb korosztaly | orszéagban, Svajcban, Franciaorszagban | Az eurdpai valaszadék harmada ugy
tagjai pedig a ,,ritkdbban, mint heten- | és Belgiumban a bor gy6zott a sor ka- | nyilatkozott, hogy az alkohol elfogyasz-

2 - z . tasa egyaltalan nincs hatassal ra.
B2 Hungarians worried mainly by cost of alcohol consumption |00 e

44 percent of Hungarians claim that they never consume alcohol. According to a survey conducted by the - s 14 ek
GfK group for Wall Street Journal Europe, the biggest concern for Hungarians regarding alcoholis its cost. A kozil legln.kabb a?nak lfoltsegvonz a'_
total of 17,343 people in 17 countries have been interviewed. 32 per cent of Europeans said that they never ta aggasztja honfitarsainkat. A testi
drink alcohol, while this percentage was 44 in Hungary. Another 45 percent drinks alcohol once a week or egészségre, a személyes kap csolatokra
less frequently. It is probable that these claims made by Hungarians are not completely sincere. 59 percent " . . o
of Hungarian women claimed that they never drink, whereas only 28 percent of men did the same. Contrary || S50 munkdra gyakorolt hatds kevésbé.
to international trends, mainly young adults claimed to be abstinent in Hungary, while older age groups Megfigyelhetd, hogy az eurdpai valasz-
seemed to conform to regional trends better. Regarding the preferred beverage, there is no big difference . S @ : .
between the number of beer and wine fans in Europe. However, wine is more popular in Italy, Switzerland and adok koziil a férfiak valamivel ]Obban
France, while beer is preferred in Germany and Hungary as well. 45 percent of Hungarian adults prefer beer, aggodnak az alkohol hatdsai miatt, mint
while wine is preferred by 35 percent. Spirits and cocktails are preferred by 7 and 5 percent respectively, a nék. viszont hazankban csupan az al-
mainly from younger age groups. One-third of Europeans claimed that alcohol consumption has no effect on . . ! .
them at all, but only few Hungarians said this. For Hungarians, the cost of alcohol is a bigger concern than koholfogyasztds anyagi vonzata tekinte-
the effects consumption has on human relations and health.s tében érvényes ez a megallapitas.

végzett, az alkoholfogyasztasi
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Forrds: GfK-csoport, Felmérés az alkoholfogyasztésrol, 2008
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Hazai lancok Ujramagnesezve

Vésérlasi tipusok megoszlasa értékesitési csatornanként, szdzalékban (bazis: akik végzik az adott
tipusu vasarlast - tobb csatorna emlitése is lehetséges volt)

Aktudlis vasarlas

Nagy héztartasi bevésérlas

Alkalmi vasarlas

Konkrét termék konkrét boltban
Slirg6s szukséglet

Arengendmény vagy akcid keresése
Napi rutinvasérlés

Nem tervezett, spontan vésarlds
Vésérlas kedvtelésbol
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Forrds: GfK Hungdria, Shopping Monitor és Shopping Mission 2008-2009

Minden értékesitési csatornanak megvan

ajellegzetessége, és alegtobb esetben de-
finidlhatok azok a vasarlasi tipusok, ame-
lyeket a vevok jellemzden az adott bolt-
tipusban végeznek — allapitja meg a GfK
Hungdria legfrissebb felmérése. A GfK
Hungaria altal készitett, a magyar haz-
tartasok vasarlasi szokasait feltérképez6
Shopping Monitor és Shopping Mission
2008-2009 tanulmanyban az értékesité-

si csatornak vizsgalata azt mutatja, hogy
Magyarorszagon a kisebb iizletek tovabb-
raislényeges szerepet toltenek be az élel-
miszer-kereskedelemben. Olyannyira,
hogy 2004 6ta el6szor jelolték meg a va-
sarl6k nagyobb aranyban a kisebb, ma-
gyar beszerzési lancokhoz tartozo tizle-
teket — a hipermarketekkel szemben —
olyan vasarlasi helyszinként, ahol a leg-
tobb pénzt koltik élelmiszerekre.

B2 Domestic chains re-magnetised
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— A mostani megkérdezésbdl kideriilt,
hogy a valaszadok 32 szdzaléka emlitet-
te a kisebb onkiszolgald boltot, szemben
a hipermarketek 27 szazalékos emlité-
si ardnyaval, de legalabb ilyen érdekes,
hogy a szupermarketek is felértékel6d-
tek, és immar a megkérdezettek 14 sza-
zaléka emlitette, hogy ott kolti a legtobb
pénzt élelmiszerre — mondta Kui Janos,
a GfK Hungdria Kereskedelem szekto-
ranak vezetd menedzsere.

A hipermarketek els6sorban a nagybeva-
sarlasok szinterei, de emellett szinte min-
den tipusu vasarlas — a napi rutinvasar-
lasok és a siirg6s sziikséglet kielégitése
céljabol végzett vasarlasok kivételével —
megfigyelhet6 ebben az tizlettipusban.
Az drengedmények és az akciok miatt 46
szazalék, mig a nagybevasarlasokat tekint-
ve 41 szazalék emlitette a diszkontokat.
A hazai tulajdonu lancokat alkoté iiz-
letek alapvetéen a napi rutinbevasar-
lasok, a siirgs sziikséglet kielégitésére
iranyul6 vasarlasok, illetve a spontdn
vasarlasok helyszinei. Legfébb elényiik

a laké- vagy munkahelyhez val6 kozel-
ség, valamint a boltok személyzetével
kialakitott személyes kapcsolat, amely-
nek alapjan a vasarlok ugy érzik, ezek-
ben az tizletekben az 4tlagosnal jobban

According to the Shopping Monitor and Shopping Mission 2008-2009 surveys prepared about distribution
channels by GfK Hungéria, smaller stores continue to play an important role in Hungary. For the first time
since 2004, smaller stores belonging to domestic chains finished in first place in terms of where shoppers
spend the most money on food. Small stores were preferred by 32 percent of shoppers, as opposed to 27
percent for hyper markets. Supermarkets were the preferred choice for 14 percent of shoppers. Discount
stores are attractive to 41 percent of shoppers for big scale shopping and to 46 percent for promotions.

Domestic chains are popular for routine daily and spontaneous shopping. =

Megfelezodott a gabona ara

Az agrartermékek termel6idr-szintje
2008. decemberben 22,6 szadzalékkal
mérséklédott az el6z6 év azonos id6-
szakdhoz képest. Ezen beliil a novényi
termékek arszinvonala 38 szazalékkal
csokkent, az é16 dllatoké és allati termé-
keké 1,7 szazalékkal nétt.

A KSH gyorsjelentésébél kideriil, hogy
a 2008. januartdl decemberig terjed6
idészakban az agrartermékek termel6i
arszintje 2007-hez viszonyitva 3 szaza-
lékkal mérséklddott, ami a novényi ter-
mékek drszinvonaldnak 14,9 szdzalékos
csokkenésébdl, illetve az €16 allatok és
az allati termékek drainak 13,6 szdza-
lékos novekedésébol adodott. Ugyan-
ebben az iddszakban a mezdgazdasagi
termelés raforditdsi drszintje 15 szdza-
lékkal volt magasabb.

2008 decemberében a gabonafélék ter-
meléi dra 2007 decemberéhez viszonyit-
va 47,6 szazalékkal visszaesett. Az olaj-
novények termeldi ara decemberben

oo

18,8 szazalékkal csokkent az el6z6 év

decemberéhez képest, ezen beliil a nap-
raforgdmag 4tlagara a nyari, kilénkénti
100 forint feletti drszinttel szemben de-
cemberben 76,5 forint volt.

A burgonya termel6i dra az el6z6 év azo-
nos hénapjahoz mérten 20,3 szazalékkal
csokkent. A zoldségfélék termeldi dra
2008 utolsé hénapjaban 2007. decem-
berhez viszonyitva 6,8 szazalékkal visz-
szaesett. Ebben az idészakban a jelent6-
sebb sulyu termékek koziil a termesz-
tett gomba ara 9,3 szazalékkal noveke-
dett, a voroshagymaé 31,8 szazalékkal
csokkent. A gytimolcsok termeldi ard-
nak 52,2 szézalékos csokkenését ebben
a honapban féként két termék hataroz-
tameg. Az egyik az alma, amelynek dra
a felvdsarolt mennyiség volumenének
nagymértékli novekedése kovetkezté-
ben 65,3 szazalékkal mérséklédott 2007.
decemberhez képest. A masik jelent6s
sulyd termék a borsz6l6, ennek termel6i
ara 28,9 szazalékkal csokkent az el6z6
év azonos idészakdhoz képest.

figyelnek rajuk.

A vagoallatok termeldi arainak 9,7 sza-
zalékos névekedése féleg a vagosertés
aranak 22,1 szazalékos, valamint a va-
gomarha dranak ennél joval kisebb, 5,2
szazalékos emelkedésébdl, tovabba a va-
gobaromfi dranak 2,2 szdzalékos csokke-
nésébol adodott. Az dllati termékek ara-
inak 10 szazalékos mérséklédésén beliil
a 2007. decemberihez viszonyitva az ét-
kezési tyuktojas termel6i dra 2,9 szdza-
lékkal nétt, a tejé viszont 14,3 szazalék-
kal csokkent. =

B2 Grain prices halved

The supply price of agricultural products was
down by 22,6 percent in December 2008,
compared to December 2007. The price of plant
products was down by 38 percent, while that of
animal products and livestock was sup by 1,7 per
cent. Production costs rose by 15 percent in the
same period. Grain prices were down by 47,6 per-
cent, while that of oily plants was down by 18,8
percent. The price of potato was down by 20,3
percent. The price of apple was down by 65,3
percent. The average price of livestock intended
for slaughter was up by 9,7 percent, while the
average price of animal products dropped by 10
percent in the same period. =




mmm piaci analizisek

Romaniaban még mindig boviilés van

Az Eurostat gyorsbecslése szerint a kis-
kereskedelmi forgalom volumene — a
naptarhatdst6l megtisztitott adatok
alapjan — 2008. novemberben az Euré-
pai Uni6 27 tagallamaban és az eur6z6na
orszagaiban egyarant elmaradt az el6-
26 év azonos havitdl. A csokkenés mér-
téke az unid 27 tagallamdaban atlago-

san 0,2 szazalék, az eur6zdéna orszagai-
ban 1,5 szazalék volt az el6z6 év azonos
hoénapjahoz képest. A tagallamok koziil
Romaniaban novekedett a legnagyobb
mértékben (6,8 szdzalék) a kiskereske-
delmi forgalom; s leginkabb Lettorszag-
ban csokkentek (15,1 szdzalék) a kiske-

reskedelmi eladdsok. =

A legjobban a zsir dragult

2009 januarjaban az egyhavi atlagos
fogyasztoiar-emelkedés 0,6 szazalék
volt. Az egy esztendével korabbihoz vi-
szonyitva az drak 3,1 szazalékkal no-
vekedtek. A KSH havi inflaciés jelenté-
sében olvashatd, hogy egy honap alatt
— 2008 decemberéhez viszonyitva — az
élelmiszerek drai 2,2 szazalékkal emel-
kedtek.

Novekedett az idényaras élelmiszerek,
azaz a burgonya, a friss zoldség, a gyii-
molcs (13,1 szazalék), a sajt és a gyii-
molcs, a zoldséglé (3,7-3,7 szazalék), va-
lamint az étolaj (2,9 szdzalék) ara. Az

idénydras élelmiszerek nélkiil szamit-
va az élelmiszerarak az el6z6 hénaphoz
képest 0,8 szdzalékkal drdgultak. Atlag
feletti aremelkedés volt megfigyelhetd a
szeszes italok és a dohdnyaruk (1,1 sz4-
zalék) esetében.

12 hénap alatt, 2008 janudrjahoz viszo-
nyitva, az élelmiszerek drai az atlagos-
nal nagyobb mértékben, 4,6 szazalékkal
emelkedtek. Ezen beliil jelentdsen dra-
gult a sertészsiradék (43,2 szdzalék), a
héantolt rizs (24,1), a sertéshus (15,2) és
az étolaj (12,2). Arcsokkenés kovetke-
zett be az idényaras élelmiszerek ese-

Negyedével csokkent a feldolgozok
Uj rendelésallomanya

Az ipari termelés az el6z6 év azonos id§-
szakdhoz viszonyitva 2008 novemberé-
ben 12 szazalékkal, munkanaphatastdl
megtisztitva 9,9 szdzalékkal csokkent.
A termelés volumene az év elsd tizen-
egy hénapjaban 0,4 szazalékkal maga-

wonor

sabb volt, mint az el6z6 év azonos id6-
szakaban. Az el6z6 honaphoz képest a
szezonalisan és munkanaptényezével is
kiigazitott ipari termelési index novem-
berben két szdzalékkal mérséklodott.
A KSH friss adataibol kiolvashatd, hogy
2008 elsé tizenegy honapjaban az ipa-
ri export 1,1 szdzalékkal emelkedett,
novemberben pedig az exportkereslet
drasztikus visszaesése kovetkeztében
14,3 szazalékkal csokkent az el6z6 év
azonos iddszakahoz mérten.

A feldolgozoéipar belfoldi eladdsai az év
els6 tizenegy honapjaban 2,8 szdzalék-
kal, novemberben 7,8 szdzalékkal ma-
radtak el az egy évvel korabbitol, ami
az exportra termel6 vallalkozasok hazai
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beszallitéi halozatait érinté megrende-
lések visszaesésével fiigg dssze.

Novemberben a feldolgozéipar minden
szektoraban csokkenés figyelheté meg.
A feldolgozéipari termelés tobb mint
egytizedét képviseld élelmiszer, ital és
dohany gyartasa is szamottevéen, 14
szazalékkal csokkent, nagyrészt az 6sz-
szes értékesités kozel haromnegyedét
adé hazai eladasok visszaesése kovet-
keztében. Ez a jelenség valamennyi aga-
zatot hasonloképpen érintette.

2008 novemberében a megfigyelt feldol-
gozoipari dgazatok dsszes Uj rendelése
25,1 szazalékkal mérsékl6dott 2007 azo-
nos honapjahoz viszonyitva. Az tij export-
rendelések 25 szazalékkal, az 4j belfol-
di rendelések 25,7 szazalékkal csokken-
tek. Az Gsszes rendelésallomany 6,6 sza-
zalékkal alacsonyabb volt, mint az el6z6
év novemberében. Az egy fére juto ipa-
ri termelés a legalabb 6t f6t foglalkoztatd
vallalkozasok korében az év elsd tizenegy

E= Romania still

enjoying growth

According to an estimate by Eurostat, retail
sales in the EU-27 countries were down by 0.2
percent on average, and by 1.5 percent in the
Euro zone in November 2008, compared to No-
vember 2007. Romania still produced growth
(6.8 percent), while Latvia showed a decline of
15.1 percent. =

E= Fat producing highest
price rise

In January 2009, consumer prices were up by 0,6
per cent on average compared to December and
by 3.1 percent compared to January 2008. Food
prices were up 2.2 percent, compared to Decem-
ber. The prices of potato, vegetables, fruits, cook-
ing oll, tobacco and alcoholic beverages increased.
Food showed a faster than average price rise in
2008, with 4.6 percent in 12 months. The price of
fat produced the highest rise (43 percent). =

tében (12,6 szazalék). Az atlaghoz ké-
pest nagyobb mértékben (5,1 szazalék)
dragultak a szeszes italok és a dohany-
arukis. =

honapjaban 0,6 szazalékos létszamcsok-
kenés mellett 0,9 szazalékkal magasabb
volt, mint 2007 azonos iddszakéaban.

2008 elso tizenegy honapjaban Magyaror-
szag teriileti egységei koziil az ipari terme-

o or

1és négy régioban mérséklddott az el6z6 év
azonos idgszakahoz képest. A legnagyobb
mértéki volumencsokkenés (4,1 szazalék)
a Dél-Alfoldon volt. A tobbi régidban 0,4
és 1,7 szazalék kozotti volumennovekedést
regisztraltak. Novemberben minden régi-
oban visszaesés figyelheté meg. =

B New orders for processing
sector down by a quarter

Industrial production was down by 12 percent in No-
vember 2008, compared to November 2007. Produc-
tion in the first 11 months of 2008 was up by 0.4 per-
cent compared to the same period in 2007. Industrial
export was up by 1.1 percent in the first 11 months
of 2008, but dropped by 14.3 percent in November.
Domestic sales of the processing sector were 7.8
percent lower in November than a year earlier. All
sectors within the processing industry showed de-
cline in November. Production of food, beverages
and tobacco was down by 14 percent, mainly as a
result of a drop in domestic demand. New orders for
companies in the processing industry were down by
25.1 percent, compared to the same month of 2007.
Total orders were 6.6 percent lower than a year be-
fore. Per capita industrial production was up by 0.9
percent, with a 0.6 percent drop in workforce. m
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Szolid évet zartak a hotelek

A kereskedelmi szallashelyeken 2008-ban a kulfoldi és a belfoldi vendégek szama (egy, illetve

két szazalékkal) egyarant meghaladta az el6z0 évben mértet, azonban a rovidebb tartdzkoda-
si ido miatt a vendégéjszakak szama (két, illetve egy szazalékkal) csokkent. A szallashelyek ar-
bevétele folyo aron egy szdzalékkal mérséklodott.

A KSH gyorsjelentése szerint tavaly 3,5
millid kiilfoldi vendég 9,9 millié vendégé;-
szakat toltott el a kereskedelmi szallashe-
lyeken. A vendégek szdma egy szdzalékkal
emelkedett, mikozben a vendégéjszakak
szama két szazalékkal csokkent az el6z6
évazonos iddszakahoz képest. Az 6t legje-
lentdsebb kiild6 orszag koziil négynél (Né-
metorszag, Amerikai Egyesiilt Allamok,
Ausztria, Olaszorszag) visszaesés tapasz-
talhat6 a vendégforgalom tekintetében, s
Ausztria kivételével mindegyikben 20 sza-
zalék kortili volt a vendégéjszakak csokke-
nése. Nagy-Britannia esetében az éves for-
galom meghaladta a 2007-es évit, ugyan-
akkor szeptember 6ta a brit vendégek for-
galma is erételjesen csokkent. A kiilfoldi
vendégforgalom kozel 80 szazalékat reali-
zal6 szallodakban az eltoltott vendégéjsza-
kdék szama a haromcsillagos kategoriaban
emelkedett (egy szazalékkal), az otcsilla-
gos egységeknél stagnalt, az osszes tobbi-
nél pedig mérséklodott.

Az emlitett idGszak folyaman a keres-
kedelmi szallashelyek 4,1 milli6 belfol-
di vendéget és 9,9 milli6 belfoldi vendég-
éjszakat regisztraltak. A vendégek sza-
ma két szazalékkal emelkedett a ven-
dégéjszakak szamanak egy szazalékos
csokkenése mellett. A belfoldi vendég-
forgalom 63 szazalékat fogadé szallo-
dakban két szazalékkal nétt az éjsza-
kak szama az el6z6 évhez viszonyitva; a
négy-, valamint az otcsillagos egységek-
ben 9, illetve 17 szazalékos volt a b6vii-
lés. A belfoldi vendégek korében népsze-
rii — a vendégéjszakak 15 szazalékat re-
gisztral6 — panziok esetében két szdza-
lékos mérséklédés tapasztalhato.

A kiilonbo6z6 utazasi célok koziil a hiva-
talos okbdl, illetve a konferencidra, kong-
resszusra érkezok egyiittes aranya 32 sza-
zalék. A szabadidejiik elt6ltése miatt uta-
z0k 11 szazalékanak els6dleges célja az
egészségturizmus volt. A szdllodai ven-
dégforgalom 31 szazaléka a wellness- és
gyogyszalloddkba irdnyult, az utébbi-
ak bel- és kiilfoldi vendégforgalma egy-
arant dinamikusan fejl6dott. 2008-ban

a kiilfoldi vendégek 13,5 szazaléka, va-
lamint a belf6ldi vendégek 25 szazaléka
vette igénybe a gyogy- és wellnesshotelek
altal nyujtott szolgaltatasokat, mikozben
a kiadhat¢ fér6helyek szama jaliusban
kozel 5, illetve 27 szazalékkal emelke-
dett 2007 azonos idészakdhoz képest. A
kereskedelmi szallashelyekre érkezé ven-
dégek tobbsége egyénileg foglalta le szal-
lasat, s mindossze 29 szazalékuk vette
igénybe az utazasi irodak segitségét. Az

¥

elektronikus iton bonyolitott szallasfog-
lalas egyre jelentésebb (28 szazalék) az
utazok korében.

Az elmult évben a szalloddk szobaki-
hasznaltsaga augusztusban volt a leg-
magasabb, dtlagosan 63,3 szazalé-
kos, ezen beliil a legnagyobb érték a
gyogyszallodak esetében figyelheté meg
(78,6 szazalék), bar kapacitaskihasznalt-
saguk harom szazalékponttal elmaradt
a 2007-ben mért értéktSl. A 2008-as év
egészét nézve a szallodak szobakihasz-
naltsaga atlagosan 48,5 szazalék volt.
A Balatonon és Budapesten eltoltott ven-
dégéjszakak szama januar-december-
ben két, illetve harom szazalékkal volt
kevesebb, mint egy évvel korabban. A
statisztikai régidk koziil a vendégfor-
galom a Nyugat-Dundantulon és a Dél-
Alf6ldon haladta meg az el6z6 év azo-
nos idgszakanak szintjét.

A kereskedelmi szallashelyek 6sszesen 245
millidrd forint brutt6 arbevételt értek el a
vizsgalt id6szakban, ezen beliil a szallds-
dij-bevétel 139 milliard forint volt, mig az
0sszes bevétel foly6 aron egy szdzalékkal

maradt el a 2007-ben mért értékétdl. A ki-
adott szallodai szobak brutto atlagara 14
964 forint, az egy kiadhat¢ szallodai szo-
béra juté brutt6 arbevétel (REVPAR) pe-
dig 7263 forint volt. Egy évvel kordbban
ugyanez az érték 14 902, illetve 7444 fo-
rintra rugott. 2008-ban a szallodai szobak
atlagara majusban (16 234 forint), az egy
kiadhato szallodai szobéra jutd brutto ar-
bevétel értéke pedig augusztusban (8814
forint) volt a legmagasabb.

A széllashely- és vendéglaté-szolgaltata-
sok 2008. janudr—decemberre szamitott
arindexe 7,5 szazalékos novekedést jelzett
az egy évvel korabbi szinthez képest.

A Magyar Nemzeti Udiilési Alapitvany
adatai alapjan tavaly 35 millidrd forint
értékben valtottak be tidiilési csekket
a kiillonboz6 szolgaltatoknal, ebbdl 21
millidrd forint értékben a kereskedel-
mi szallashelyeknél. =

B Modest year for hotels

Though the number of guests buying commercial
accommodation services was up by 1-2 percent in
2008, they spent fewer nights there, compared to
2007. The revenues generated by accommodation
services were down by one percent. According to a
KSH report, 3.5 million foreign guests spent a total
of 9.9 million nights using commercial accommo-
dation services last year. The number of guests
from Germany, USA, Austria, Italy was down com-
pared to 2007. Three star hotels produced an
increase of 1 percent in terms of foreign guests,
while five star hotels produced stagnation and
other categories experienced decline. The number
of domestic guests was 4.1 million last year, with
9.9 million nights. The number of guests was up by
two percent, while the number of nights was down
by one percent. Foreign guests arriving on busi-
ness or for conferences accounted for 32 percent
of the total. 11 percent of the rest came to visit
spas. 31 percent of all hotel guests stayed in spa
and wellness hotels, with the latter producing ex-
traordinary growth last year. Only 29 percent of the
guests buying commercial accommodation serv-
ices used travel agents for booking their rooms. 28
percent of guests booked accommodation using
the Internet. The highest occupancy rate in hotels
was recorded in August (63.3 percent). The aver-
age occupancy rate for hotels was 48.5 percent
in 2008. Gross revenues generated by commercial
accommodation services totalled HUF 245 billion,
out of which room revenues were HUF 139 billion.
This was 1 percent lower than in 2007. The average
gross room rate was HUF 14,964, while REVPAR
was HUF 7,263. The average price of accommo-
dation services was up by 7.5 percent in 2008,
compared to 2007. =
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kereskedelmi
kapcsolatok
osztélyvezetdje
Nielsen

Eurdpai Nielsen-korkép XIV.

Nagy hipermarketet
tamad a diszkont

Franciaorszagban is eredményesen terjeszkedik a diszkontcsatorna. A modern
bolttipusok kozll a 6500 négyzetméteresnél nagyobb hipermarketek piaci ré-

szesedése csokken. A legnagyobb forgalmu 20 élelmiszer bolti eladasanal ér-
tékben a novekedés jellemzo, mennyiségben viszont a csokkenés. Tobbek ko-
z0tt ezt allapitja meg a Nielsen franciaorszagi vallalata a 2007. december-2008.
novemberi adatok alapjan.

tizenegy legnagyobb forgalmu
Aeurépai élelmiszer-kereskedelmi

vallalat koziil 6t francia. Foldré-
sziink toplistdjat a Carrefour vezeti. Ha-
todik az Auchan csoport, 9., 10. és 11.
pedig az E. Leclerc, az Intermarché és a
Casino Guichard-Perrachon.
Mivel a német, az olasz és a spanyol mel-
lett az 6t nagy nyugat-eurdpai piac egyi-
ke, a franciaorszagi valtozasokra élén-
ken figyelnek gyartok és kereskeddk. A
Magyarorszagndl majdnem hatszor na-
gyobb orszdgbdl sok nemzetkozi trend
elindult mar. Aki ott sikeres, az a 64,5
millié fogyasztd nagy részét mar meg-
nyerte markdjanak.
Franciaorszadgban a modern bolttipusok

- mennyiségben mért - élelmiszer-forgalmabél
az egyes csatornak piaci részesedése
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A francia piac vonzerejét mutatja, hogy
az ottani élelmiszer-kereskedelmi valla-
latok forgalom szerinti tizes rangsordban
a fent emlitett 6t utdn mar csak egyetlen
francia taldlhatd, a Systéme U. Hetedik a
belga Delhaize-csoport, majd utdna né-
metek kovetkeznek: a Schwarz-csoport,
amely a Lidl tulajdonosa, majd a Metro-
csoport és az Aldi-csoport.

Ertékben plusz,
mennyiségben
minusz

A francia élelmiszer-
kereskedelem trend-
jeirél Becquart Loic,

a Nielsen ottani valla- Becquart Loic
latdnak fogyasztoi is- Ifgagi/;:?' ismeretek
meretek igazgatdja td-  Nielsen (Fr. 0)

jékoztat: A Nielsen al-

tal mért 380 élelmiszer-kategoriabdl a
hiper-, szupermarket és diszkont egyiit-
tes forgalma 4 szdzalékkal emelkedett
2007 december-2008 novemberben, és
meghaladta a 70 milliard eurét.

A mennyiségi eladdsoknal atlagosan 2
szazalék minuszt regisztralt a Nielsen.
A mennyiségben mért eladasokbdl leg-
nagyobb aranyban, 24,2 szazalékkal ré-
szesedett a nagy, 6500 négyzetméteresnél
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nagyobb hipermarket. A csatorna vezetd
szerepe azonban a trendek szerint meg-
sztinni latszik. Forgalma az atlagnal ki-
sebb mértékben, csak 2 szazalékkal emel-
kedett.

A 6500 négyzetméteresnél kisebb hiper-
market viszont tartja magat.

A diszkontok dinamikajat 9 szazalékos
novekedési rata jellemzi.

Joghurt, tartos tej,

whisky az élen

Osszesen tizenharom élelmiszer-kateg6-
ria éves forgalma haladta meg az 1 mil-
lidrd eurot tavaly.

A bolthal6zatnak ebben a korében legna-
gyobb forgalmu kategdria a joghurt, amely-
nek éves piacmérete szinte véltozatlanul 1,8
milliard forint az utébbi két év adatai sze-
rint, mennyiségben azonban legut6bb 5
szazalék minuszt regisztralt a Nielsen.

Az uténa kovetkez6 tartds tej értékben
12 szazalékkal n6tt, mennyiségben 2-vel
csokkent.

Az el6kel6 harmadik helyen 1év6 whisky
és bourbon piaca értékben is, mennyiség-
ben is boviilt, ahogyan az utdna kovetke-
z6 alkoholmentes szénsavas italoké is.
Ertékben 4 szazalék koriil nétt, mennyi-
ségben alig csokkent a kovetkez6 katego-
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Mig a 6500 négyzetméternél kisebb hipermarketek tartjak magkat, az ennél nagyobbak

jelentdsége csdkken Franciorszagban

¢ | & =
t,.-“ 4 T L

riak bolti eladdsa: sor, kutya- és macska-
eledel, valamint kavé.

A f6tt sonka stagnalt. Viszont értékben
6, mennyiségben 8 szazalékkal csokkent
a palackozott viz forgalma.

A tizedik epres desszert értékben nétt
valamelyest, mennyiségben csokkent.
Tovabbi, nagy kategoéridk kozil két
szamjegy( novekedést ért el értékben a
tészta, vaj, tojas és rizs.

Vegyi arunal dominal a hiper
Héztartasi vegyi arunal és kozmetikum-
nal a Nielsen Franciaorszagban 160 kate-
goria forgalmat méri. Tavalyi, egyiittesen
14,4 millidrd eurés forgalmuk ugyanany-
nyi, mint az egy évvel korabbi.
Mennyiségben a valtozas csekély mérté-
ke miatt szintén stabil a piac.

Itt a mennyiségi eladdsoknal kimagas-
lik a nagy hipermarketek részesedése,
de a tendencia csbkkend. Osszességé-
ben a hipermarketek viszik el a haztar-
tasi vegyiaru- és kozmetikumforgalom

tobb mint felét. Ugyanakkor a diszkon-
tok ezeknél a termékcsoportoknal is tud-
tdk novelni piaci részesedésiiket, egyik
évrél a masikra 1 szdzalékponttal.

Mososzer, pelenka,
szépségapolas

A vegyi kategériak forgalom szerinti
toplistdjan csak a mosodszer piaca na-

B Discounts challenging big hyper markets

The discount channel has been expanding successfully in France as well, while the market share of bigger
than 6,500 square meter hyper markets has been shrinking. Five out of the 11 leading European food retail-
ers are French. Carrefour is no. 1 in Europe, while Auchan is sixth with E. Leclerc, Intermarché and Casino
Guichard-Perrachonin gth, 10th and 11th places. France is one of the principal markets with 64.5 million con-
sumers. We have been informed about trends in the French market by Becquart Loic from the local Nielsen
subsidiary. In the 380 food categories monitored by Nielsen, the combined market share of hyper markets,
supermarkets and discounts rose by 4 percent in the December 2007-November 2008 period, with sales ex-
ceeding EUR 7o billion. Sales in terms of quantity were down by 2 percent. The leading position of bigger than
6,500 square meter hyper markets (24.2 percent) was challenged, but smaller than 6,500 hyper markets
retained their position. Discounts boosted their sales by g percent. Sales exceeded EUR 1 billion last year in
13 categories. Yoghurt was the biggest category in this group of stores, with annual sales of EUR 1.8 billion.
UHT milk produced 12 percent growth in terms of value. Sales of the third category, whisky and bourbon
expanded both in terms of value and quantity, with the same true for carbonated soft drinks in fourth place.
Among household chemical products and cosmetics, 160 categories are monitored by Nielsen in France.
Total combined sales stagnates at EUR 14.4 billion last year. Hyper markets still dominated these categories
(accounting for over 50 percent of sales), but their market share was declining. Discounts also boosted their
market share in these categories by 1 percent. Washing powder is the only category with sales exceeding
EUR 1 billion, though sales were down by 6 percent in terms of value last year. m

Franciaorszagban a modern bolttipusok - mennyi-
ségben mért - haztartasi vegyi dru és kozmetikum
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gyobb 1 millidrd eurdndl. Bolti eladdsa
értékben 6, mennyiségben pedig 7 sza-
zalékkal csokkent.

A masodik helyezett papirpelenka for-
galma alig valtozott.

Némi csokkenést mutatnak viszont a
harmadik (!) helyet elfoglalé felnétt-
szépségapolasi szerek. Alig vagy nem
modosult az utanuk kovetkezdk forgal-
ma: toalettpapir, tusfiirdé, sampon és
dezodor. Erzékelhetéen kisebb lett a bo-
rotva és a penge mutatoja.

Stabil a haztartasi papiraru, mig a n6i
higiéniai termékek csokkentek.
Ertékben két szdmjegyt novekedést ér-
tek el olyan, kisebb kategéridk, mint pél-
daul a szdjviz, az inkontinencianal hasz-
nalatos pelenka, a b6rapold krém vagy a
ragasztdszalag. =
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A Coface leminositette
Kinat és Oroszorszagot is

A Coface torténetében elészor fordult el6, hogy gyakorlatilag az
egész vilagon Ovatossagra inti a befektetoket. Kinat és Oroszor-
szagot, a két legnagyobb feltorekvo orszagot is negativ megfi-
gyelési listara helyezték. Magyarorszagrol sem gondolnak sok jot,
hiszen négy év alatt megdupldzodott a fizetésképtelenné valt

cégek szama.

uszonkét orszdgot mindsitett le
H a Coface. Kinat és Oroszorszagot,
a két legnagyobb feltorekvé or-
szagot is kénytelenek voltak negativ meg-
figyelési listara helyezni, ami el6szor for-
dul el6 a Coface fenndllasa 6ta. Az igen-
csak visszafogott novekedés miatt nem
meglepd, hogy a Coface altal vezetett fi-
zetésképtelenségi index értéke 50 szaza-
1ékkal novekedett 2007 és 2008 kozott.
Az elmult évben Magyarorszag esetében
csédrekordot regisztraltak.
Szemmel lathatolag a 2008-ban kezd6dott
hitelvélsag 1jj dimenzidba véltott a negyedik
negyedévben, amikor még az egészen ad-
digkitartd orszagok (példaul Németorszag)
vallalkozasait is elérte a visszaesés. Figye-
lembe véve a 2009-re prognosztizalt 0,9 sza-
zalékos atlagos vilaggazdasagi novekedési
értéket, a fejl6dés titemének visszaesését te-
kintve a jelenlegi krizis az 1980-as évek el-
s6 felében és az 1990-es években tapasztalt
valsagra hasonlit. Ami a fizetésképtelensé-
gi eljarasok szamat illeti, a Coface 47 szaza-
lékos novekedést regisztralt 2008 folyaman,
és ezen belill a negyedik negyedévben sza-
mottevé megugras volt tapasztalhato.

Sériilékeny legnagyobbak

A Coface elérejelzése alapjan a kinai gaz-
dasdg teljesitménye hét szazalékkal b6viil
2009 folyaman. A Coface 4ltal hat éve ve-
zetett, a kinai cégek fizetési moraljat vizs-
gald felmérések ramutattak azokra a hata-
sokra, amelyeket a maganszféra cégei ko-
zott kialakult 61dokl16 versenybdl fakadd
haszonkulcs-zsugorodas okozott. Ez egy-
értelmten a mikrogazdasagi sériilékeny-
ség bizonyitéka, igy a gazdasagilassulasa
kinai cégek egy részénél tapasztalhato fi-
zetésképtelenségi eljarasok szamdanak no-
vekedéséhez fog vezetni. Ezért Kina A3-as
besorolas mellett keriilt negativ megfigye-
1ési listara. Hongkong és Tajvan besorola-
sat pedig A2-re rontotta a Coface.
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Ami Oroszorszagot illeti, a Coface 2,5
szazalékos gazdasagi novekedést var
2009-re. A Coface tapasztalatai szerint a
vallalkozasok kozotti fizetési moral 2008
folyaman érezhetéen romlott, féleg a val-
lalatvezetési mdédszerekben tapasztalha-
t6 és folyamatosan fenndllé hidnyossa-
gok miatt. Ez utdbbi jelenséget a Coface
figyelembe vette az orszag B kategorids
besorolasanak megallapitasakor. Az or-
szag gazdasagat jelentdsen érinti a hi-
telvdlsdg (hitelszilike, zuhand olajar). Az
orosz cégek kiilfoldi adéssagallomanya
140 szazalékkal novekedett 2005 6ta, ami
tovabbi fizetésképtelenségekhez vezethet.
Oroszorszag ez ut6bbi miatt keriilt nega-
tiv megfigyelési listara.
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Nalunk 20 ezer felett

a fizetésképtelen cégek szama
Ami hazankat illeti, a helyzet nem sok bi-
zakoddsra ad okot. Négy év alatt csaknem
megduplazddott azoknak a cégeknek a
szama, amelyek ellen fizetésképtelenségi
eljards indult: mig 2004-ben és 2005-ben
még alig tobb mint 12 ezer ilyen proce-
ddra indult, 2008-ra ezek szama 21 245-
re nétt. Ez egyben azt is jelenti, hogy az
elmult évben kozel 14 szazalékkal nétt a
cégek fizetésképtelenségi mutatoja, igy
2008-ban a vallalkozdsok négy szdzaléka
nem tudta teljesiteni kotelezettségeit.
Idén az év elsé felében biztos, hogy tovab-
bi romlas varhato, és a tobbek altal sej-
tett masodik félévi fordulat is kétséges. A
klasszikusan konjunkturaérzékeny aga-
zatok, példaul az épitéipar, az autdipar,
az elektronikai ipar, ezen beliil f6képpen
a haztartasi és szérakoztato elektronika,
valamint az ezekhez ezer szallal kot6d6
szallitmanyozas és logisztika, tovabba az
ingatlangazdalkodas esetében a kereslet
- ésigy a fogyasztas — visszaesése nagyon
erbteljesen érezteti hatdsat. A hitelpiaci
véalsag miatt a banki és pénziigyi szek-
torban is jelentdsek a problémak, azon-
ban ezek stabilitasat a kiillonboz6 orsza-
gok kormanyai és nemzetkozi intézmé-
nyek is igyekeznek megérizni.

Az elemz6k szerint f6képp a csokkené fo-
gyasztas, az elkolthetd jovedelmek érezhet
visszaesése egyértelmuen kapacitasuk visz-
szafogasara készteti a nagy multicégeket.
Azonban ezek tobbségének megvan a meg-
felel6 tékehattere ahhoz, hogy az insége-
sebb idgszakot atvészeljék, s a keletkez6
veszteségeiket finanszirozzdk. Ugyanak-
kor a hozzajuk kapcsolddo, télitk erds és
gyakran egyoldalu fiiggésben 1év6 (kis) ma-
gyar beszallitokat viszont a f6 (multi) vevé-
ik megrendeléseinek csokkenése akar vég-
zetes csapasként érheti, hiszen a miikodé-
stikhoz és a talélésiikhoz folyamatos cash
flow-ra van sziikségiik, a f6 vevoéik lealla-
sat ezért sokan nem élik tul. =

B Worse Coface ratings for China and Russia

For the first time in its history, Coface is advising investors to be cautious all over the world. China and Russia
have also been placed on the negative monitoring list. In Hungary, the number of insolvent companies has dou-
bled in the last four years. 22 countries have received worse ratings than in the past. The value of the Coface
insolvency index has risen by 50 percent in 2007-2008. In Hungary, 2008 was a record year for bankruptcies. The
financial crisis reached a new dimension in the fourth quarter of 2008, when recession hit countries like Ger-
many. The present crisis is regarded as similar to those seen in the early 1980’s and the 1990’s. According to a
forecast by Coface, the Chinese economy will grow by 7 percent in 2009. Surveys about the payment morale of
Chinese companies clearly show the effects of murderous competition in the competitive sector. The slowing
down of growth will lead to an increase in the number of bankruptcies. This is why China has been placed on a
negative monitoring list with a rating of A3, while the rating for Taiwan and Hong Kong has also been reduced to
Az. Coface expects 2.5 percent economic growth in Russia in 2009. Payment morale has also deteriorated here,
especially as a result of deficiencies in management, which has also been taken into consideration in determin-
ing a rating of B. Foreign debts of Russian companies have grown by 140 percent since 2005. There is not much
reason for optimism in Hungary. The number of insolvent companies has doubled in four years, with 4 percent
of companies becoming insolvent in 2008. Deterioration is certain to continue in the first half of 2009 and there
are doubts regarding the positive change expected by many in the second half. =
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mmm értékesités és lzletfejlesztés

Tempora muntantur...

Véltoznak az idok és veltk valtozunk miis” - idéz-
het® a bolcs latin mondas. Persze kérdés, hogy
igy van-e, azaz valtozunk-e miis? Most, amikor

a nehezedd kortilmények Ujabb és Ujabb kul-

s§” valtozasok elé allitanak bennunket, érdemes
hatrébb lépni és az omindzus ,harom lépés ta-
volsagbol” dtgondolni, milyen véltozasokkal, val-
toztatasokkal felelhettink e kihivasokra személy szerint és val-

Toth Zoltan
ligyvezetd igazgatd
Grow Sales

lalati szinten egyarant.

egpezsdult korilsttiink a vi-
M lag. Rossz és jo értelemben is.

Valsag, csokkend kereslet, ir-
datlan drfolyammozgasok, koltségtaka-
rékossag, és sorolhatndm hosszasan, de -
ha tetszik, ha nem — megjelenik az igény
is, hogy ne csak a megszokott ,,by the
book” beidegzédés szerint reagaljunk.
Barmennyire is nehéz elszakadni ope-
rativ feladatainktol, 1épjiink
hatra harom lépést, és tuda-
tosan értékeljiik helyzetiin-
ket, jovéképiinket és megol-
dasi médszereinket! A HVG
André Kosztolanyival késziilt
interjajat olvasva, amelyben
a keynesi elvek mellett teszi le
voksat, sokunkban megfogal-
mazodhat, hogy az ilyen ne-
hezebb id6szakok azok, ami-
kor masképp, akar paradigmat
valtva keressiik a megoldast a
jelen és a jov6 sikereinek meg-
alapozasara. Ehhez szeretnék
oOtleteket, javaslatokat nydjtani
a kovetkez6 honapokban.
Els6ként Pintér Zoltan bara-
tom irdsat ajanlom figyelmiikbe
Janelle Barlow és Claus Moller
megkozelitésérol: arrdl, hogy mi-
ként hasznositsuk stratégiai el6ny-
ként a vasarléi észrevételeket.

Minden Panasz Ajandék - az ligyfél-
elégedettség uj dimenzidja

»Fogyasztoként, vasarloként el6fordul ve-
liink is, hogy elégedetlenek vagyunk va-
lamilyen szolgéaltatas minéségével? Ezek
koziil hany alkalommal tessziik széva
elégedetlenségiinket a szolgdltatonak?
Hényszor éreztiik ezek utdn, hogy pana-

szunkat a cég hasznos informaciénak te-
kintette, és valtoztatott a szolgaltatasi mi-
ndségén?”

A kutatdsok azt mutatjak, hogy bar az
els6 kérdésre szinte kivétel nélkiil

igen a valasz, a masodikra és
a harmadikra a ,néha” és
a ,soha” a leggyakoribb
felelet.

Elég meglep6k ezek a valaszok annak
titkrében, hogy manapsag kevés olyan
cég van, amely ne hirdetné tigyfélkoz-
pontusagat, és ugyanolyan kevés, aki
ne mitkodtetne valamilyen tigyfél-elé-
gedettség felmérési rendszert. A rend-
szer elsddleges célja — nevébdl adoddan
-, hogy az tigyfelek elégedettsége alap-
jan mérje a szolgaltatasi minéséget, hogy
sziikség esetén valtoztatni lehessen rajta.

Hol akad el mégis a cégek tobbségénél az
oly hasznos informacié? Miért marad el
a valtoztatas, amelynek igénye a szolgal-
tatok szdmara legfontosabb helyrél, az
ugyféltdl jon?

Eltitkolt reklamaciok
A Grow-csoport szamos vallalatot tdmo-
gatott szolgaltatasi mindségének fejlesz-
tésében, és a tapasztalatok azt mutatjak,
hogy a tényleges valtoztatasok elmarada-
sanak f6 oka a vallalatok szervezeti mu-
kodésében keresendd. Ezek ritkan tdmo-
gatjak az tigyfelek reklamdciojabdl ado-
dé valtoztatast.
S6t, a legtobb esetben kifejezetten gatol-
jak az tuigyfelek elégedetlenségének meg-
ismerését és az ebbdl adddé szamtalan
izleti és fejlodési lehetdséget. Ho-
gyan lehetséges ez? Ugy, hogy
olyan motivacids rendsze-
rek kapcsolédnak hoz-
z4, amelyek direkt vagy
indirekt médon a rek-
lamaciok csokkenté-
sét szorgalmazzak. Le-
het ez részletekig kidol-
gozott bénuszrendszer
vagy egyszertien a f6nok-
t6l valo félelem. A vallalatok
legt6bb szintjén az elégedetlen-
ség eltitkoldsa a cél. gy aztan na-
gyon sok visszajelzés lathatatlan
marad azok szamdra (cégveze-
t0, fels6 vezetés, marketingosz-
taly stb.), akik a vallalati straté-
giat és az azt megvaldsito szerve-
zetet leginkabb alakitjak.
Hova vezet az ilyen szervezeti
miikodés? Részben eléri a cél-
jat, hiszen a reklamacié csok-
ken. De vajon az tigyfél-elége-
detlenség is cs6kken?

A tapasztalatok azt mutatjak,
hogy nem. Egy Amerikaban végzett ku-
tatas szerint 27 elégedetlen emberbdl 26
nem panaszkodik, azaz nem osztja meg
elégedetlenségét a szolgdltatdval. (Persze
ismerdseivel annal inkdbb, jelentds negativ
reklamot produkalva ezzel.) Amikor meg-
kérdezték ezeket az embereket, hogy miaz
oka annak, hogy nem reklamélnak a szol-
galtatonal, a kovetkez6 indokokat soroltak
fel elsd helyen: ,,Ugysem foglalkoznak vele,
multkor sem tortént semmi.” ,,Csak kelle-



metlenséget okoznék
magamnak, kinek j6
az, ha folyamatosan
pofakat vagnak ra,
és utana a hata mo-
gott mutogatnak?!”
»A végén még én
jarnék rosszul.” ,Egy
reklamalds rengeteg
adminisztracioval jar,
nincs ennyi idém.”

A reklamdciok szama-

nak csokkenése tehat nem
jelenti az tigyfél-elégedett-
ség javulasat. Epp ellenkezd-
leg, elveszi a lehetéséget a min6-

ség fejlesztésétol, ami javithatna az
elégedettségen. Igy lesz az iigyfél-elége-
dettségi rendszerekbdl iigyfél-elégedet-
lenségi rendszer.

A reklamaciok csokkentése helyett ezért
a reklamaciok kezelése lehet a hatékony
vallalat célkitiizése.

Miért hasznos

egy elégedetlen iigyfél?
Cégvezetfként érdemes az tigyfelek nega-
tiv visszajelzéseire nem sziikséges rossz-
ként, hanem stratégiai eszkozként tekin-
teni, ami jelentésen novelheti a vallalat
eredményességét. Szdmos kutatas bizo-
nyitja ennek jelent8ségét.

Kimutattak példaul, hogy egy elégedet-
len tigyfél megfelel6 kezelése rendkiviil jo
reklamot jelent a vallalat részére. A TARP
(Technical Assistance Research Program)
altal végzett felmérés szerint egy prob-
léma sikeres orvoslasa esetén 6t mdsik
emberrel valtanak szo6t, mig egyszeri jo
szolgaltatds esetén ez a szam mindossze
harom. Kideriilt az is, hogy a reklamald
iigyfél sokkal konnyebben valik hiiséges
ugyféllé, amennyiben kitiinden kezelik
panaszat, mint az, aki egyszerien elége-
dett volt a szolgaltatassal. Ennek oka az
a bizalom, ami egy ilyen folyamat sordn
kialakul.

Az uigyfél-elégedetlenség lathatatlan ele-
meinek megismerése piackutatasi szem-
pontbdlis rendkiviil értékes lehet a valla-
lat szamara. A legtobb cég milliokat kolt
kiilonboz6 piackutatasi felmérésekre, mi-
kozben az erre leginkabb alkalmas csa-
tornat elhanyagoljak. Pedig a reklamaci-
ok pontosan tartalmazzdk a vasarlok ki-
vansagait! A reklamdciok és mindenféle
ugyfél-elégedetlenség megismerése a leg-
valdsagosabb és a legolcsdbb piackutata-
si mddszer is egyben. A panaszukkal az
ugyfelek tulajdonképpen ajandékot ad-
nak nekiink!

Hogyan valhat cégiink
reklamaciobarat szervezetté?

A mai értékesitésorientalt vilagban mint-
ha elfeledkeznénk arrél az atmutatasrol
is, amelyet az IBM elnoke, Robert Labant
fogalmazott meg: ,,Uj iigyfelek megnye-
rése kb. haromszor/6tszor annyiba kertiil,
mint a meglévSknek értékesiteni.” Sajnos
a cégek tobbsége erre a dragabb megol-
dasra koncentral elsdsorban.

értékesités és lzletfejlesztés mm

Mit tehet a cégvezetd, aki stratégiai esz-
kozként szeretné hasznalni az tigy-
felek elégedetlenségét? El6szor is
érdemes végiggondolni, hogy az
igyfélkdzpontd stratégia mo-
gott tigyfélkozpontu szer-
vezet 4ll-e. Ebben segithet-
nek az alabbi kérdések: Csak
az elégedett tigyfél jo tigyfél
a cégkulturaban, vagy a kez-
detben elégedetlen tigyfélben is
meglatjuk a potencidlt? Munka-
tarsaink szdmdra a reklamécio egy
eltitkolni valo rossz vagy piaci lehet6-
ség? Mit tesz a vallalat azért, hogy a pasz-
sziv iigyfelek is megszdlaljanak?
Hényan vasarolnak tjra a reklamalo tigy-
felek koziil? A reklamaciok eljutnak-e olyan
szintre, hogy fejlesztések lesznek bel6liik?
Mennyit koltenek egy j tigyfél megszer-
zésére és mennyit a megtartasdra?
Ha ezeken a kérdéseken elindulunk, ren-
geteget megtudhatunk arrdl, hogy az a
cég vagyunk-e, amelyrél azt mondjak,
hogy: ,nem panaszkodom naluk, mert
ugysem torténik semmi”, vagy az, ame-
lyikrél pozitiv példaként mesélnek bard-
ti Osszejoveteleken. =
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E=E Tempora muntantur...
., Times are changing and we are changing with them”. Now, that we are facing difficult times, it is worth taking a
look at what changes we should make in order to adapt as well as we can. Crisis, shrinking demand, huge fluc-
tuations in exchange rates - just to mention a few of the things we need to adapt to. No matter how difficult it
may be, we should stop for a minute to think about the situation we are in, our prospects and the solutions we
can come up with. This is a writing by my friend, Zoltan Pintér about the approach recommended by Janelle Bar-
low and Claus Moller: to utilise complaints by consumers. How many times do we complain about the service we
receive and how often do we feel that our complaint has made a difference? According to surveys, the answer
to the first question is almost always “yes”, while the answer to the second one is usually “never”. This is quite
surprising, as most companies operate a customer satisfaction system of one kind or another. Why is it that
complaints by customers rarely result in change? The Grow-group has provided support for many enterprises
in improving the quality of their services and experience has shown that the absence of real change is usually
due to the organisational structure of these enterprises which generally prevents them from getting a realistic
picture of customer satisfaction. Systems of incentives exist which directly or indirectly serve to reduce the
number of complaints, like a bonus system or a fear of the boss. The objective is to prevent management from
hearing complaints. This cannot reduce customer dissatisfaction. According to a survey conducted in the US,
26 out of 27 dissatisfied clients do not complain. A reduction in the number of complaints does not translate
to an improvement in customer satisfaction. Negative feedback from customers can be a strategic tool for
improving profitability. Proper handling of dissatisfied customers can turn into very good publicity. According
to a survey by Technical Assistance Research Program, the successful remedying of a problem will be com-
municated to five other people by customers, while this number is only three when customers are satisfied.
Complaining customers are more likely to become loyal customers. Finding out about invisible elements of
customer dissatisfaction can also function as very useful market research. We often seem to forget that selling
to new customers costs 3-5 times as much as selling to existing ones. In order to use customer dissatisfaction
as a strategic tool, we should consider the following: Can we discover the potential in a dissatisfied customer? s
a complaint something to hide for our employees, or an opportunity? What do we do to get passive customers
to talk to us? Are complaints reaching the level where they can make a difference? s
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Lezrult a PICK- Szeged 7t nagyszabasu kvahtatwes kvanU’E‘"Ew elemeket IS tartalmazo kuta-

tasa, amelyben tobbek kozott a csemegepult szerepérdl, fontossagardl, a vasarlok elvarasairdl,
a dontéseiket befolyasold tényezokrol kaptak részletes képet a vallalat szakemberei a Trend Bu-
dapest Piackutato Kft. segitségével.

4 mann Gébor, a PICK-Szeged Zrt.
Akereskedelmi- és marketingigaz-
gat6ja szerint a keresked6 kollé-

gak véleménye elengedhetetlen ennek a
kulcsteriiletnek az attekintésé-
hez, ezért is ragaszkodtak ah-
hoz, hogy a kutatasban a cse-
megepultos eladdk véleménye
is hangsilyosan érvényesiiljon.
Természetesen, mivel a vevék
tulnyomo tobbségének dontése
a vasarlas helyén és pillanata-
ban torténik, az 6 gondolkoda-
suk, motivumaik megismerése,
fogyasztasi szokdsaik feltérké-
pezése az iizletfejlesztés elengedhetetlen
része. Mindezen ismeretekre alapozva a
PICK-Szeged, a kategoria piacvezets szal-
litéjaként, torekszik a kereskedelmi part-
nerekkel torténd hatékony egyiittmuiko-
désre, a nagyszabasu kutatds eredményei
alapjan novekedési stratégiak kidolgoza-
sara, kozponti és bolti szinten egyarant.

Igényes inyencek a vasarlok

A kutatas szamos értékes és érdekes rész-
letet tar fel a vasarlokrol, akik a bolt szi-
vének tartjak a csemegepultot. Sokszor
ez alapjan valasztanak kedvenc bevasar-
lasi helyet, ahova hiiségesen visszajarnak.
Vagyis elmondhatd, hogy a csemegepult
a lojalitas, torzsvasarloi kor kialakitasa-
nak egyik eszkoze, kulcs a vasarlok szi-
véhez és pénztarcajahoz is.

Halmosi Judit, a PICK-Szeged Trade
marketing-menedszere szerint fontos tud-
ni, hogyan tekintenek ezek a vevék 6nma-
gukra. Mivel a kutatasbol kideriil, hogy

Amann Gabor
kereskedelmi- és
marketingigazgat6
PICK-Szeged

a csemegepult vasarléi igényes inyencek-
nek tartjak magukat, ezért elengedhetet-
len, hogy igy is kezeljék 6ket, igényes koriil-
mények kozott, inyenceket is kielégitd va-
lasztékkal varjak 6ket a pultoknal.
Szamukra a csemegepultrol valo
vasarlas esztétikai és gasztrono-
miai élmény, egy ritus, amelyhez
hozzatartozik a gusztusos, csabito
termékek nézegetése és az eladoval
torténd interakeio is. A vonzo lat-
vany két alapismérve a tisztasag
éshigiénia. A tisztasag rendkiviili
szerepét mutatja, hogy a csemege-
pultbdl valé vasarlas fontos ténye-
2061 kozott els6 helyen emliti a megkérdezet-
tek 97 szazaléka a csemegepult tisztasagat,
és 95 szazalékuk a személyzet tisztasdgat. A
makuldtlan ruhdzat, keszty, hajkoto vise-
lése, az ékszer és piercing nélkiili
megjelenés mind fokozza a tisz-
tasag érzetet. Ha a vevOk barmi-
lyen hidnyossagot tapasztalnak,
az nagyon riaszt6 tud lenni, azon-
nal megsemmisitve a csemegepult
vardzsat.

Ugyanilyen fontos — 95 szazalé-
kuk szerint — a pultban lev§ aruk
frissessége is, amit az eléjiik ta-
ruld latvanybol vizudlisan allapi-
tanak meg, hiszen nincs médjuk a gyar-
tasi vagy eltarthatdsagi id6 elolvasasdra.
A kutatas megallapitja, hogy a csemege-
pult elbtt allo vasarlok egyértelmien azt
varjak el, hogy a termékek a lehet6 leg-
csabitobbak, étvagygerjesztok legyenek,
és egyben azt mutassak, hogy a valaszték
igen széles, és a termékek frissek.

Halmosi Judit
Trade marketing-
menedszer
PICK-Szeged

Z6miik (84 szdzalékuk) nem haszndal
bevasarlolistat, s elsdsorban a latvany és
a kordbbi tapasztalatai alapjan donti el,
hogy mit valaszt. A vasarlasi dontésnél a
harom prioritdst élvezd szempont az dru
kinézete, a korabbi tapasztalat, és csak
ezutan kovetkezik az 4r. A kinézet mint
els6dleges szempont szintén azt erdsiti,
hogy a csemegepult esetén az esztétikum
szerepe mennyire fontos. Nemcsak ma-
guk a vasarlok, de az eladdk is ugy érzik,
hogy az aru kinézete meghatdrozé szem-
pont a termékvalasztasban.

Alegjobb a

termék-kategoriakeénti kihelyezés
Minél szélesebb valasztékbdl donthetik
el a vevok, mit vegyenek, annal elégedet-
tebbek. A vasarlok szdmadra ez az emli-
tett széles valaszték azt jelenti,
hogy egy-egy termékkategoria-
ban a lehet6 legtobb termék ko-
ziil valaszthatnak.

Ezért a termékkategoériankén-
ti kihelyezési mod felel meg leg-
jobban vésarlasi szokdsaiknak. A
vevék a csemegepultndl legalabb
két-hdrom fajta termék megvé-
telében gondolkodnak, ezért is
fontos a vonzo latvany és az el-
adok ajanldsa. A parizsi, a sonka és a sza-
lami a legnépszertibbek, a vasarldk ko-
riilbeliill hdromnegyede ezeket szokta va-
sarolni. A megkérdezettek mintegy két-
harmada vésarol virslit, felvagottakat.
Kolbaszt, majast valamivel kevesebben,
de még igy is a vasarldknak tobb mint a
fele szokott venni. A bacon szalonna a va-


http://pick.hu

értékesités és ulzletfejlesztés mm

]
tesi szempont a csemegepultnal

sarlok egyharmadanak a bevasarlokosa-
raba kertil. Ezeket a kategdriaaranyokat
érdemes a pulton beliil kialakitani, kivé-
ve, ha a helyi vevokor igényei eltérnek.
A vevok és az eladdk szerint is a szele-
telt arut lehet a leggusztusosabban kihe-
lyezni és leggyorsabban kiszolgdlni, ezért
célszeri a koriilbeliil 1 dra alatt eladha-
té mennyiséget szeletelve talalni. Sajnos
a megbarnult, beszaradt, elszinez6-
dott szeletek viszont elrettentfen
hatnak, igy kisebb forgalmu he-

lyen a rudak megjelenitése, vagott
feliikkel lathaté modon kihelyezve
praktikus. Itt a vevé szeme el6tt tor-

ténd szeletelés valik a frissesség zalo-
gava. Idedlis kihelyezés a rud és szeletek
egyiittes megjelenése lehet. A termék ne-
ve, ara és az akci6 feltiintetése elengedhe-
tetlen a pultokban, de a vev6k szivesen
vennének tovabbi informacidkat is, pél-
daul az izesitésre vonatkozoan. Az infor-
macidk feltiintetésénél is a rendezettség
és az atlathatdsag az els6dleges cél.

A vésarlok azt preferaljak, akkor igazod-
nak el konnyebben, ha kozvetleniil a ter-
mékek el6tt, kis tablan van feltiintetve
minden, és nem kell kiilon keresgélniiik,
mi mihez tartozik.

Kiemelkedo6 szerepben az eladé
Az eladok személye, szakértelme, ter-
mékismerete is elbtivolheti a vasarlokat.
A csemegepultbdl valo vasarlas fontos té-
nyez6i kozott 85 szdzalék emliti a sze-
mélyzet udvariassagat, 84 a személyzet
segitOkészségét és 69 szazalék a személy-
zet szaktuddsat. A mar emlitett tisztasag
és higiénia alapvet6 mind a csemegepult,
mind az eladdk vonatkozasaban. A ked-
vesség, a segitékészség is nagyon fontos.
Az eladok modora, stilusa, kapcsolatte-
remtése a vevok elvarasainak megfelels-
en kedves és el§zékeny, mosolygos és em-
berbardt legyen. Ellenérzést kelt viszont
az eladok modortalansaga, vagy tuddlé-
kos, kioktato stilusa.

Vasarldi elvaras a szaktudas, amelynek
egyik ismérve a termékek ismerete. A va-
sarlok igénylik, hogy az eladdk részletes
tudés birtokaban legyenek a termékekre
vonatkozdan, jol ismerjék azokat.

A tempds kiszolgalas kiemelt szerepti. A
pultban dolgozok munkamegosztasa a
vevOk varakozasi idejének a lecsokken-

tését kell, hogy szolgdlja. Két-harom em-
bernyi sort kivarni nem jelent problémat,
hiszen a nézel6dés lekoti a vevok figyel-
mét, de ennél hosszabb sorban allas mar
zavard lehet.

A vasarlok szerint az el-
adok képzé-

o)

sével, higié-

nés megjelenésiik fejlesztésével és hatéko-
nyabb munkaszervezéssel még vonzobba
lehetne tenni a csemegepultokat. Erdekes,
hogy az eladok negativabban itélik meg a
kiilonboz6 tizleteket, valamint azok cse-
megepultjait, mint maguk a vasarlok. Ter-
mészetesen 6k a kulisszak mogé latva a ve-
vOk szamdra lathatatlan teriiletek, hiiték,
raktdrak helyzetét is jobban ismerik, ezért
ezek fejlesztését latjak sziikségszertinek. A
pultban hasznalt eszk6zok mellett a tajé-
koztatds, az informaciéadas eszkozeit és
mindGségét is javitanak.

B Vg

A kutatas alapjan a csemegepult vasar-
l6ira jellemzé a kivancsisag. Vagyis na-
gyon nyitottak, a még nem ismert, de
gusztusos termékek nagy vonzerdvel
hatnak réjuk.

Eszreveszik a markat a pultban is
Erdemes tehat az igényes, inyenc vevok-
re épitve hossza tavon markat épi-
teni. Hogy a vasarlok mindezt
értékelik, azt nem csupdn a
forgalom alakuldsa mutat-
hatja, hanem az is, hogy
egyértelmiien kiemelnek
és azonositanak bizonyos
markakat a csemegepultban.
A PICK markat példdul a vasar-
lok a ,csemegepult kiralyaként” emli-
tették. Ez az elnevezés is kotelezi a piacve-
zet$ PICK-et, hogy a vasarloi elvarasok-
nak megfelel6en még tobb tjdonsaggal,
még szebb, figyelemfelkeltdbb csomago-
lassal, a PICK markanév garantalta ma-
gas mindségl termékkel és akar egyedi
izvilaggal is megjelenjenek a jov6ben a
piacon. A kutatas eredményeit felhasz-
nalva tovabbra is igyekszenek a kereske-
dékkel egyiittmiikodve tovabbfejleszte-
ni a bolti megjelenést, hogy ezéltal koz6-
sen is minél jobban megfeleljenek a ve-
vOk igényeinek. =
K.l

E= Appearance of goods is the primary consideration

regarding deli counters

A major survey has been conducted by PICK-Szeged Zrt. with Trend Budapest Piackutatd Kft. which among other
things covered the role and importance of deli counters. According to Gabor Amann, sales and marketing director
of PICK-Szeged Zrt., it was their specific request to have staff working behind deli counters interviewed as well as
customers. Deli counters are regarded as the “heart” of a store by customers, who often decide which store to
visit on the basis of what they think about its deli counter. Deli counters are without doubt an important tool for
generating customer loyalty. Judit Halmosi, trade marketing manager of PICK believes that it is important to know
how customers see themselves. Customers at deli counters see themselves as gourmets which means they
need to be treated this way. For them, visiting the deli counter is a ritual, an experience. The attractiveness of deli
counters is based on the visual experience and on customers’ faith in the freshness and quality of products and
in the expertise of staff. The visual experience is based on cleanness and hygiene. Cleanness is the number one
criteria for g7 percent of customers. For g5 percent of customers, the freshness of products is equally important.
84 percent of shoppers do not use a shopping list, making their decisions on the basis of visual attraction and ear-
lier experience. Aesthetic value is a key consideration for shoppers. The wider the assortment, the more satisfied
customers are. Placement according to product category is the method best suited to shopping habits. Custom-
ers usually want at least two or three types of products from deli counters. Hams and salamis are very popular,
purchased by around 75 percent of customers. Two-thirds of customers buy frankfurters, while sausage is a little
less popular. Sliced products are both aesthetic and easy to serve which means that an hour’s supply should be
kept in sliced form. This is not recommended in places where sales are slow. Labels and price tags should always
be displayed in a transparent way, preferably immediately next to the products. The personality and expertise
of staff is extremely important for the majority of customers. Good manners and helpfulness are key criteria for
staff. Knowing products is a key element of expertise. Customers expect staff to have in depth knowledge of
products. The speed of service is exceptionally important, because having to wait a long time is very annoying
for customers. One of the interesting findings of the survey is that customers of deli counters are very open to
new things and often find new products very attractive. Brand building can be based on gourmet customers who
definitely pay attention to brands in deli counters as well. The PICK brand is seen by customers as the “king of the
deli counter” which is also an obligation for PICK, as it is expected by customers to be a guarantee of quality and
creativity. In short, customers and staff agree on the most important criteria of ideal deli counters. =
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Idealls egyuttmukodes gyartd és ugynokségek kozott lll.

Uzletkotdk , kiszervezése”

Csiby Agnes
tulajdonos-
tigyvezetd

Promo Power

a mar barmely iparagban, bar-
M mely értékesitési rendszerben

talalunk olyan céget, amelyik
értékesitési csapata egy részét vagy egé-
szét egy kiilsGs, ugynevezett outsourcing
cég segitségével miikodteti.
Van arra példa, hogy olyan tizleteket ke-
resnek fel a kiilsds tizletkoték, amelyeket
egy cégnek 6ndalléan nem érdemes lato-
gatni, mivel az ott elérhet6 rendelési, el-
addsi érték nem fedezné a boltot latogatd
iizletkotd koltségeit.
Mads esetben akkor is olcsobb egy kiilsds
iigynokséggel dolgozni, ha a boltlatoga-
tasok egy teljes embert kivannak, mivel
az tigynokség az orszag barmely pontjan
rendelkezik mozgdsithato tizletkotékkel,
akik akar par hét alatt ,,bevethet6k”.
Nem mindegy azonban, hogy a kiilsés
tizletkotéket ki és hogyan irdnyitja, szer-
vezi, ellendrzi, motivalja.

Prezentacio - és a valosag

Ha hosszu tavra gondolkodunk, és sze-
retnénk beépiteni a kiilsds tizletkotéket
a mar meglévé rendszeriinkbe, a szer-
vezet tobb szerepldjének elkotelezettsé-
gére, kovetkezetes el6készité munkdja-
ra, kés6bb pedig folyamatos odafigyelé-
sére van sziikség.

A kiilsés tizletkot6k eredményessége
vagy eredménytelensége sok milli6 fo-
rint pluszbevételt jelenthet — vagy feles-
legesen kidobott milliékat. Eppen ezért
kulcsfontossagu az tigynokség gondos ki-
valasztdsa a tapasztalataik és hozzaérté-
siik alapjan.

A tenderre meghivott tigynokségek sz6-
beli meghallgatasan ki kell deriilnie, hogy
valdban 1étezd, dolgozo értékesitési csa-
pattal rendelkezik-e az tigynokség, vagy
pedig épp a reménybeli megbizasra ala-

Hogyan tudunk kialakitani olyan értékesitési
outsourcing rendszert, amely valoban eredménye-
ket hoz, és csokkenti koltségeinket? Min mulik az,
hogy a kilsGs Uzletkotok legalabb olyan 6 vagy akar
Jobb értékesitési eredményeket érjenek el, mint a
megbizd cég sajat Uzletkotdi? Ennek jartunk utana
cikksorozatunk soron kovetkezd részében.

pozva szeretné beinditani outsourcing te-
vékenységét. El6fordulhat, hogy egy fris-
sen létrehozott cég vezetdje korabbi mun-
kaadéjanak referencidit mutatja be.

A Trade magazin és a Promo Power Trade
Marketing Ugynokség altal kozosen készi-
tett felmérésbol az deriil ki, hogy a meg-
bizék kozel fele nem mindig ellendrzi le
az iigynokség dltal bemutatott referenci-
akat, ugyanakkor a vélaszadok tobb mint
90 szazaléka szerint az ligynokségek pre-
zentacidja szebb, mint amit késébb a va-
l6sdgban nyujtanak. Ezért érdemes szird-
probaszertien egy-két referenciacégnél ra-
kérdezni a valos eredményekre.

A projekt megkezdése el6tt elészor a ve-
zet6ség kapjon részletes tajékoztatast az
4j szervezet kialakitasarol, elényeirdl,
varhato, de elkeriilhet6 veszélyeir6l.

A vezetOség lehet6leg minden tagja mutas-
son elkotelezettséget az vj rendszerrel szem-
ben. Belsd fesziiltségeket sziilhet, ha néhany
vezet§ nyilvdnosan hangoztatja egyet nem
értését az Uj rendszerrel.

Legyen kijelolt felelos

Az 4j rendszer kialakitasanak, a pozicio(k)
kihelyezésének legyen konkrét (és csak
egy) felelése a szervezetben. O tartja a
kapcsolatot az iigynokség kijelolt vezet6-
jével vagy munkatdrsaval, ndla fut 6ssze
minden informacid. Ennek az embernek
a felel@ssége, hogy a szitkséges informa-
ciokat mindenki megkapja vallalaton be-
lill. O ellenérizze, hogy mindenki elvég-
zi-e az outsourcinggal 6sszefiiggd, sziik-
séges rendszeres vagy ad hoc feladatokat
(pl. értékesitési akciok kozlése az iigy-
nokséggel).

Az el6készités soran kell tisztazni az
outsourcing {igynokség és a megbizd
feladatkorét, felel6sségét. Célszerd, ha

a szakmai iranyitast a megbiz6 teriileti
vezetdi végzik, mig az alkalmazast érin-
t6 operativ kérdésekben az tigynokség a
felel6s. A tevékenységek és kommunikd-
cié minden egyes 1épését eldre tisztazni
kell, és meghatarozni a felel6soket, mind-
ezt idedlis esetben irasban.

Ha hosszu tava egytittmikodésrél van
sz0, az outsourcing csapat tagjait ugy
célszerti tekinteni, mint sajat alkalma-
zottakat. A kiilonbség csupdn annyi le-
het, hogy mas cégtdl kapjik a fizetésii-
ket. Nem kevesebbek és nem tobbek az
alkalmazott iizletk6t6knél, amennyiben
alkalmazott tizletkotdk is vannak a szer-
vezetben.

A kils6s tizletkoték szamara is javasolt
motivacids rendszert kialakitani, amely
alapjaiban hasonlit a megbiz6 sajat iiz-
letkotdinek 6sztonzbjére, amennyiben a
cég nem csak kiilsds iizletkotokkel dol-
gozik.

A felkészito tréning haszna

Az el6zetes és éves koltségvetési terv ké-
szitése soran a megbizd és az tigynokség
kozosen, elére gondolja at, hogy milyen
koltségek meriilhetnek fel, kell-e tarta-
lékot képezni valamilyen nem vart ki-
addsra. A terv lefektetése utan azonban
az ligynokség szigoruan tartsa magat a
koltségvetéshez, mar nem hivatkozhat
hirtelen felmeriil6 kiadasokra. A koltség-
vetés nyomon kovetése mindkét fél részé-
rél naprakészen torténjék.

A projekt inditdsa el6tt elengedhetetlen
egy személyes tréning a kiilsds tizletko-
ték szamara, ahol nem csak a véllalati,
piaci és termékismeretet kapjak meg, de
idedlis esetben taldlkozhatnak a cég tob-
bi teriileti képvisel6jével is. Ez természe-
tesen akar tobb szazezer forintos koltsé-
get is jelenthet, hiszen az orszdg minden
pontjarol kell egy helyszinre utazniuk az
tizletkotéknek. De egy jo tréning hatasa
pozitivan koszonhet vissza, hiszen a kiil-
sOs tizletkot6k mar rogton a projekt ele-
jén pontosan ismerik a munka minden
részletét, lehetéségiik volt arra, hogy kér-
déseket tegyenek fel, és ismereteiket ka-
matoztassak abban, hogy a lehet6 legha-
marabb nagy 0sszértékli megrendelése-
ket vegyenek fel.



Finomhangolasok

Az outsourcing cég dltal végzett munka-
r6l mindenkinek pontos, naprakész in-
formacidja legyen a szervezetben, akit
érint! Az tigynokség a megbizé kijelolt
munkatdrsdnak vagy munkatarsainak
kiildi a rendszeres és ad hoc informacié-
kat. Ha csak egy kontaktszemélyt jeloltek
ki a megbizoénal, nagyon fontos, hogy 6
idében tovabbitsa az informaciodkat, ada-
tokat oda és vissza.

Ha az tigynokség mar rendelkezik kész
iizletkotdi jelentési szoftverrel, az els-
készités soran célszerii ezt a szoftvert a
megbiz6 jelentési rendszeréhez igazita-
ni. Ha a megbiz6 is PDA-kkal dolgozik,
legidealisabb, ha a két rendszert 6ssze-
hangoljak.

Nem kell feltétleniil elvarni az tigynok-
ségtdl, de noveli az tizletkotok ellendriz-
hetdségét, ha a PDA-kba GPS-t is beleépi-
tettek. Valdsziniileg a megbizé cég mun-
katdarsdanak nem lesz arra ideje, hogy
interneten nyomon kovesse a kiilsés iiz-
letkoték mozgasat. De ha létezik ez a lehe-
téség, talan az tizletkotéknek és az tigy-

nokségnek is egy tovabbi motivécio a tel-
jesen pontos, megbizhaté munkdra.
Sokan azon a véleményen vannak, hogy
»kiilsés” tizletkot6k nem nyudjtanak
ugyanolyan j6 teljesitményt, mint a sa-
jat alkalmazottak. Sajat tapasztalataim
alapjan elmondhatom, hogy a siker és
az eredmény nem a statuson mualik, ha-
nem a megfelel§ elkészitésen, a min-
den részletre valé odafigyelésen. No és
az tizletkotSk (legyenek akdr vallalko-
z0k vagy alkalmazottak) motivalasan,
szakmai és szervezeti iranyitasan.
Gyakorlatomban gyakran el6fordult,
hogy a kiilsés tizletkotékkel jobb ér-
tékesitési és/vagy disztribucids ered-
ményt értiink el, mint amire a megbi-
20 cég szamitott, részben az tizletkotk
megfeleld kivalasztdsanak és irdnyita-
sanak koszonhetben, részben annak a
motivacidnak, hogy ezeknek az iizlet-
kotéknek a juttatasa szoros osszefiig-
gésben van a konkrét teljesitménnyel,
gyakran a megélhetésiik mulik azon,
hogy kimagaslo teljesitményt nyujt-
sanak. =

B2 |deal co-operation between manufacturers and agencies IIl.
Outsourcing of sales reps

How can we set up a system of outsourcing in the field of sales work which will bring real savings and real results?
How can we get our contractors to perform at least as well as our own employees? The outsourcing of sales tasks
has become common practice in all business sectors. For example, contracted sales teams can be employed
when stores with limited sales potential need to be visited, or when store visits account for the total length of
working time, or when a campaign needs to be conducted. The work of contracted sales reps can translate into
a lot of revenues or loss. This is why agencies need to be chosen carefully. We should always check if the sales
team of our potential contractor actually exists, or is yet to be recruited. According to a survey conducted by
Trade magazin and Promo Power Trade Marketing, nearly half of the clients fail to check the references presented
by potential contractors, yet go percent say that the references presented convey an unrealistically positive
picture. Potential contractors should present a detailed plan of the new organisation to be established. On part of
the clients, management should be united regarding the issue of outsourcing. Somebody should be put in charge
of establishing the new system, with exclusive competence and responsibility. This person should be responsi-
ble for maintaining contact with the contractor and for obtaining all information relevant to the activity. He/she
should also be responsible for supervising performance. The tasks and responsibility assigned to the contractor
should be defined clearly. The regional senior sales staff of the client should supervise activities, while opera-
tive decisions should be left to the contractor. In case of a long term relationship, members of the contracted
team should be regarded as own employees. A system of incentives should be worked out for members of the
contracted team, which should be similar to that of own employees. A budget needs to be worked out jointly with
the contractor, who should not be allowed to exceed this. This budget should be monitored on a daily basis. It is
essential to train members of the contracted team before they start to work. This expense can be substantial,
but it is money well spent. All employees of the client whose tasks are linked to the activities of the contracted
sales team should have accurate and up to date information. Contractors should report on a regular basis. Most
contractors use PDA systems. m
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Uj plissnyuszi béb kertilt az ajdndékcsomag-
ba a husvéti tejcsokoladé nyuszi- és tojas-
figurdk mellé. A tasakban még 2 db Douwe

Egberts KID instant cikériakave termékminta

taldlhaté. A bevezetés hénapja: 2009. februar.

Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Kft ;

T.: (1) 456-3100; F.: (1) 215-2669.

== A new plush rabbit figure has been
included in the gift package in addition to
the Easter milk chocolate figures. 2 Douwe
Egberts KID instant chicory coffee product
samples are also included.

Tibi husvéti figurak

tasakban

A 100 g-0s tasakokban 8-8 db

kisbarany, nyuszi, illetve 10 db

kis tejcsokolddé tojas talalhato. A bevezetés
hénapja: 2009. februdr. Bevezetési kedvez-
mények és tdmogatasok: Egész palettas tibi
display a nagyobb alapterilet( tizletekben.
Szaksajtéban és n6i magazinokban megjele-
n6 hirdetések.

Kapcsolatfelvétel: Bonbonetti Kft ;

T.: (1) 456-3100; F.: (1) 215-2669.

#5218 lambs, 8 rabbits and 10 milk chco-
late eggs are included in the 100 gram
packages.

Kubu PET-palack - Toretlen energia,
torhetetlen palackban!

Magyarorszag piacvezet® gyerekitala, a Kubu kistiveges
kiszerlése marciustélo,3l-es PET palackba kerdil. A port-
folio két 100%-0s gyimdlcstartalmu fzzel gazdagodik:
alma-sérgarépa-Oszibarack és alma-sargarépa-narancs.
Akonnyli és torhetetlen PET palack sokkal jobban
alkalmazkodik az aktiv gyerekek igényeih v
. fogyasztasi alkalmakatteremt

L Ajolismert Kubu mindség va 1"ltozatlan mlnde
* termék tovabbra is mesterséges szinezék- &
y tartdsitészermentes.

A bevezetés hénapja: marciu

g drink for kids in Hungary is to
th in tems of content and appearance.
Bottled Kubu products will come in 0,3 litre PET bottles
" from March. Two 100 percent fruit content flavours
. are to be added to the assortment: carrot-peach and

" apple).

(Syoss haj pola5| JI |
csalad f/h

Professziondlis mindségli ter-
mékek hihetetlentil vonzd éron! |
COLOR PROTECT festett, szi-
nezett, meliroz%tt hajra. REPAR'
THERAPY széraz, toredezett haj-
ra. SHINE BOOST torékeny, fény-
telen hajra. VOLUME LIFT vékony |
szaly, lelapuld hajra. A bevezetés
hoénapja: mércius, Kiszerelés: Sam
ponok 500 ml, balzsamok 500 ml
és pakoldsok 200 ml. Bevezeté-
si kedvezmények és tdmogata- -
sok: marketingtdmogatés, er6- |' It 1= g
teljes TV-tdmogatas aprilistél. i |
Kapcsolatfelvétel: Henkel Magyarorszag Kft.

| i
B Asaresu It of anew lnnpvation every singl L'a ﬁlte( is packaged k |
in aroma-sealed pouches, made from a new material. This is a special lun;t/hm
|

pouch which allows teas to be consumed in humid and wet environmen

St
Q
o

Palette Tizperces Hajfestek b 1

Intenziv, ragyoio szwneredmeny tokéletes € oszﬂ!katas e ¢édelem a |
sodés ellen, mindossze 10 perc alatt! 12 (j amyéﬁat avilago ssqoketdl 1 I
barnaig. Klszereles 10 db/kartor1 A evezetes napj :-2I>o§; marcis Beve I
zetési kedvezmbnyek éqtémogafés k: T rekl PRL émégjele ek,
nkelMagy!ﬂ 0 szah Kft j ! '

internetoldal.

Kapcsolatfelvéitel Ht
enkelhu .]
|
ly 10 r,mnutes'

R (@ ]209 2868 WWW.
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Ujdonség a Bioponttdl! Kicsik és na-
gyok kedvenc nassolnivaldja, az
extrudalt biokdles mar két Uj izben is
kaphaté! Az enyhén sés, natdr valtozat
mellett dj kedvenc lehet a mogyorés és a
magyaros izesitéstikolesgolyois. A kdles
azegyik legtaplalébb gabonaféle, teljes ér-
tékdi fehérjéket tartalmaz, és a szerveze-
tiinkben llgosité hatdst fejt ki. Kiszerelés:
75 gramm, 36 db/gyijt, 14 db gy(ijté/rak-
lap. A bevezetés hénapja: 2009. janudr.
Kapcsolatfelvétel: Biopont Kft.; 1037
Budapest, Csillaghegyi Gt 13. Kapcsolat-
tarté: Ugyfélszolgélat; T.: (1) 242-1927;

F: (1) 436-0100;

E-mail: rendeles@biopont.com;
www.biopont.com

B2 An innovation from Biopont! A fa-
vourite for both young and old, extruded
bio millet is now available in two new fla-
vours as well. Apart from the slightly
salted, unflavoured version, the peanut
flavoured and Hungarian speciality mil-
let balls can also become favourites.
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Neuner’s Bio Wellness Energia
és Vitalitas Tea

%_— _/ . = Egy (jinnovécionak ko-

= & szonhettien minden
B egyes teafilter kilon-ku-

|6n aromazéré tasakba van csomagolva,
melynek anyaga eltéré a megszokott papircso-
magoldstél Ez egy specidlis alutasak, amely lehetévé teszi a tedk nedves, pards
kozegben torténd fogyasztésat is: wellnessflrdd-létesitmények. Mindemellett
a hatéanyagokat is magukba zérjak, igy a dobozok felbontédsa utan is garantalt
amaximalis mindség. Fogyasztdsa nemcsak kiraszer{ien javasolt! Engedje meg
magdanak tedink kényeztetd erejét, és a hatds nem marad el. Kiszerelés: 20 x 2
g/doboz, 10 doboz/gy(ijt6 (kindl), 24 honap eltarthatdsag. Bevezetés hénapja:
2009. februdr. Bevezetési kedvezmények és tamogatdsok: Display-kihelyezés, a
fogyasztok szdmdra széréanyag, késtoltatds, nyomtatott sajto.
Kapcsolatfelvétel: Tradebio Kft.; T.: (70) 408-0508; F.: (66) 633-633;
E-mail: endre krizsan@biotrade.hu; www.biotrade.hu
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As aresult of a new innovation, every single tea filter is packaged in aroma-
sealed pouches, made from a new material. This is a special aluminium pouch

\which allows teas to be consumed in humid and wet environment as well Y

-
SOLE Probalance Milk+Fruit 3 izben

A SOLE Probalance Milk+Fruit termékek egyesitik a friss tej, a gyU-
molcslé és az egészséges joghurt hatdsait. Mindezek mellett a Sole
Probalance Milk+ termékek inulint - egy természetes, novényi ere-
det( prebiotikumot - tartalmaznak, ami fontos tépanyaga a szer-
vezetlink szémdra hasznos probiotikumoknak. A véltozatos és ki-
egyensllyozott étrend részeként napi 1 liter prebiotikus joghurtos
: ital elfogyasztasa kedvez0 hatdst gyakorol az egészséget védo
" b ! bélbaktériumokra, igy hozzéjér,ula szervezet védekez8 rendszeré-
nek megfeleld miikodéséhez. Arucsoport: funkcionalis savanyitott
termékek, kiszerelés: 1 liter, gy(ijt6nagysag: 10 db/karton.
A bevezetés hdnapja: 2009. februdr. Bevezetési kedvez-
mények és tdmogatasok: bevezetd ar, késtoltatas,
POS-anyagok, sajtéhirdetés.
Kapcsolatfelvétel: SOLE-MIZO Zrt.; Kapcsolattarté:
VevBszolgélat; T.: (8o) 828-282;
" E-mail: solemizo@solemizo.hu; www.solemizo.hu

! R 1he positive effects of fresh milk, fruit juice and
healthy yoghurt are combined in SOLE Probalance
Milk+Fruit products. Furthermore, Sole Probalance
Milk+ products contain inulin - a natural herbal nutri-

Enviga citrus
és erdeigyiimolcs izekben
LDl At
Az Enviga élénkiti az anyagcserét, ezzel segft abban, ""Q‘-
hogy az emberi szervezet gyengéden serkentse ener-
gia (kaldria)-felhasznalasat. Az Enviga egy Ujabb lépés
lehet a kiegyensulyozott és aktiv életméd eléréséhez,
hasonléan ahhoz, mint amikor valaki a lépcs6t va-
lasztja a lift helyett. Az Enviga egy olyan innovativ ter-
mék, amely nem csak finom és frissit6, hanem a zold
teaban taldlhaté EGCG (epigallokatekin-gallat) nevli
antioxidans és a koffein egyedi kombinéciéjanak kdszonhet6en élénkiti az anyag-
cserét, és ezzel gyengéden noveli a szervezet kaléria-felnasznélését. Arucsoport:
Z6ld tea alapu funkcionalis ital. Kiszerelés: 0,33 LPET. Gy(ijt6nagysag: 12 palack/
gyt (0,33 LPET). Javasolt Fogyasztti dr: 0,33 LPET - 229 Ft. Javasolt polcelhelye-
z6s: A jeges tea, illetve funkcionalis ital szekciéba a prémium kategérids termékek
mellé. Raktdrozas: széraz, hlivds helyen. Eltarthatosag: 6 hénap. Ez a zold tea ala-
pu funkciondlis ital ¢ kategériat teremt Magyarorszagon, amelynek kdszonhet8-
en Ujabb vasarlék megnyerésére van lehet6ség. Bevezetés honapja: 2009. febru-
ar vége. Bevezetési kedvezmények és tdmogatasok: A teljes marketing eszkoztar
felhasznaldsa/ TV, Print, PR, Outdoor, Indoor, POP, Késtoltatas.
Kapcsolatfelvétel: Coca-Cola Magyarorszag; T.: (24) 500-500.

Enviga is an innovative product which is not only delicious and refreshing
but owing to the unique combination of an antioxidant called EGCG in the
green tea and caffeine invigorates our metabolism, gently boosting the calo-
rie expediture.

ent for the probiotics which are useful for our body.

Baileys Eredeti krémlikor
kavés izesitéssel

ge kellemes,
Arucsoport: sz
sag: 2 év. Eltarthat
5011013506132.

ar. Bevezetési kedvi

Efma'\l: v
www.baile

fee flavour is combined with the well known creamy
smoothness of Baileys. The aroma of perked coffee

and the silkiness of cream liqueur create a charac- |
teristic flavour for the new product.

i v

Axe Hot Fever tusfiirdo és aeroszol

Brazil forrd iszap és voros sarkany gyimolcs kivonattal felfrisstlést biztosft,
hogy készen &llj a bulizasra. Arucsoport: tusfiirdd, aeroszol. Kiszerelés:

250 ml, Aeroszol: 150 ml. Gy(jténagysag: tusfi 4 db/karton, ae

6 db/ karton. Eltarthatésag: tusfirds: felbontas utan 12 honapig. Raktarozas: az
aeros7oLra vonatkozo Cperia’ s raktérozés’\ forma betartdsa. Vonal-

helyen Beve tes hOﬂdde marcius. Bevezetési kedvezmeé-
nyek és tamogatasok: TV-kampany 2009. P
JUnius-augusztus, internettdmogatas,
sajtémegjelenés, 360™-0s markaaktiva-
ci6, eladdshelyi proméciok, erbteljes POS-
tadmogatas, mintaszoras.
Kapcsolatfelvétel: Unilever Magyaror-
szag Kft. 1138 Budapest, Vaci Gt 182;;
| Kapcsolattarto: Vevoszolgalat; : . A
T.: (40) 400-400; } | &
E-mail: vevoinfo@unilever.com " =y :

Z5RE With an extract of Brazilian hot mud
and red dragon fruit, it is a refreshment to
help you in getting ready to party.

Winterfresh Limited Edition

A Winterfresh® legtjabb innovaciéja a Winterfresh Limited Edition, mely Strong
Mint izesitésével csabitdan friss leheletet biztosft az éjszakai mlszakra is! A
14 darab, egyenként csomagolt ragégumi prémium kiszerelésben és ellen-
althatatlan csomagolasban kerll az tizletekbe! Javasolt kihelyezés:
kasszazona. EANKkOd: 42182283. A bevezetés hénapja: 2009.
marcius. Bevezetési kedvezmények és tdmogatasok: TV,
masodkihelyezés, POS.
Kapcsolatfelvétel: Wrigley Hungdria Kft.;
Kapcsolattarto: Vevdszolgalat;
T:(1) 345-7916; F: (1) 438-4262

EEEE Winterfresh Limited Edition is the
latest innovation by Winterfresh®, which
results in seducing and fresh breath even
during the night shift, owing to its Strong
Mint flavouring!




mmm atl-kampanyok

Kinder Pingui, Kinder Hiitott Finomsagok tv-spot 20”, 10”

Ugynokség » Agency: Monday Consulting Kft./ Ahény nyeremény, annyi ok a kicsomagolasra! - Minden Kinder B As many prizes,
Well Rekldmiigynokség Kft. H(tott Finomsag csomagoldsa érték, hiszen ajandékokra valt- as many reasons to un-

Megrendel® s Customer: Ferrero Magyarorszég Kft. haté. Az U jatékperiddusban a promdciés film a Kinder Pinguf wrap them! The pack-

Termék = Product: Kinder Pingui, Kinder Hit6tt Finomségok rekldmfilmhez kapcsolddik: a jatékperiédus fényereményét jel- aging of every Kinder

Megjelenések s Apperance: TV, RTL Klub, Viasat3, National képez0 Eiffel-torony bukkan elé az egyik Kinder H{itott Finomsag caﬂz%ttafgogsnage gis_
Geographic Channel, AXN, Film+ csomagolésa alél - a nyeremény egy négy fés csaladi utazas T

dszak = Period: Febr. 16.-mérc. 8.1 16 February-8 March Parizsba, Eurodisney l&togatéssall

- e
Unilever termékek tv-spot 15”

--.----------..----------.- -aeee
\ .IILI ‘

e ....n.‘r p—

Ugynokség = Agency: Human Telex Kft. Januarban nagyszabast kezdemenyezes indult  gams A major initiative was launched
Megrendeld » Customer: Unilever Magyarorszag Kft. Utjara Gazdélkod; és segits okosan cimmel, in January under the title ,Capitalise
Termék = Product: Unilever termékek melynek kdszonheten nem csupan a nagyszer(i - andHelp”, which allows us to choose
Megjelenések = Apperance: _RTL, TV, Viasat3, AXN ajénlatok kozll valogathatunk, de az Orszdgos ~ from arange of excellent offers and

also to support the National Ambu-

Idtszak = Period: Januér 15.-4prilis 16.% 15 January-16 Apryl MentBszolgélatot is tdmogathatjuk. Februér 8-ig lance Service

tébb mint 16 milli¢ forint gy(ilt dssze.

ar nyelven is kaphato az értékesitok
etingesek keét vilagsikert aratott konyve!

Cégnév:

Beosztas:

5358 v

Szamlazasi cim:

Postacim (ha eltérd):

CSAK 7990 Ft!

Telefonszam:

Fax:

E-mail cim:

Megrendelem a
Titkok a vevik fejében c. konyvet . példanyban

Elkelt! c. konyvet . pédanyban

Datum, alairas

A konyveket megrendelheti faxon: (1) 201-9490,
telefonon: (1) 441-9000/2423,
vagy e-mailen: szabo.andrea@trademagazin.hu cimen.
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Pet6f| Nyomda Kft |

; Hatar a csﬂlagos eg'
Y otlettol a kwntelezeag o s
Megvalosﬂwk almalt"_ :

U jszeru és kreatw csomagolaﬂ megﬂldasokat klnalunkl

g STl Petéfi H:.rnmda K. =
H-6000'Kacskemét - mem

o Kilsd- -Szegedi it 6.
" Tel.#3676510200 § :

. Fax+3676320503 :

. - petofi@sti-grpup.cam- & -
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- Mindent elkovetlnk annak érde-
kében, hogy megvédjuk a magyar
termeldket - jelentette ki januar
kozepén egy berlini sajtobeszélge-
tésben Graf Jozsef miniszter. Az al-

kalmat 31 orszag agrarminiszterének elsd csics-
talalkozdja adta, amit a Grine Woche (Zold Hét) élelmiszervasar
keretében tartottak. Munkatarsunk jelenti a helyszinrol.

magyar élelmiszer szamit az euro-
Apai piacon. Ez az idei Griine Woche

legfontosabb tapasztalata a tuddsi-
td szamadra, a januar 16-25. kozott tartott
hagyomanyos rendezvényrél.
Hivatalosan bejelentették, hogy a jové évi
Griine Woche kiemelt résztvevdje, azaz
,vendégorszaga” Magyarorszag lesz. Idén
ilyen médon Hollandia, tavaly Svdjc ke-
riilt reflektorfénybe termékeivel, cégeivel
és szakembereivel.

Juh- és kecskesaijt
Berettyoujfalubol

Az Agrarmarketing Centrum (AMC) szer-
vezésében kiallito tizenkét hazai vallalat
latvanyos, Gj standkoncepci6 jegyében
mutatkozott be a 403 ezer latogatonak.

— Célunk, hogy a jellegzetes magyar
élelmiszereket vonzébban mutassuk

009. marcius

magazin

be, és minél tobb ma-
gyar termel6nek csi-
naljunk kedvet a kial-
litdson vald részvétel-
hez - hangsulyozta Pal
Jozsef, az AMC igazga-

Pal Jozsef téja. — Ezuttal tobbek
Ugyvezetigazgats  kozott hiiskészitmény

mangalicdbol és sziir-

ke marhabdl, juh- és
kecskesajt, fliszerpaprika, pélinka, liba-
és kacsamdj, valamint bioméz demonst-
ralta kinalatunk gazdagsagat és magas
mindségét.
A szokottnal is kellemesebb hangulata
magyar standon mindjart az elsé napon
régi, kedves ismerdssel talalkozom. Luddsz
Gyula Berettyoujfalubdl jra eljott kiallita-
ni. Négy éve mutatkozott be Instantpack
nevi cége juh- és kecskesajtjaival:

— Kihasznalom a lehet§séget, hogy az
AMC megint timogatja a termel6k rész-
vételét, és drusitani is lehet. Orommel jot-
tiink, mert Németorszagban 6ridsi a vasar-
l6eré. Jonnek a fogyasztok, kdstolgatjéak a
termékeinket, ismerkednek veliik, vasa-
rolnak is. Ennél fontosabb azonban, hogy
a nagy lancok beszerz6i is tajékozodnak,
érdeklédnek. A Kauthofban nemrég ren-
dezett magyar héten mi is részt vettiink, és
itt a vasarban mar talalkoztunk a cég kép-
viseldivel. Rendszeresen szallitunk nekik,
ha egyelére csak kis mennyiséget is.

A standon az igazgato kozépiskolas lanya,
Ludasz Barbara segit a tizenétféle tejtermék
kiszolgalasban. Ismerkedik az iizleti élettel:
- Legjobban veszik a 180 grammos pa-
renyica sajtot 2,50 eurdért, és mellette
szivesen kostolgatjdk a paprikaval vagy
borssal izesitett, de a natdr juhsajtot is.

Az utébbi években Oroszorszag lett a legna-
gyobb kiilfoldi killit. Képlinkon a burjat régid




A specialis, magas mindségii berettyouj-
falui sajtokat Magyarorszagon tobbek ko-
z06tt az Auchan, a Cora, az Interspar és a
Spar tizleteiben lehet kapni.

Kacsa- és libamaj Oroshazarol
El6szor allit ki Berlinben az oroshazi
Ludland cég liba- és kacsamdjat, illetve
készitményeket. Varga Artdr egy liba-
farm, Dzurek Sandor egy kacsafarm tu-
lajdonosaként alapitottak hat éve a cé-
get. Baromfiipari tapasztalataikban biz-
va, bérgyartasban késziil6 30 termékiik-
kel keresik az exportlehetdségeket.

A standjukon 1év6 képernyén megdllas
nélkiil mutatnak egy videdt:

— A németek meggy6z6dhetnek, hogy Ma-
gyarorszagon nem kinozva tomjiik a li-
bat és a kacsat — magyarazza Varga Artar
igazgatd. — Lathatjak az altalunk is hasz-
nalt francia Dussan tomdégépet, amellyel
Franciaorszagban évente 16 ezer tonna ka-
csamajat allitanak eld. Igyekszem megfi-
gyelni, hogyan reagalnak a latogatok a ké-
pekre. Mint kidertiilt, zomiik nem is tud a
magyar libahizlalds elleni ragalmakrol.
A latogatok gond nélkiil nézegetik, kds-
toljak és veszik is az arut. Legnépszertibb
alibamdjkonzerv, amelybdl tizfélét kinal-
nak az oroshaziak. A kacsamadj terrine az-
zal hivja fel magara a figyelmet, hogy ki-
méletesen hékezelt, igy a finom izek job-
ban érvényesiilnek.

- Mi az a tepert6krém? — kérdezi egy ko-
zépkoru német hazaspar Varga Arturtdl.
0 elmondja, mi a tepertd, és hogy a krém
majat is tartalmaz.

Az érdekl6dok megkostoljak, kérnek még
és még egy falat krémes kenyeret. Alig
tudjak abbahagyni. Mindjart két doboz-
zal vasarolnak.

Akiirtoskalacs suitésének gusztusos latvanya,
inycsiklandozé illata sok latogatét vonzott a
csomori Kiircsi céghez
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Atlagosan 101 eurét
koltott egy latogato

- Minden id6k legnagyobb bevételét és nyereségét érte el a berlini vasérvéllalat tavaly -
jelentette be Raimund Hosch, a Berlin Messe igazgatdsaganak elntke a kilfoldi Ujsagirok-
nak szervezett hagyoméanyos vacsoran, az Alexander Platzon lévé Hotel Park Innben. - Es
az idei Griine Woche nem vesztett kiallit6t tavalyhoz képest, ahogyan a 115 000 négyzet-
méternyi feltlet sem csokkent.

Szerte a vildgbol 220 magas rangU politikai déntéshozo jott el a vasarra. Tiz nap alatt 403
ezren vettek jegyet, és koztik 115 ezer szakmai ldtogatét regisztréltak. Osszesen 5150 Uj-
sagiré tdjékoztatott az eseményekrol a vildg 71 orszdgaban. Némethy Marta, a Messe Ber-
lin magyarorszagi képviseldje elmondta, hogy az egy |&togatéra jutd, atlag 101 eurd koltés
minddssze 2 euréval marad el a tavalyitél. gy az 56 orszagot képviseld 1600 kiallité tsszes
bevétele meghaladta a 41 milli¢ eurét.

A magyar kiallitasrél hangsulyozta:

- Ortilok, hogy az AMC (j kidllitasi standinstallacidja a berlini Griine Wochén debutalt, és a
latogatok, valamint a vasér szervezdi is elismeréen nyilatkoztak réla. Az Uj standkoncep-
ciéval a kostoltatas mellett pedig a fogyasztok visszajelzését jelentt értékesités miatt
érdemes minGségi magyar arut bemutatni ezen a nemzetkozi seregszemlén. Ha j6l meg-
szervezzlk a 2010. évi kiemelt magyar megjelenést, és az atuto tzeneteket kdzvetit, ak-
kor a Grine Woche hozzajérulhat a magyar élelmiszerek poziciéjanak javitdsahoz. S nem
csak Németorszagban, hiszen a vildg minden részérél tobb mint 5000 Ujsagird szokott tu-
désitani err6l a vésarrél. =

E= EUR 101 spent by average visitor

According to Raimund Hosch, chairman of the board of Berlin Messe, last year they had broken all time
records in terms of revenues and profit and this year's event was no worse. 220 high ranking political deci-
sion makers attended the event in 2008. 403,000 tickets were sold in ten days and there were another
115,000 registered visitors. Average per capita spending by visitors was EUR 101. Revenues generated by
the 1,600 exhibitors totalled EUR 41 million. =

Kolbasz és szalami Kistelekrol

A Kkisteleki Balatoni Hus Kft. els6 alka-
lommal vett részt a berlini rendezvényen.
Pacsay Imre kereskedelmi igazgatd tajé-
koztatdsa szerint nemcsak alacsonyabb
aru termékekkel, hanem néhdny, prémi-
um kategéridban szerepl szalamival és
kolbasszal is képviseltették magukat:

— Arra torekedtiink, hogy a hagyoma-
nyos magyar izvilagot mutassuk itt be.
Tapasztalataink szerint a német fogyasz-

tok kedvelik és keresik a klasszikus ma-
gyar izeket. Sokuk szavaibdl visszacseng,
néha nosztalgiaval a Balaton, a csip6s
»gulasch” és a feledhetetlen hazi kolba-
szok és szalamik emléke.

Hozzateszi, hogy a Balatoni Hus 6rzi a ha-
gyomanyos magyar izvilagot, illetve a ré-
gi szalamigyartd technikakat. Terméke-
ik magas min6éségére garancia a cégtulaj-
donos, Balatoni Jozsef személye, a maga
tobb évtizedes szakmai gyakorlataval.

Fi
Tokajival koccintanak a magyar standon. Balrél Graf J6zsef magyar, Ilse Aigner né-
met mezégazdaségi miniszter, Gerd Sonnleitner, a német parasztszovetség elndke
‘| és Klaus Wowereit berlini polgdrmester
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Csarda és mini market

A kecskeméti Vécsy Gyorgy és csapata immar tizenhetedik alkalommal Gizemelteti a ma-
gyar standon a csardat. Bevalt a néhany éve indftott mini market is. Legjobban a fliszer-
paprikat, Univer ételizesitoket, a csabai fiistolt kolbaszt és szaldmit, a PICK mini szaldmit,
valamint a véardai pélinkat viszik. m

A cséardéaban a j6 hangulat és a gyakori telt haz a zenészeknek is kdszonhetd

=

= Csarda and mini market

Gyorgy Vécsy and his team operated the csarda at the Hungarian stand for the 17" time and the mini

market was also a success. =

A hiitépult taloldalan hirtelen megsoka-
sodnak az érdekl6dok, akik koziil tobben
vasdarolni is szeretnének a kdstolds soran
kiprébalt szalamifélékbol. Pacsay Imre
elnézést kér, és odasiet eladéihoz, hogy
jobban haladjon a kiszolgalas.

Agrarminiszterek

a vilag harmadat képviselve

A Griine Woche szakmai részének tetd-
pontja a 31 agrarminiszter els$ cstcsta-
lalkozoja a charlottenburgi park kastélya-
ban, a vasar masodik napjan.

— Szeretnénk, ha a davosi vilagkereskedel-
mi forumhoz hasonldan a legfontosabb
élelmiszer-termel6 orszagok agrarminisz-
terei Berlinben talalkoznanak a Griine
Woche keretében — jelentette be sajtotdjé-
koztatdjan Ilse Aigner német mezbgazda-
sagi és fogyasztovédelmi miniszter.
Kifejezte azt a reményét, hogy jovore az
USA mez6gazdasagi minisztere is eljon.
A részt vevo 31 orszag, koztiik Kina, a vi-
lag népességének tobb mint egyharma-
dat képviselte.

Elfogadtak egy éllasfoglalast, amelyben ta-
mogatjdk az ENSZ kezdeményezését globa-
lis partneri kapcsolatok kialakitdsara a me-
zbgazdasagi termelés és az élelmiszer-elld-
tas biztositdsa érdekében. Magyaran, kozo-
sen kiizdenek az éhség ellen, ami jelenleg

tobb mint 923 millié embert érint f6ldiin-
kon. Sikra szélltak az agrarkereskedelem fa-
ir feltételeiért, a piacokra jutas megkonnyi-
téséért, az exporttamogatasok megsziinteté-
séért és a versenyt torzitd szubvenciok visz-
szafogasaért.

Az allasfoglalast ismertet6 sajtotajékoz-
tatén ezuttal nem meriilt fel, hogy az
EU-ban éppen a Griine Woche megnyi-
téjanak hetében keriilt napirendre, hogy
a tagorszagok tej-, vaj- és sajtexportjat
megint szubvenciondlnak.

Graf Jozsef kihasznalta

az alkalmat

Graf Jozsef miniszter kihaszndlta az al-
kalmat, és targyalt az EU soros elnoki
tisztét betolté Csehorszag mezdgazda-
sagi miniszterével, valamint az év ma-
sodik felében elnok Svédorszag minisz-
terével is. Ezzel kapcsolatban ujsagirok-
nak kijelentette:

— Mire 2011 elsé felében Magyarorszag
lesz az unié soros elndke, ezen a teriileten
képzett emberekkel rendelkezhet.

T6bb konkrét téma kozott hangsilyozta:
— A hagyomanyos mdédon, toméssel
el6éllitott liba- és kacsamdj vilagszer-
te egyfajta hungarikumnak szamit. Mi-
kozben a technologia véltozik, s egyre
humdnusabb lesz, az alaptevékenység
Magyarorszagon teljesen torvényes és
tdmogatott.

Hozzatette, hogy mindezt a Négy Mancs
tevékenysége soran sokszor elferditve,
hamisitva jelenitette meg:

— Ezért mindent elkovetiink annak érde-
kében, hogy megvédjiik a magyar terme-
16ket, és bebizonyitsuk a vilagnak, hogy
kivald, az unids szabvanyoknak, tovabba
allatvédelmi eléirasoknak teljes mérték-
ben megfelel termékekrdl van szé.

Az EU mez6gazdasagi biztosa, Mariann Fischer
Bohl a bio népszeriisitéséért is kampanyolt

Alekszej Gorgyejev orosz mezégazdasagi mi-
niszter tizedszer vett részt a nemzetkdzi po-
litikai forumon
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a kacsékat és libakat Gizemiikben

Dzurek S&ndor és Varga Artur az oroshézi Ludlandtél
videén is bemutatték, milyen kiméletesen tomik meg [g

Hollandia, a ,,vendégorszag” béjos képviseldje Ilse Aigner
német mezégazdaségi miniszterrel. Jovére magyar lany

™ lesz hasonl6 kiemelt szerepben

Elelmiszer a politika fokuszaban
A szakmai rendezvények koziil a legna-
gyobb kozérdeklédést a mezégazdasagi
miniszterek 2. nemzetkozi konferenci-
aja keltette a Griine Wochén. Korabban
kelet-nyugati agrarférumnak nevezték a
miniszterek pédiumbeszélgetését. Az EU
kibdvitésével és Kina, valamint India sza-
mottevl szerepével kitagult a perspekti-
va. A kétezer embert befogado, zstfola-
sig megtelt konferenciateremben a vilag
minden tajarol érkezett szakemberek ki-
vancsian figyelték, ki, mit mond.

Most Mariann Fischer Boel, az EU dan
mezdgazdasagi biztosa és a német agrar-
miniszter mellett a rendezvény tekinté-
lyes torzsvendégének szamitd Alekszej
Gorgyejev orosz, Rodriguez brazil,
Apriyantono indonéz miniszter és Chen
kinai miniszterhelyettes vett részt a nyil-
vanos eszmecserén.

Témajuk, ahogy a moderator fogalma-
zott, ,az emberiség szamara a kovetke-
26 50 év legnagyobb problémajat jelentd
élelmiszer-ellatas biztositasa”.

Alekszej Gorgyejev, aki tizedik alkalom-
mal foglalt helyet a Nemzetkozi Konfe-
renciakdzpont pédiuman, elmondta,
hogy Oroszorszag 450 millié ember élel-
mezéséhez elegendd élelmiszer-termeld
potenciallal rendelkezik. Sajat lakossa-
ganak haromszorosat képes lenne ellat-
ni. Ezzel szemben viszont sok a szegény
ember Oroszorszagban.

— A lehet6ségek kihasznaldsahoz uj tech-
nologiak sziikségesek, tovabba a terme-
lést stimulalo arpolitika, és tobbet kelle-
ne beruhdzni a vidéki régiokba — mond-
ta tobbek kozott. Ramutatott, hogy a ke-
reskedelemre koncentrald WTO helyett

inkdbb az ENSZ Elelmezési és Mez8gaz-
dasagi Szervezete, a FAO lenne alkal-
mas a globalis agrarpolitika 6sszeha-
sonlitasara.

Mariann Fischer Boel iidvozolte, hogy
Berlin legyen a nemzetkdzi agrarpoliti-
ka Davosa:

—J6 6tlet, mert a mezbgazdasdg a politikai
érdekl6dés kozéppontjaba keriilt az elmult
két évben. Korabban magatdl értet6do-
nek szamitott, hogy mindent megkapunk,
amire sziikségiink van. Most viszont, a si-
lyos problémak megolddsanak igénye fel-
keltette a politikusok érdeklédését. m

Jovore janudr 15-24. kozott rendezik
meg a Griine Wochét Berlinben

B Griine Woche: successful Hungarians

The most important thing the correspondent has learned from this year’s Griine Woche (16-25 January) is that
Hungarian food is important for the European Market. It has also been officially announced that Hungary will
be the “featured guest” of next year’s Griine Woche. The twelve exhibitors at the stand reserved by AMC were
presented in line with a new and spectacular concept. According to Jézsef Pal director of AMC, their objective
was to present typical Hungarian products in @ more attractive way and to persuade more exhibitors to attend
as well. After four years, Gyula Luddsz from Berettyddjfalu attended the event again with his sheep and goat
cheese selection. - Large chains are also interested in our products. We have met representatives of Kaufhof
and we have begun to supply them - he said. This has been the first time in Berlin for Ludland from Oroshdza,
with their goose and duck liver products. The company was formed by Arttir Varga and Sdndor Dzurek six years
ago. - The Germans could see for themselves that stuffing goose and ducks is not torture - explained Artur
Varga. They could see the Dussan stuffing machine which is also used in Ffrance. The most important event dur-
ing Grtine Woche was the first summit held for 31 ministers of agriculture. - We would like the ministers of agri-
culture from the leading agricultural producers to meet in Berlin regularly - said llse Aigner, German minister of
agriculture and consumer protection. The 31 countries represented one third of the world's population. A dec-
laration was accepted by the ministers, which supports the UN initiative for establishing a global partnership
in food production. Fair trade, reduction of subsidies and the termination of export subsidies were also priority
topics. Jézsef Graf met with the Czech and Swedish ministers of agriculture. He emphasised that goose and
duck liver produced using the traditional stuffing method is a recognised hungaricum, regardless of what Four
Paws is trying communicate. - We will do everything in our power to protect Hungarian producers - he said. The
event which attracted the greatest public interest was the 2nd international conference of ministers of agricul-
ture. The topic of the discussion was sustaining an adequate supply of food for humanity in the next 50 years.
According to the Russian minister, they have the potential to supply food for 450 million people. However, a new
price policy and investment in rural development would be required to exploit this potential. He pointed out that
rather than WTO, FAO would be more suitable for co-ordinating global agricultural policy. Mariann Fischer Boel
welcomed the idea of making Berlin the Davos of international agricultural policy.
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olni ISM:
Ujdonsagok ozone
boviti a piacot

Ahogyan Magyarorszagon tovabb novekszik az
édesseégek kiskereskedelmi forgalma, Ugy sok
mas piacon is hasonld a helyzet. A piac bovulé-
sének f6 oka - barmily meglep0 - az drak emel-

kedése. A kozeljovo kérddjelel ellenére 65 orszag

1593 véllalata hasznélta ki a Nemzetkozi Edesség Vasart (ISM)
arra, hogy kidllitoként bovitse eladasait Kolnben, februr elején.
Munkatarsunk jelenti a helyszinrél.

mig a valsag ellenére a kereslet
Asokhelyﬁtt kedvezden alakult,

addig az alapanyagok dara, az
energia és a csomagoloanyagok varha-
té koltségei koriili bizonytalansag mi-
att nehezen lehet tervezni 2009-re — fog-
lalja Ossze a nemzetkozi édességpiac £6
trendjeit Kakuk Mdrta, a K6ln Messe
magyarorszagi képviseléje. — Ujdonsa-
gokkal, a tobb érzékszervre is haté cso-
magolassal novelhet6 a végfogyasztok
vasarlasi hajlandésdaga. Habar az édes-
ség altalaban is az emberek 6romének
forrasa, ez a szerep valsagos idében
megnovekszik. A fogyasztok nagy ré-

sze szamara a csokolddé¢, az édes keksz | &
vagy a cukorka jelenti a megfizethetd

élvezetet.

Boviil a piac, hala

a fogyasztok bizalmanak
Amig a legtobb, 319 kiallit6 a hazigazda
Németorszagbdl jott a Rajna-parti vasar-

kozpontba, addig szdznal tobb céggel sze-

repelt az olasz, a belga és a holland édes-
ipar, majd kovetkezett kozel 100 vallalat-
tal Franciaorszag és Spanyolorszag.

A piac béviilésérél az ISM sajtokozpont-+

jaban a Nielsen grafikonjait bocsétotta
az Ujsagirék rendelkezésére. A hét nagy
nyugat-eurdpai piacon az édesség kiske-
reskedelmi eladasa csokoladébol atlago-
san 4, cukorkabol 3, édes kekszb6l 7 sza-
zalékkal emelkedett 2007 augusztusa és
2008 juliusa kozott, az ezt megel6z6 ha-

sonlo idészakhoz képest. A hét orszag
(Németorszag, Franciaorszag, Nagy-Bri-
tannia, Olaszorszag, Spanyolorszag, Hol-
landia, Belgium) édességpiacanak mére-
te megkozeliti az évi Gsszesen 40 milliard
eurdt, a Nielsen adatai szerint.

A sz6ban forgé orszagok értékesitési csator-
nai koziil kiemelkedik az élelmiszer-kiske-
reskedelem, 82 szazalékos részesedéssel. A
tendencia névekvo. A tobbin az impulzus-
értéke tes ,e a dro géria oszto ik.

VE i P

A nagy német piac alakuldsaval kapcso-
latban a Nemzetkozi Edességkereskedel-
mi Szovetség (Sweets Global Network)
német elnokhelyettese, dr. Uwe Lebens
az ISM megnyit6jan rdmutatott:

— Németorszagban az édességek import-
ja most mar harom egymast kovetd év-
ben emelkedett. Tavaly a plusz 4 szdza-
1ék 6sszesen 1,05 millié tonna arut jelen-
tett; értékben pedig a 13,2 szdzalék no-

i

3 vekedes osszesen 3,14 milliard eurot. A

Gvekedés jelentds ardnya azt jelzi, hogy
a gyartasi koltségek emelkedését 4t lehe-

;; tett haritani a fogyasztokra.

sa )

‘Hozzatette, hogy a fogyasztok a jelek sze-
tegyeldre szivesen kényeztetik onma-
¥ tedessegekkel és nem hagyjak, hogy
"r oromiiket elvegye toliik a pénziigyi
sdg.

— Németorszagban a fogyasztok inkabb
biznak egy nyaloka, egy csokolddészelet
vagy egy praliné édes izében, mint a két-

A nyugat-eurdpai orszagok hiper- és szuper-
marketjeiben az egyes édességkategoriak

értékben mért ndvekedése 2007. augusztus
- 2008. julius kozott, az el6zo6 évhez képest,
szazalékban

Orszag Csokoladé Cukorka Edes keksz
Spanyolorszag 8 11 10
Belgium 6 7 6
. |- Hollandia 6 5 7
Franciaorszag 6 5 5
~ | Németorszag 4 1 7
~ | Nagy-Britannia 4 1 8
v  Olaszorszag 0 1 8

Forrds:niclsen



150 orszagbdl 32 500 szakmai latogatét regiszt-
réltak, ezen beliil a kiilféldiek arénya kozel két-
harmad volt

séges konjunktiraprogramok valame-
lyikében — osztotta meg veliink tapasz-
talatait az elnokhelyettes.

Bonbonetti: cool brand lett a tibi

Hogy miképpen szerepelnek a magyar-
orszagi kiallitok ebben az erés mezény-
ben? Jdleso érzéssel irja le a tudosito, ha a
néhany magyar cég jo helyen, forgalmas

sarkon, nagy és elegans standon varja a
vevoket. A Bonbonetti kiallitdsa irdnt ak-
kora az érdekl6dés, olyan sok a targya-
lépartner, hogy csak negyedik prébalko-
zésra sikeriil rovid tajékoztatast kérni dr.
Zombory Viktoria export- és tizletfejlesz-
tési igazgatotdl. Kiallitasi koncepcidjukat
igy foglalja 6ssze:

— Ertékesitésiinkon beliil az export egy-
harmadnyi részaranyat szeretnénk no-
velni. Ennek érdekében most mar hete-
dik alkalommal vesziink részt az ISM-en.
A vasar egyrészt az éves vevétalalkozdk
elényos szinhelye, mésrészt uj érdekls-
dokkel talalkozhatunk, akiknek bemu-
tathatjuk kinalatunkat. Jék a
tapasztalataink, mivel tizleti
partnereink egy részé-
vel valamelyik ko-
rabbi ISM-en mar
taldlkoztunk.

A Bonbonetti, a
legnagyobb ma-
gyarorszagi csoko-
ladégyartd cég ex-
port kulcspiacai a kor-
nyez0 orszagok: Csehor-
szag, Szlovakia, Romania
és Lengyelorszag mellett
Ausztria és Szerbia nevét so-
rolja dr. Zombory Viktéria.
Markdik koziil elséként f6 ex-
porttermékiiket,a Cherry Queen
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krémes és étcsokoladés, valamint marcipan-
krémmel tolt6tt meggydesszerttel.

A csomagolas mindegyik szegmensben
szépil: a vonzo szinek, a diszes feliratok
vizudlis 6sszhangja koncepcidzus, hata-
rozott markavezetésrol tanuskodik.
Vonatkozik ez a tibi csokoladéra is: a ha-
gyomanyos régi marka portfélidja ki-
szélesedett. A mai fogyasztok igényének
megfeleld, rumizi, diokrémmel toltott
étcsokoladé, egészmogyords étcsokoladé
tabla mellett a tibi prémium sorozatban
tobbek kozott malnadarabos ét-, 70 sza-
zalék kakaotartalmu ét- és mézes-man-
dulas tejcsokoladé tablat kindlnak.

konyakos meggy csaladot emli-
ti. A portf6li6 boviilt rumos, did-

‘ Meglepd formédk vonzzéak a veviket, példaul ennivalé cipdk

Csomagolassal és technologiaval versenyben a Pro Form

Az édesipar beszallitéi olyan fontos szerepet jatszanak a piac fejlo-
désében, hogy 6nall6 vaséruk lett, ProSweet néven. A nagy érdek-
|6dés hatéséra idén harmadik alkalommal rendezték meg, parhuza-
mosan az ISM-mel.

Profiljaba tartozik minden, ami szilkséges az édességek el6allitédsa-
hoz, feldolgozasahoz és csomagolasahoz. Természetesen az ada-
|ékanyagok szallitéiis eljottek, ahogyan a kilonboz6 miiszaki-tech-
nolégiai megoldasokat kinalé vallalatok is.

A 307 kidllitd j6 egyharmada német, kdzel kétharmada kilféldi cég.
Koztlk a budapesti Pro From Kft. az dllandé résztvevik kdzé sza-
mit, hiszen mar az elsd ProSweeten is bérelt standot. Nagy terile-
tet foglal el egy forgalmas sarkon, a csomagoléanyagok neves nyu-
gat-eurdpai gyartoinak tarsasagaban.

Mihalyi Arpad igazgaté két Uzleti trgyalds kozott taldlid6t téjékoz-
tatd beszélgetésre:

-Egy olyan vallalat szamra, mint a Pro Form, amely Kozép-Kelet-Eurd-
paban piacvezet® az édesipar minden igényét kielégitt csomagolé-
eszkozOk gyartasaban, megkerilhetetlen a részvétel a ProSweeten.
A desszertdobozokba valé mlanyag betétektdl kezdve a froccs-
ontott diszdobozokig, druhazi display elemekig, A-tél Z-ig mindent
gyartunk, amire egy édesipari gyarténak sziksége lehet. -

A véllalatot Mihdlyi Arpad gépészként 19g1-ben alapitotta, és né-
hany év mulva csatlakozott hozza Helmajer Laszl6 mUanyagipari
mérnok. Ot éve kezdtek kilfoldre is értékesfteni, és az tzlet hamar

felfutott. A Pro Form tobb multinacionalis cég beszallitdja, és ver-
senyképes ajénlatokkal &ll partnerei rendelkezésére. Jelenleg Bul-
garidtol Eszak-Németorszagig, a marcipangyartas févarosaig, Li-
beckig szallitanak.

- Tobb munkatarsammal egyitt jovink kiegy ilyen vasarra. Ugyan-
isnemcsak a kozvetlen tzleti kapcsolatok miatt fontos a részvétel,
hanem a téjékozddas miatt is. Megnézzik, merre haladnak mésok,
milyen Gj trendek jelennek meg a piacon - mondja Mihalyi Arpad.
Hozz4teszi, hogy lépést kell tartaniuk a fejlddéssel:

- Edességnél kiilondsen érvényes, hogy a csomagolds adja el az
arut. Nem véletlen, hogy a régi, sikeres markak gyartai is kovetik a
fogyasztaiigények véltozasat. S ahhoz alkalmazkodva évente, két-
évente megUjitjdk a csomagolast. Ebben az értékteremtd folyamat-
ban a Pro Form szakemberei rugalmas partnerek. =

B2 Pro Form competing by packaging
and technology

Suppliers of the sweets industry are playing such an important role in growth
that an independent exhibition has been established for them under the name
ProSweet. The third Pro Sweet was held simultaneously with ISM. Pro From Kft.
from Budapest has been one of the regular exhibitors. As the director Arpad
Mihdlyi has told us, they are the market leaders in packaging solutions for the
sweets industry of the CEE region. The company was established in 1991 and
has been exporting for five years. It is the packaging that sells sweets, which is
why it is modernised every two years.
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Gyermekédességekre
fokuszalnak

Hérom magyar vallalkozas a kimondot-
tan gyerekeknek szant édességekre foku-
sz4l. Az 1994-ben alapitott Felfoldi Edes-
ipari Kft. standja messzirél felismerhet6 a
legfeliil korben fut6 széles, felttiné piros-
fehér-zold szegélyrél.

Mike Sandor igazgaté elmondja, hogy ki-
lencedik éve jarnak kiallitani az ISM-re.
Jatékkal, otletes formakkal kombinaljak
az édességeket. Az Gjdonsagokat Felfoldi
Jézsef tulajdonos maga fejleszti ki, hogy
folyamatosan bévithessék, valtoztathas-
sak kinalatukat. Debreceni tizemiikben
sajat maguk gydrtjak termékeiket.
Inditd termékiik a szajban édes, kelle-
mes izt kelt§ Candy spray ma is a 30-35
termékbdl 4116 kindlatuk része. Legujabb
fejlesztéseik kozé tartozik a Funny gum,
azaz a tubusbol krémszertien kinyom-
hat6 ragégumi, valamint a Stick & Dip,
amely egy dobozban tartalmazza a fo-
lyékony csokoladét és a belemarthato pe-
helycukorkat.

Rendszeresen jarjak a kiilfoldi vasaro-
kat. Legkozelebb a niirnbergi jatékkial-
litason lesz standjuk. Féleg brit, francia,
német és amerikai nagykereskedéknek
értékesitenek.

- Forgalmunk 95 szazalékat adja az ex-
port, de a belfoldi értékesitést is szeret-
nénk névelni — hangsilyozza Mike San-
dor. — Egy budapesti disztributor mellett
a kozeljovében lesz olyan partneriink is,
aki a lancok felé teriti az 4rut.

»Itt nincsenek régi,

értékes markak”

Vida Csongor, a budapesti Vida’s Kft. igaz-
gatdja standjaval szintén megallna a helyét
egy jatékvasaron is. Egyebek mellett kor-
csolyazo pingvinek drazséval, zenél6é mo-
biltelefon cukorkéval, gumicukrot szalli-
t6 kis dzsip mutatjak a profilt. Jatékokkal

kombinalt édességeket gyartd cégét 1993-
ban alapitotta. R4 harom évre kezdett el
importalni: Spanyolorszagbdl és Hollan-
diabol féleg nyalokat, ragégumit és gumi-
cukrot, Kinabdl pedig jatékot. Eladasaiban
szintén a kiilfold dominal, 90 szazalék ré-
szesedéssel. Sajat markanévvel és logdval
szinte az egész vilagra szallit.

— A mostani ISM azért sikeriilt szamunkra
kiilonosen jol, mert Gsszejottiink dél-ameri-
kai partnerekkel is — mondja Vida Csongor.
— A mi piacunk allandéan mozgasban van.
Itt nincsenek régi, értékes markak. Havon-
ta négy-ot érdekes djdonsaggal kell megje-
lenniink, és ugyanannyi cikkiink el is ttinik
a polcokrol. Ezen a piacon mindig torténik
valami, amire odafigyelnek a vevok.
Ceglédrdl a McScotland Kft. tejizesito szi-
voszalat kindl. A miianyag ,,varazs szivo-
szalban” alul-feliil szlir6 gyanant szolga-
16 dugé rogziti a kiilonboz6 izt drazsékat.
Hatféle iz koziil vélaszthat a sziil6, ami-

kor gyerekét rd szeretné venni arra, hogy
tejet igyon. Bandn-, csokolddé-, eper-, er-
dei gyiimolcs-, karamell- és vaniliaizt6l
kaphatnak kedvet a kislanyok és a kisfi-
uk a tejivashoz.

— Legnépszeriibb a csokolddé — mondja
Dudas Jozsef igazgatd. — Magyarorszagon
aLidl és a CBA iizleteiben kaphato tejize-
sit6 szivoszalunk, és egy nagykereskedd
partnert6l lehet azt beszerezni.

Manner: 111 éves mult

és innovaciok

A kidllitasi csarnokokat jarva szembetii-
nik a nagy, ismert markak er6teljes nyo-
mulasa. Példa erre az osztrak Manner na-
polyi, amely 111 éves multjat hangsilyoz-
za avasaron. A csomagolasarol ismert ro-
zsaszin szinte vildgit a Manner standjan.
Otto. W. Riel kommunikacids vezet6 aktu-
alis markavezetésiiket igy foglalja 6ssze:
— A klasszikus Manner eredeti napolyi sze-
leteket 1896-ban taldlta fel Josef Manner,
és azdta valtozatlan recepturaval édesi-
tik meg a mindennapokat. Ugyanakkor
a Manner ma, 111 évvel késébb ujfajta fi-
nomsagokkal is jelentkezik a piacon.
Ilyen innovaci6 tobbek kozott a kerek na-
polyi, csokoladéval egyiitt narancs-vodka
vagy narancs-karamell izesitéssel.

Nagy marketinghuzasuk a Manner si-
ugro csapat. A vallalat ott van a sport-
ag minden nagy versenyén, december-
tél marcius végéig, Ausztriatol Kanada-
ig. Kostoltatjak termékeiket a nézékkel, s
természetesen transzparenseken hirdetik
a markat, és persze a tévékozvetitések is
sugarozzak reklamfilmjiiket.

Zold Antal 39-edszer Kolnben

A kodlni vasar képviseldi bensdséges tinnepség keretében kdszontotték Zold Antalt, a ma-
gyar édesipar kiztiszteletben 4ll6 szakemberét abbdl az alkalombdl, hogy 1971 éta meg-
szakitas nélkil mindegyik ISM-re elldtogatott.

Z6ld Antal egész pélyafutésa az édesiparhoz kétédik. Erettségi utén, 1948-ban a budapes-
ti Stihmer-gyar raktari segédmunkasaként kezdett dolgozni. Munka mellett végezte el az
egyetemet, majd az 1960-as években a Magyar Edesipari Vallalathoz tartozé budapesti
gyarban lett termelési osztalyvezets, késbb mliszaki vezérigazgatd-helyettes.

O honositotta meg a rdgégumi gyartésat Magyarorszagon. A korabbi, tervutasitasos
rendszerben munkatdrsaival egyutt sikertlt elérnie, hogy Magyarorszagon is gyartottak
Nesquiket, Dr. Oetker pudingport és Milka csokoladét.

76ld Antal 1991-ben, a Quinti cégtél ment nyugdijba. Jelenleg a Magyar Elelmiszer-tudoméa-
nyi Egyesilet (METE) édesipari szekciéjénak tiszteletbeli elndke.

- Az Unnepség apropdja, hogy majdnem négy évtized utan ez az utolsé latogatdsom az
ISM-en - mondja a vasar egyik szalonjaban, a pezsgds koccintas utan. - A legutébbi évek-
ben szakmai érdekl6désbdl, sajt koltségemen jottem ki. Idén 8o éves leszek, és realista
emberként jovére mar kevesebbet szdndékozom utazni. =

&= Antal Z6ld in Cologne for the 39" time

During the exhibition, a special celebration was held to commemorate that this was the 39" consecutive
time for Antal Zéld to visit the ISM. In the 1970’s, had been in charge of bringing chewing gum production to
Hungary and also of the local production of Nesquick, Dr. Oetker and Milka. =



Csak a csokoladé ma mar kevés

A kiallitott ujdonsagok titkrozik korunk
fogyasztdjanak valtozd igényét. Nem
elég neki egy jo termék, a megszokott
finom {z. Keres valami pluszt, ami elkez-
dédhet a csomagoldasndl. Mar a polcon
viritania kell a terméknek, hogy a ve-
vk meglassak és érzékeljék. A korsze-
rli csomagolds azonban a szem mellett
hat a tobbi érzékszervre is. A jolesé il-
lat, a kellemes érintés, a kibontasnal ke-
letkez6 vonzd, ellendllhatatlan hangha-
tas a markaérték része lett. Ezaltal no-
velhet6 a fogyasztok étvagya és hajlan-
déséga a vasarlasra.

Példa az érzékek eldretorésére a fran-
cia prémiumkategorias Lago csokoladé-
marka. Gyartdja nem elégszik meg a ki-
vald alapanyaggal, a modern technologi-
aval és a magas kakad-tartalommal. Lago
Rendez-Vous with Coffeee nevii tjdonsa-
ga olyan krémes és ropogos, hogy élve-
zete kavéval vagy aperitiffel egyiitt érvé-
nyesiil a legjobban. A Lago Rendez-Vous
with Wine sorozat 37 szdzalék kakaot tar-
talmazo krémes tejcsokoladé tagjai desz-
szertborokkal egyiitt az igaziak. A ropo-
g0s étcsokoladéhoz 62 szazalék kakao-
val a gytimoélcsos, komplex, strukturdlt
vordsborok illenek a leginkabb. Kimon-
dottan keserti a 78 szazalék kakadval ké-
sziil§ valtozat, és mindségi, sok tannint
tartalmazé borokhoz ajanljak.

Jaték és édesség kombindcidja - a piac egyik
fontos trendje

Ty I : 'i""-

Immar hetedik éve allit ki sajat standdal az ISM-en a Bonbonetti

Minden tizedik euro uj termékre
»A fogyasztok az édességeknél kiilono-
sen szeretik a valtozatossagot — dllapitja
meg az ISM egyik kiadvanyaban Martin
Schmidt, a Nielsen német vallalatdnak
édességpiaci szakértéje. — Uj termékek,
Uj izvariansok, meglepé formak, vonzé és
kiilongsen kényelemorientdlt csomagola-
sok ingerlik a fogyasztokat vasarlasra.”
Szerinte az Gjdonsagok annak ellenére az
édességek eladdsanak a motorjai, hogy jo
résziik a bevezetés utan egy évig sem ma-
rad a polcokon. Ezt piackutatdsi adatok is
alatamasztjak.

Tavaly majdnem minden tizedik eurét dj
termékre adtak ki Németorszdgban. Nove-
li az tjdonsagok fontossagat, hogy az étla-
gosnal magasabb aron pozicionaljak 6ket.
Tavaly Németorszagban az ujdonsagokkal

elért tobbletforgalom
tobb mint fele csokola-
débodl szarmazott. Min-
denekelé6tt szeletes cso-
koladébdl. Itt a fdszere-
peta gyartdi markak jat-
szottak.

A praliné bolti eladdsa-
nal minden negyedik
eurdt 4j termékekért ad-
tak ki a német boltokban 2008-ban. Kiilo-
nosen a pralinéhoz hasonld termékeknek
koszonhetd a szegmens dinamikdja.

A trendeket igy foglalja 6ssze Martin
Schmidt: - Az 4j termékek els6sorban a
gyartdi markak erds poziciojabdl kovet-
kezéen tudnak jelentésen hozzdjarulni a
forgalom noveléséhez.

Martin
Schmidt
édességpiaci szakértd
Nielsen (Németo.)

Bajai Ernd
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B ISM in Cologne: flood of innovations in the market

Similarly to other markets, sales of sweets are also growing in Hungary. Though it may sound surprising, rising
prices are the main reason behind growth. The ISM in Cologne was attended by 1,593 exhibitors from 65 coun-
tries this year. According to Mdrta Kakuk, representative of Kéln Messe in Hungary, it is difficult to make plans
for 2009, owing to anticipated rises in costs. Though the majority of exhibitors were German (319), Belgium,
Holland, France and Italy were each represented by around 100 companies. Sales of chocolate were up by 4 per-
cent on average in the seven big Western European markets in the August 2007-July 2008 period, while growth
for candies and sweet biscuits was 3 and 7 percent respectively. Food retail accounted for 82 percent of total
sales. Regarding the German market, the vice chairman of the Sweets Global Network, dr. Uwe Lebens had this
to say: - Imports of sweets have been growing for three consecutive years. Growth was 13.2 percent in terms
of value, with total sales reaching EUR 3.14 billion. This shows that consumers have accepted higher price as
a result of higher costs. Bonbonetti, the largest Hungarian manufacturer of sweets attracted so many visitors
that | only succeeded in talking to dr. Viktora Zombory export and business development director on my fourth
attempt. - We want to increase the proportion of export in our sales, which is one-third at present. This is the
seventh time that we are attending ISM. Our experience has been positive so far, meeting new potential part-
ners and also existing ones - she said. Their principal export markets are neighbouring countries and the Cherry
Queen product range is their leading export item. There are three Hungarian companies which focus specifically
on children. Felfsldi Edesipari Kft. in Debrecen is one of them. According to director Sdndor Mike, this is their
ninth year at ISM. They combine sweets with toys and playful shapes. The owner, J6zsef Felféldi is personally
responsible for innovation and product developemtn. Their best known products are Candy spray, Funny gum,
and Stick & Dip. Export accounts for g5 percent of their revenues. Their leading markets are the UK, France and
the US. The stand of Vida’s Kft. would also be successful at a toy exhibtion. The company was formed in 1993
by its director, Csongor Vida. They make sweets combined with toys and also import sweets. Export accounts
for go percent of their revenues. This ISM was particularly successful, as they had made contact with South
American partners. McScotland Kft. manufactures special straws for flavouring milk. Six flavour versions are
available. - Chocolate is our most popular flavour - says the director Jézsef Dudds. Their product is sold in the
Lidl and CBA chains. Manner had a spectacular stand. As their communications director Otto. W. Riel has told
us, classic Manner creamy wafer was invented in 1896 by Josef Manner and its recipe has remained unchanged
ever since. A delicious flavour is no longer enough for consumers today who also want something extra. Pack-
aging has to be exuberant in order to get noticed and products should appeal to several senses simultaneously.
The French premium chocolate Lago is an example of this trend. According to Martin Schmidt, an expert from
Nielsen Germany, consumers of sweets are especially fond of diversity and innovative products. Though the
majority of innovations survive less than one year, they are the driving force behind growth. Chocolate, mainly
countline products accounted for over 50 percent of the growth seen in the German market last year.m
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(Meg)menekulési utvonalak

Innovacio és termékfejleszés, értékesitési csatornak bovitése, hiteles és atgondolt marketingkom-
munikacio a koltségek csokkentése nélkul - ezekkel a cimszavakkal lehet 0sszefoglalni a Karrier és
Stilus Tandcsado Kft. dltal februar 5-én szervezett Marketing Forum résztvevoinek tomor vélemeé-
nyét, amelyekkel nem csupan ki-, hanem elore is lehet menekilni a mai valsaghelyzetbdl.

égids — vagy/és — helyi marke-
R ting cimmel hirdette meg még ta-

valy novemberben idei els6 szak-
mai féorumat a Karrier és Stilus Tandcs-
ado Kft. A gazdasagi és pénziigyi valsag
elmélyiilése azonban sok tekintetben ar-
nyaltabba tette a programot. A tulajdon-
képpen kérdésként is megfogalmazha-
té ,vagy/és” kitételre érdekes és hasznos
valaszokat kapott az el6adoktdl a forum
mintegy 40 résztvevdje.
— Az innovacio és a kreativitas soha nem
volt olyan fontos, mint most — hangsu-
lyozta bevezetdjében Csikné dr. Kovacs
Klara, a Karrier és Stilus Tanacsadé Kft.
iigyvezetd igazgatoja. Emellett — vélemé-
nye szerint — a vasarlok megismerésében
még sok a tennivaldja a cégeknek. E két
tényez6 alapjan nevezte el 2009-et a kihi-
vasok évének Csikné dr. Kovacs Kléra.

Markaban az erd
A piackutatd szemé-

is atlag feletti novekedést produkalt. Az
FMCG-termékek értékben mért kiskeres-
kedelmi forgalma tavaly 6,1 szdzalékkal
nétt az el6z6 évhez képest.

A kereskedelmi méarkak 21 szdzalék-
kal részesedtek a Nilesen dltal mért 90
élemiszerkategodria értékben mért kiske-
reskedelmi forgalmabdl, tavaly. A gyartéi
markak sikerének kulcsaként pedig a ter-
mékfejlesztést, az innovaciot jelolte meg
Turcsan Tiinde.

A régids és helyi mar-
ketingaktivitds osz-
szehangolasanak és
egyensulyanak meg-
teremtését prezentdl-
ta Ostermayer Mik-

Huzonevek, megatrendek

A ,,Celebrity endorsement”, azaz a neves
személyiség sikeres haszndlatanak részlete-
ibe vezette be a résztve-
vGket Draskovich Rena-
ta, az SSL Magyarorszag
Kft. régiés (Magyaror-
szag és az adriai térség)
marketingmanagere.
A cég dltal képviselt

Draskovicﬁ

markdk — a Scholl és >
Renata

a Durex — ugyan csak rggiss

részben kapcsolédnak marketingmanager
SSL Magyarorszag

16s, a Bonduelle régi-  gstermayer
0s (Csehorszag, Ma- Miklos

5 i régios igazgatd
gyarorszdg, Szlovakia, =50 &

az FMCG-szektorhoz,
azonban az eredmé-
nyességhez vezet6 kivalasztasi szempon-
tok jol adaptalhatoak az dgazat szamara
is — hangsulyozta a férum moderdtora,
Csikné dr. Kovacs Klara. Amellett, hogy
a Scholl ,,arcaul” valasztott Studi Iringd
tancmiivész segit kivezetni a labbeliket a
»hagymama papucsa” imazsbol, a marka
masik célkitlizésének megvaldsitasahoz —
a ,labapolasi jolét vilagmarkaja” — is hozza
tud jarulni — hangsulyozta Draskovich Re-
nata. A tavaly elindult marketingaktivitds
pozitiv hatdsa mar érezhetd, igy az egyiitt-
miikodés ebben az évben is folytatddik.

— Van-e kelet-kozép-europai fogyaszto,
azaz mennyiben kozos a régié lakosainak
fogyasztoi magatartasa,
és milyen eltérések al-
lapithatok meg? — tette
fel az izgalmas kérdést
el6adasat kezdve dr.
Tor6csik Maria, a Pé-
csi Tudomanyegyetem

vel vizsgalta a sike-
res markakat Turcsdn
Tiinde, a Nielsen tigy-
félkapcsolati igazga-
téja. Prezentaciéjaban
kiemelte, hogy 2008-
ban a diszkont mellett
a magasabb drszinvo-

Turcsan Tiinde
Ugyfélkapcsolati
igazgat6

Nielsen

nald szupermarket és drogéria csatorna

Szlovénia) igazgato-

ja. A Bonduelle marka

logdjanak megujitasaval egyiitt a termé-
kek djrapoziciondldsat is célul tiizték ki.
A marketingaktivitasban az egységes, at-
fogd elemek mellett nagy hangsulyt kap-
nak az egyes orszagok vasarléihoz sz616
specialis eszkozok. Az Gj termékpozici-
onalasban, a fogyasztoi kor szélesitésé-
ben fontos szerepet szannak a véltoza-
tosabb elkészitési mdédok kommunika-
lasanak is.

szakértd professzora.
Véleménye szerint ab-

Dr. Tordocsik
Maria

) , professzor
ban sincs ma €gyseges  pécsi
élléspont, hogy mely Tudoméanyegyetem

orszagok tartoznak va-

16jaban a régidhoz. Igy elsésorban azo-
kat a megatrendeket mutatta be, amelyek
2009-ben varhatoan erés hatassal vannak
a térség fogyasztdira, barhogyan is hizzuk
meg a f6ldrajzi hatarokat.

Ilyen megatrend példaul - a teljesség igé-
nye nélkiil - a nettudas er6sodése, a tér
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legy6zése (az otthoni munkavégzés épp-
ugy, mint az internetes kapcsolattartds
az egymastol tavollevé munkahelyek ko-
z06tt), a lelkiismereti fogyasztas (6ko-, ta-
karékossagi és karitativ szempontok), a
»diszkontosodds”, a hatartalansag (hatar-
talan vagyak, amelyek eladésodashoz ve-
zetnek), az id6 kétfajta nyomasa (az élet-
kor és a tdl sok elfoglaltsdg), 4j tipusu fé-
lelmek (pénziigyek, identitaslopas, kisza-
mithatatlansag, rovid jovo, terrorizmus,
kornyezet, szegénység), nano-high-bio
(technikai fejlodés alig kovethetdsége).
— Olyan tarsadalmi, kulturdlis, gazda-
sagi, 1élektani, fogyasztasosztonzo vagy
-visszafog6 trendek ezek, amelyek tul
sok valtozast hoznak a fogyasztdknak,
tul gyorsan érik 6ket ezek az impulzu-
sok, és Osszességében egyrészt novelik
a bizonytalansagot, masrészt még diffe-
rencidltabba és kiszamithatatlanabba te-
szik a fogyaszt6i magatartast, rdadasul
orszagonként és fogyasztoi csoporton-
ként eltéré mértékben — hangsulyozta dr.
Tordcsik Maria.

A diszkontok tovabbi
novekedését prognosztizaljak
Egy nemzetkozi marka helyi, 360 fokos, be-
vezetd kampanyat ismerhették meg teljes
részletességgel a részt-
vevOk a Douwe Egberts
Senseo markamene-
dzserének, Németh Ri-
tanak el6adasabol.

Az atstrukturalt és egy-
re er6s6do, tervszerd

fogyasztovédelmi tevé- NémethRita
B mérkamenedzser
kenységet mutatta be saraLee

atfogdan a szakma kép-
visel6inek Schreiberné Molnar Erzsébet,
a Nemzeti Fogyasztovédelmi Hatosag fo-

A kerekasztal-beszélgetésen Boros Péter (COOP), J6zsa ariann (dm) és Saltzer Korné (SPAR) a

.. 3

sajatmarkaval kapcsolatos stratégidjukrol beszélgettek

gyasztovédelmi féigaz-
gato-helyettese.

Szab6 Andrea, a Buda-
pest Bank marketing-
igazgatdja hasznos pél-
dét adott a forum részt-

Schreiberné vev6inek, hogy milyen
Molnar Erzsébet fontos szerepe van a
fogyasztévédelmi

markaépitésben, a mar-
ka tjrapozicionalasaban
és piaci bevezetésében
a cég belsé brandépi-
tésének: a munkatdrsak birtokdban 1év6,
az tigyfelek elvardsait jelentd informaciok
megismerése, motivala-
suk, az ujjaépitett mar-
ka altaluk torténé elfo-
gaddsa. Mindez azon
a felismerésen alapult
szamukra, hogy ,erés
markat nem a reklam

féigazgatd-helyettes
Nemzeti Fogyaszté-
védelmi Hatdsag

fog nekiink épiteni” - Szabé Andrea
et . marketingigazgaté
mondta nyitémondatd- dapest Bank

ban Szab6 Andrea.

A férum zardakkordjaként egy kerek-
asztal-beszélgetés keretében a sajat mar-
kas termékek piacan alkalmazott mar-

EiE Escape routes

Innovation, product development, expansion of distribution channels, authentic communication without cost re-
duction - this is how we can sum up what has been said by participants of the Marketing Forum held by Karrier és
Stilus Tandcsadé Kft. on 5. February about the way out of the crisis. “Regional and/or local marketing” was the title
of the forum but its agenda was more diverse than originally intended as a result of the economic crisis. - Innova-
tion and creativity has never been more important than it is now - emphasised dr. Kldra Kovacs, managing director
of Karrier és Stilus Tandcsadd Kft. Ttinde Turcsan, CR director of Nielsen examined successful brands. She pointed
out the fact that apart from discounts, supermarkets and drugstores also produced faster than average growthin
2008. Last year, private labels accounted for 21 percent of total sales in terms of value of the go food categories
monitored by Nielsen. She identified innovation as the main reason behind the success of manufacturers’ brands.
The balance between regional and legal marketing activities was the topic of the presentation held by Miklés Os-
termayer, regional director of Bonduelle. He also spoke about the repositioning of their products. The successful
use of ,,Celebrity endorsement” was the topic of the presentation held by Renata Draskovich, regional marketing
manager of SSL Magyarorszag Kft. - Is there such a thing as an Eastern European consumer? - was the question
asked by dr. Médria Tordcsik from Pécs University. She spoke about the similarities and differences in the behaviour
of consumers in different countries. She also mentioned general trends like growing Internet use, growing popu-
larity of discounts, growing ecological consciousness and new fears. She pointed out that change is too fast for
consumers whose behaviour is getting increasingly unpredictable. Rita Németh, brand manager of Douwe Egberts
Senseo spoke about the 360 degree introduction campaign of a new brand. Mrs. Schreiber deputy director of the
National Consumer Protection Authority spoke about details of their activities. Andrea Szabé, marketing director
of Budapest Bank brought a useful example of the importance of internal brand building. A roundtable discussion
was also held about marketing methods used for PL products, with Kornél Saltzer, purchasing and marketing
director of Spar Magyarorszag Kereskedelmi Kft., Péter Boros, sales director of Co-op Hungary Zrt. and Mariann
Jbzsa, purchasing and marketing director of dm. =

ketingmddszerekrdl, idei terveikrél fag-
gatta harom cég képvisel6jét Csikné dr.
Kovacs Klara.
Saltzer Kornél, a Spar Magyarorszag Keres-
kedelmi Kft. beszerzésért és marketingért
felelds tigyvezetd igazgatdja elmondta, hogy
2009-ben tovabbi mintegy 200 sajat mar-
kas termék bevezetését tervezik a jelenlegi
1700 mellé. Négy-ot 4j bolt nyitasa és né-
hany Plus iizlet atalakitdsa is szerepel terve-
ikben, és a marketingkommunikaciora for-
ditand¢ koltségeket sem csokkentik.
Boros Péter, a Co-op Hungary Zrt. kereske-
delmi igazgatodja ugy latja, hogy 2009-ben
nem fog béviilni a franchise-rendszerben
hozzajuk csatlakozé boltok szama, viszont
10-15 uj, sajat tizlet megnyitasat tiizték ki
célul. Emellett 40-45 bolt felujitésa, illetve
bévitése van tervbe véve. A forgalom vo-
natkozasaban els6dleges céljuk a torzsva-
sarlok szamanak megtartasa, fiiggetleniil
attol, hogy tobb vagy kevesebb keriil a va-
sarlé kosaraba.
Jozsa Mariann, a drogerie markt beszerzési
és marketingvezetGje hangsulyozta, hogy a
sajat markas termékek marketingjében val-
tozatlanul nem a cégmarka, hanem az élta-
luk kizarélagosan forgalmazott markane-
vek keriilnek el6térbe az idén is. A meglévé
1400 sajat méarka mellé 150-200 6j termék
bevezetését tervezik 2009-ben, amelyek ko-
z0tt az liveges bébiételek és a biobébiételek
jelentenek majd valodi Gjdonsagot a vasar-
16k szamara. A dm-nél az oktdbert6l okto-
berig tarté tizleti év tervében 20 4j bolt nyi-
tasa szerepel, melyek koziil 10 mar meg is
nyilt az elmult hénapokban.
A tavolabbi iddszakot és az FMCG-szektor
fejlédését elemezve Saltzer Kornél vélemé-
nye szerint — amellyel a beszélgetés masik
két résztvevdje is egyetértett — az elkovetke-
28 6-7 évben diszkontkategdriaban (Aldi,
Lidl, Penny Market) még legalabb 400 tizlet
nyitasa prognosztizalhatd, a kis boltok szd-
mdnak folyamatos csokkenése mellett. m
L.K.



A SOLE Probalance Milk+Fruit termékek egyesitik a
friss tej, a gyiimolcslé és az egészséges joghurt hata-
sait. Mindezek mellett a Sole Probalance Milk+ ter-
mékek inulint — egy természetes novényi eredetii
prebiotikumot — tartalmaznak, ami fontos tapanyaga
a szervezetiink szamara hasznos probiotikumoknak.

A valtozatos és kiegyensulyozott étrend részeként
napi 1 liter prebiotikus joghurtos ital elfogyasztasa
kedvezd hatast gyakorol az egészséget védé bélbak-
tériumokra, igy hozzajarul a szervezet védekez6 rend-
szerének megfeleld miikodéséhez.

Tovabbi infoért Iatogasson el megujult honlapunkra:

A termeszetes
egyensulyert!

Termék neve Zsirtartalom | Vonalkod Kiszerelés | Db/gyiijto

SOLE ProBalance Milk+Yoghurt natir 11 1,2% 5998200453502
SOLE ProBalance Milk-+Fruit eper 11 1,0% 5998200453519

SOLE ProBalance Milk+Fruit multifruit 1 1,0% 5998200453533
SOLE ProBalance Milk+ 1,5% 11 1,5% 5998200453 984

Elérhetdség: SOLE-MIZO Zrt., 6728 Szeged, Budapesti ut 6.
Rendelésfelvétel: 40/821-822, web: www.solemizo.hu, e-mail: solemizo@solemizo.hu
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